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RESUMEN

La presente tesis tiene como proposito realizar un plan de negocio de una Anti
cafeteria en el distrito de Arequipa. Este modelo de negocio cuenta con espacios especiales de
trabajo y ocio, ademas de un servicio de comida, pagando por el tiempo y no por el consumo;
esta dirigido a estudiantes y trabajadores que busquen espacios donde se potencie su
eficiencia y productividad, o que no cuenten con espacios de reunién y esparcimiento con
conectividad a internet, donde puedan trabajar o realizar tareas y continuar con sus estudios,

emprendimientos o actividades laborales.

Para el desarrollo de la investigacion se plante6 un plan estratégico donde se
desarroll6 un anélisis interno y externo del mercado a través de los analisis AMOFHIT,
PESTEC, cinco Fuerzas de Porter y FODA. Posteriormente, se desarrollé un plan de
marketing que incluira una investigacién de mercado, la determinacion de objetivos y
delimitaciones para la generacién de estrategias, el disefio del marketing mix; luego se cred
un plan operacional donde se analiza la capacidad instalada y la formacién de la organizacion
para finalmente elaborar un plan econdémico financiero que permitio la evaluacion de la
inversion, los ingresos, los costos, los gastos, el financiamiento, asi como el anélisis del punto

de equilibrio del modelo de negocio propuesto.

Finalmente, los resultados hallados son positivos en cuanto del aspecto financiero, por

lo que este plan de negocios es una oportunidad atractiva de inversion

Palabras clave: Plan de negocio, Anti cafeteria, Marketing, Econémico, Operacional,

Estudiantes y trabajadores.
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ABSTRACT

The purpose of this thesis is to develop a business plan for an Anti cafeteria in the
district of Arequipa. This business model has special spaces for work and leisure, in addition
to a food service, paying for time and not for consumption; it is aimed at students and
workers who are looking for spaces where their efficiency and productivity is enhanced, or
who do not have meeting and leisure spaces with internet connectivity, where they can work

or perform tasks and continue with their studies, ventures or work activities.

For the development of the research, a strategic plan was proposed where an internal
and external analysis of the market was developed through the AMOFHIT, PESTEC, Porter's
Five Forces and SWOT analyses. Subsequently, a marketing plan was developed that will
include market research, the determination of objectives and delimitations for the generation
of strategies, the design of the marketing mix; then an operational plan was created where the
installed capacity and the formation of the organization are analyzed to finally elaborate an
economic and financial plan that allowed the evaluation of investment, income, costs,
expenses, financing, as well as the analysis of the break-even point of the proposed business

model.

Finally, the results found are positive in terms of the financial aspect, making this

business plan an attractive investment opportunity.

Key words: Business plan, Anti cafeteria, Marketing, Economic, Operational,
Students and workers.
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Capitulo I: Introduccién

1.1.Planteamiento del Problema

La historia de las Anti cafeterias comenzo en Rusia, siendo Ziferblat la primera,
fundada en Moscu (André, 2023). Este proyecto comenzo en un atico donde se reunian
amigos a compartir sobre literatura, conversaban y tomaban café; con el tiempo la fama del
lugar crecid, tuvo que alquilar un local y proponer un precio simbélico para las personas que
asistieron al lugar, pronto el éxito del negocio los llevd a abrir en otras ciudades.
Actualmente, la cadena cuenta con 14 cafeterias repartidas por diversas ciudades europeas

como Moscu, Londres, San Petersburgo, Kazan o Manchester (Travels Helper, 2023).

La tecnologia actual es necesaria para el desarrollo de casi todos los tipos de negocios,
esto se incrementd mas aun con la pandemia del COVID-19 en donde los celulares y las
computadoras portatiles se han convertido en una herramienta indispensable para el trabajo y
los estudios (Alvarez Aranzamendi, 2020), y aunque la poblacion con internet haya crecido
en Arequipa, la ciudad no presenta una sefial de calidad, y se limita solamente a algunos
distritos, como son Yanahuara y Arequipa, presentando un indicador de la calidad de internet
movil mayor al 90% (Organismo Supervisor de Inversion Privada en Telecomunicaciones
[OSIPTEL], 2021) de donde solo 157 mil 941 de los 1 mill6n 497 mil 438 habitantes cuenta
con internet (Hancco, 2021), lo que seria un 10% de toda la poblacién. Todo esto estaria
perjudicando a estudiantes y trabajadores, quienes podrian tener problemas con respecto a

continuar con sus estudios 0 emprendimientos.

Segun datos del MINEDU en el Per( se alcanz6 una cifra de 1 millon 007 mil 766
estudiantes universitarios matriculados, de los cuales se report6 una caida de 310 522
estudiantes, siendo en Arequipa méas de 1,000 alumnos quienes renunciaron a concluir sus
estudios durante la pandemia (LR Sur, 2021). Situacion preocupante ya que muchos
estudiantes no pudieron continuar con sus estudios debido a la falta de internet o de lugares

adecuados donde estudiar.

Asimismo, por la pandemia del COVID 19 las empresas han tenido que adaptarse y
reorganizarse a fin de poder superar las dificultades, presentandose asi nuevas formas de
trabajo como el teletrabajo (Alvarez, 2022), por esta razon, los trabajadores necesitan de
lugares donde reunirse con acceso a internet, ya que al dia de hoy se requiere mucha mas

comunicacion entre empleados dentro y fuera de la empresa, lo cual mejora el ambiente
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laboral, donde la realizacion de actividades recreativas en un ambiente diferente al del lugar
de trabajo podria promover la comunicacién y las interacciones entre empleados, la felicidad

de los trabajadores y la fidelizacion de estos con la empresa.

Por lo anterior, se planted esta idea de negocio donde los estudiantes y trabajadores
jévenes puedan reunirse, ya sea con el propdsito de trabajar en los tiempos libres o tener un
momento de ocio. La anti cafeteria contaria con espacios grandes separados para que los
clientes puedan reunirse sin problemas de aglomeracion, también dispondra de una red wifi
para que los estudiantes y trabajadores puedan utilizarla en sus dispositivos en el desarrollo
de sus actividades, ademas tendria espacios especiales de ocio en donde se tendran diversos
juegos de mesa como Jenga, Scrabble y algunos objetos de entretenimiento como futbolitos o
pantallas de television. Finalmente, contaria con un servicio de comida de alta calidad, dentro
de los cuales se encuentra el café, derivados y algunos embutidos, siendo | cobro por el

servicio de acuerdo con las horas que permanezcan en sus instalaciones.
1.2.0bjetivo General y especifico

1.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de negocio de Anti - cafeteria para estudiantes y trabajadores en el
distrito de Arequipa.

1.2 Objetivos Especificos

a) Elaborar el plan estratégico de la Anti - cafeteria para estudiantes y trabajadores en el
distrito de Arequipa.

b) Disefiar el plan de marketing y ventas de la Anti - cafeteria para estudiantes y
trabajadores en el distrito de Arequipa.

c) Establecer el plan operativo de la Anti - cafeteria para estudiantes y trabajadores en el
distrito de Arequipa.

d) Formular el plan financiero de la Anti - cafeteria para estudiantes y trabajadores en el

distrito de Arequipa.
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1.3.Viabilidad

1.3.1. Viabilidad Cultural

Existen algunos estudios relacionados con el comportamiento del consumidor
arequipefio con respecto a negocios similares, de los cuales se analizan algunos en los
antecedentes de investigacion de este proyecto; en ese sentido, el modelo de una Anti
Cafeteria podria ser una nueva modalidad de negocio atractiva para el publico local.

1.3.2. Viabilidad Econdmica

e Existe informacion de anélisis econdmicos y financieros base de otros paises, donde
este modelo de negocio es muy exitoso.

e Existen estudios financieros sobre negocios similares en la ciudad de Arequipa que
dan una primera luz sobre la viabilidad de este negocio en la ciudad.

1.3.3. Viabilidad de Tiempo

Se cuenta con un tiempo de 6 meses para la realizacion de las investigaciones

correspondientes, tiempo suficiente para lograr la culminacién del plan de negocios.

1.4.Limitaciones

La principal limitacion seria el poco conocimiento e informacidn sobre este modelo de
negocio en la ciudad de Arequipa, ya que la informacion relacionada a este es muy limitada
aun en la localidad.

1.5.Justificacion del Proyecto

Econdmicamente el proyecto es necesario ya que este permitira generar empleo en la
ciudad, ademas de que por su naturaleza innovadora puede ser un motor de produccién que
genere nuevas oportunidades de negocio alternativas en la ciudad, lo que conlleve a un
incremento de la riqueza y productividad, aportando asi al crecimiento econémico de

Arequipa y el pais.

Socialmente, es importante porque acerca a la comunidad arequipefia a servicios
nuevos que son atractivos y que existen actualmente en otros paises, donde estos han
demostrado un alto valor para la generacion de otros negocios, como para aportar a la cultura

académica y emprendedora de la ciudad.
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A nivel personal, el proyecto se justifica porque representa una oportunidad invaluable
para la generacion de nuevos negocios, lo que conlleve ademas a generar ingresos y
oportunidades de experiencia y conocimiento, permitiendo la aplicacion de los conocimientos
adquiridos en los afios universitarios sobre la carrera de administracién de empresas, y

ofreciendo una puerta para el crecimiento personal y profesional.
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CAPITULO II: REVISION Y FUNDAMENTACION TEORICA
2.1.Antecedentes

2.1.1. Internacionales
a) Cronos tiene cafeteria Anti café ubicado en Uruguay

Anticafé MVD es el primer anti café implementado en Uruguay Montevideo, que se
formo luego del receso pandémico. Este establecimiento cuenta con 2 propuestas ya que esta
enfocado al mercado uruguayo la primera es el pago tradicional por los productos que se
venden en el lugar y la segunda es la del pago por el tiempo que se pasa en el establecimiento.
Los principales hallazgos de este establecimiento fueron la relacion del consumidor con el
modelo de negocio, en ocasiones no llega a ser aceptado por los consumidores, por esta razén
tendra que ser mas flexible en cuestion de ambientes y mobiliario adaptable a la necesidad de
los clientes. Ademas, las opciones en la comida son importantes resaltando diversas opciones

como, sin gluten o veganas (Cabrera Castroman, 2020).
b) Chez Vous Anti Cafeteria ubicada en México

Chez Vous es una Anti Cafeteria Mexicana dirigida por Mariana Carrillo se encuentra
ubicada en la colonia condesa, Ademas de espacios de trabajo con cafés y bebidas ilimitadas
Chez Vous ofrece eventos como: la noche de carajillos y juegos de mesa, cursos de
conversacion en francés, torneos de Mario Kart, entre otros. Los principales hallazgos de este
negocio son la posibilidad de la implementacién de mas actividades que llamen la atencién de
potenciales clientes, ademas de la flexibilidad de planes de contrato con diferentes beneficios
(Arcia, 2020).

c) Estudio de factibilidad para implementar el modelo de Anti café en la zona

conurbada de Tampico, Madero y Altamira México

En su tesis de maestria llamada “Estudio de factibilidad para implementar el modelo
de Anti café en la zona conurbada de Tampico, Madero y Altamira”. Mendo Lopez (2021)
comenta de la importancia de las estrategias de marketing que se deben utilizar con la
finalidad de fidelizar y asegurar la concurrencia de los clientes asi como la importancia de
definir el pablico objetivo ya que no todos los estudiantes prefieren estudiar o realizar

trabajos fuera de casa, siendo los que si la poblacién adulta de 18 a 50 afios, ademas la
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ubicacion del local sera en el centro comercial Plaza Crystal en la ciudad de Tampico, el

primer lugar donde se piensa abrir el anticafé.
d) Espacios de trabajo compartido cowork en Bolivia

En su tesis “Espacios de trabajo compartido cowork” Alvarez Aquino (2018) discute
de la importancia de un buen lugar para el trabajo compartido, con la finalidad de realizar
actividades productivas generando la transpirabilidad de profesionales formados y estudiantes
universitarios. Este trabajo tiene como principales hallazgos la relacion que tiene el aspecto,
separacion de &reas y decoracion con la apreciacion de los clientes, ademas de la importancia
del climay sensacion que llegan a sentir con respecto al lugar.

e) Estudio de factibilidad para la creacion de un “Anti café” especializado en

postres organicos en la ciudad de Guayaquil en Ecuador

En su tesis “Estudio de factibilidad para la creacion de un “Anti café” especializado en
postres orgénicos en la ciudad de Guayaquil”, Mora Navarrete (2020) comenta de la
posibilidad de la creacion de un “Anti café” especializado en postres organicos en la ciudad
de Guayaquil; aconseja a los que quieran implementar este modelo de negocio tener una gran
variedad gastrondmica, para la eleccion del cliente y esto pueda servir de atraccion y por
consiguiente llegar a mas personas, ademas nos recomienda implementar el plan de
Marketing que se propone en este estudio, a fin de mejorar continuamente la difusion de la
calidad del servicio del Anti café.

f) Modelo de Negocio para un Anti café y el efecto del E-commerce post pandemia

en Ecuador

Casquete Vera y Piguave Rios (2020) resaltan en su tesis “Modelo de Negocio para un
Anti café y el efecto del E-commerce post pandemia” la calidad de los alimentos y bebidas
servidas en el anticafe debido a que esta enfocado a personas de clase media - alta, también
orientadas al marketing ya que las buenas resefias que dejan los clientes en las redes o pagina
web sera de gran apoyo hacia la obtencion de la atencién de posibles consumidores, a fin de

luego buscar la fidelizacion de estos con promociones, tarjetas de descuentos entre otros.
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2.1.2. Nacionales
a) Plan de negocio para implementar un anti café en San Isidro-Lima en Peru

En su tesis Cordero Paniagua et al. (2019) denominada “Plan de negocio para
implementar un anti café en San Isidro-Lima” nos dicen que se requiere constante innovacion
e implementacién de nuevas tendencias que se adapten a las exigencias del mercado.
También comparte que con el objetivo de lograr la expansion del negocio se recomienda
elaborar un nuevo plan de negocio y también realizar la apertura de nuevos locales mediante

franquicia o locales de administracion directa.

2.1.3. Locales

a) Estudio de mercado para evaluar la apertura de un café bar con tematica
deportiva y fitness en el distrito de José Luis Bustamante y Rivero - Arequipa,
2020

Herrera Guillen y Chéavez Cerpa (2020) en su tesis “Estudio de mercado para evaluar
la apertura de un café bar con temética deportiva fitness en el distrito de José Luis
Bustamante y Rivero — Arequipa 2020”. Los autores comentan de la posibilidad de apertura
de un café bar con tematica deportiva; para tal fin, realizaron un estudio de mercado haciendo
uso de un cuestionario con 24 preguntas. Cabe destacar que este estudio es importante ya que
demuestra la aceptacion que tiene el pablico arequipefio con nuevos negocios innovadores, es
decir la investigacion evidencid que el emprendimiento obtuvo un 91% de aceptacion.

b) Plan de Negocios para la implementacion de una cafeteria con productos

organicos y saludables, Arequipa 2022

Chavez Lopera (2021) plantea la implementacién de una cafeteria con productos
saludables hechos con ingredientes orgénicos ubicada en la ciudad de Arequipa; en dicho
estudio se evidencia las oportunidades de negocios a partir del crecimiento del consumo de
alimentos saludables en la ciudad de Arequipa. El estudio realizado abre la posibilidad de
afiadir alimentos saludables a la carta de las cafeterias para poder tener una mayor aceptacion
de los consumidores, aportando valor. Ademas, se comenta sobre la importancia de una
organizacion centralizada siendo el gerente el Unico con capacidad de toma de decisiones al

ser una empresa pequefia.
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c) Plan de negocio para la creacion de una cafeteria organica especializada en café
de Kombucha como alternativa curativa y energizante en el distrito del cercado —

Arequipa

Fernandez Sanchez (2018) plantea la creacion de una cafeteria organica especializada
en café de Kombucha como alternativa curativa y energizante, en el distrito del Cercado de la
ciudad de Arequipa, el estudio se basa en el estrés que viven la poblacion arequipefia por
diversos factores y como la Kombucha, un hongo conocido por tener propiedades curativas,
puede combatirla. Este estudio se enfoca en el distrito de Arequipa antes Ilamado distrito de
Cercado, teniendo como mercado efectivo 4634 personas las cuales estarian dispuestas a ser

consumidores del negocio.
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2.2.Fundamentacion Tebrica

El Marco Tedrico del estudio incluira la definicion de las variables que se utilizaran
con la finalidad de comprobar la viabilidad del modelo de negocio de la Anti Cafeteria que
incluyen la descripcion de los planes de negocio, asi como el modelo de negocio llamado anti

cafeteria.

Figura 1

Estructura del Plan de Negocio Anti-Cafeteria

» Analisis del entorno
Plan * Andlisis de Porter
PR .
Estratégico * Analisis Interno

* Estructura del Plan Estrategico

* Investigaciéon de mercado
* Segmentacion
Plan de * Posicionamiento
Marketing ; .
5 * Marketing Mix
* Objetivos del Plan de Marketing
PLAN DE * Estrategias del Plan de Marketing

NEGOCIO 4
"ANTI CAFETERIA"

Plan de * Definicion del servicio
* Procesos de la empresa

Operati
perativo * Mapa de procesos

* Inversion

* Ingresos

Plan * Costos

3 « Gastos

+ Financiamiento

» Punto de Equilibrio

Financiero

Nota. Elaboracion Propia

23



2.2.1. Plan Estratégico

Rodriguez (2012, citado por Ore et al., 2020) resalta que el plan estratégico es un
documento en que queda en evidencia, de forma sistematica y ordenada, las actividades y
acciones que las empresas considerar para el desarrollo de sus actividades productivas, lo cual

les permita una toma de decisiones en una direccion conjunta.

Para Weston (2020) la planeacidn estratégica se define como un proceso reflexivo y
sistematico para determinar una direccion y un curso de acciones para lograr un futuro
deseable. La planificacion estratégica delinea un estado futuro deseado y una direccién clara
y prioridades en forma de un conjunto escrito de metas, objetivos, acciones y resultados para
lograr ese futuro, este autor toma el plan estratégico como un camino por el cual se lograra lo

que se quiere conseguir recolectando diversa informacion.

Por ende, para el desarrollo de este es necesario realizar el analisis interno y externo
de la organizacion, ademas de otros que pueden complementar el andlisis de la organizacion,

como son el analisis PESTEL vy las cinco fuerzas de Porter:

2.2.1.1. Andlisis de la Situacién Interna

En el andlisis interno es importante considerar, hacia el interior de la organizacion, los
aspectos que determinan las fortalezas y debilidades, siendo las primeras todos los factores
que permiten a las empresas lograr las metas propuestas y los objetivos asignados; mientras
que las segundas se refieren a las dificultades asociadas a la estructura de la organizacion que

dificultan el logro de los objetivos (Quituizaca-Farfan et al., 2022).

En ese sentido, el analisis AMOFHIT es una herramienta util que permite explorar el
estado de las fortalezas y debilidades de la organizacion, lo cual ademas es una actividad
complementaria y necesaria para el desarrollo de los planes estratégicos (Magafia et al., 2013,

citado en Soto Huaman y Vila Avellaneda, 2020).

2.2.1.2.Andlisis de la Situacién Externa

Este analisis se constituye por la exploracion de las condiciones del entorno en donde
se desarrolla la empresa; ya sea en forma de oportunidades 0 amenazas que permitan en una
primera instancia aprovechar las ventajas que existen en el mercado para el desarrollo de

estrategias que incrementen los resultados de la empresa; y por el otro lado es disminuir los
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riesgos inherentes de las amenazas o situaciones negativas que pudieran influir de forma

negativa en el desarrollo del negocio (Quituizaca-Farfan et al., 2022).

Afadido a esto el estudio de las 5 fuerzas de Porter se menciona es importante a fin de
estudiar la informacion del sector industrial de la empresa permitiendo un analisis

competitivo y determinar diversos aspectos de esta.

2.2.1.3.PESTEL

Por sus siglas en inglés; este analisis forma parte de la teoria del marketing como un
medio para explorar la forma como los factores politicos (P), econdmicos (E), sociales (S),
tecnoldgicos (T), ambientales (E) y legales (L) pueden generar cambios o modificaciones en

la organizacion (Fosher, 2018).

2.2.1.4.5 fuerzas de Porter

Este modelo se basa en el andlisis de las cinco fuerzas que Michael Porter considera
para el desarrollo de la actividad productiva de las empresas; estas fuerzas se determinan por
(1) el poder de negociacion de los clientes, (2) el poder de negociacion de los proveedores,
(3) la amenaza de los competidores potenciales, (4) la amenaza generada por los productos
sustitutos en el mercado, y (5) la fuerza con la que se produce la competencia con los
competidores actuales que se desarrollan en el mismo sector de la empresa (Costa Rico,
2018).

2.2.2. Andlisis FODA

Segun Sainz de Vicuiia (2020) el analisis FODA evalua los puntos fuertes y débiles
internos de una compaiiia, y sus oportunidades y amenazas externas, con el fin de asegurar
una mejor preparacion para el futuro, tomando decisiones estratégicas conscientes de la

realidad o expectativas del entorno.

2.2.2.1.Mision

En esta se determina cual es la vocacion que la empresa desarrolla en sus actividades,
es decir, son las acciones que la organizacion ejecuta para lograr superar los retos y las
dificultades diarias, esta se relaciona con el aspecto emocional de la organizacion, en cuanto
de la motivacién que dirige sus acciones, y se podria encuadrar dentro de los principios que

dirigen su accionar (Garcia Guiliany et al., 2022).
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2.2.2.2.Vision

Es el futuro proyectado que la organizacion desarrolla para dirigir sus acciones, es
decir, constituye la afirmacion de lo que la empresa quisiera ser en el largo plazo, lo que
puede incluir también las actividades que deberia de realizar para dar tangibilidad a esa

imagen (Garcia Guiliany et al., 2022).

2.2.2.3.0bjetivos

Son “los fines s hacia los que se dirige toda accion organizacional, y constituye, un
requisito para determinar politicas, procedimientos, métodos, estrategias, y reglas eficaces”

(Guerras y Navas, 2002; citados en Garcia Guiliany et al., 2022, p. 189).

2.2.3. Estrategia

Esta se puede definir como las acciones que toma la empresa para ajustar sus
actividades de manera que pueda utilizar sus medios y habilidades disponibles para poder
hacer frente a las amenazas y riesgos que son creados por los factores externos, de manera
que pueda continuar con sus actividades de forma dptima, realizando ademas mejoras a su

produccion y organizacion interna (Salas et al., 2020).

2.2.4. Plan de Marketing

Kotler y Keller (2016) indican que el marketing se constituye como un proceso de
planeacion en donde se identifica de forma l6gica las opciones que tiene el negocio o empresa
para llegar a nuevos mercados, esto por medio del desarrollo de estrategias que posibiliten
identificar las oportunidades para crecer. Se coincide en que los mercados metan deben estar
bien claros para dirigir estrategias enfocadas a lograr clientes satisfechos con productos
modernos, de buena calidad, acorde a sus necesidades, con sinénimo de lujo y confort, la
finalidad es conquistar nichos, y aprovechar las oportunidades que da el negocio.

Segun Sainz de Vicufia Ancin (2020) el plan de marketing consiste en la definicion de
lo que se quiere ser en el futuro, funcionando como una herramienta que recolecta las
decisiones estratégicas que tomo el equipo de alta direccion al momento de la reflexion
estratégica, referente a 3 afios en adelante con la finalidad de cumplir con los objetivos y
hacer una organizacién competitiva con capacidad de crecimiento y rentabilidad en el
mercado. Por consiguiente, el Plan de marketing debera de tener contemplado el marketing
online y offline.

26



2.2.5. Investigacion de Mercado

Es una herramienta que permite describir los gustos, necesidades y preferencias del
consumidor, el cual mediante herramientas de investigacion puede recopilar esa informacion
para el beneficio de la empresa en relacion con la toma de decisiones y desarrollo de las

estrategias internas (\Vargas, 2017).

2.2.6. Marketing Mix

Segun la Asociacion Americana de Marketing el mix de marketing se refiere a la
combinacidn de variables que conforman la empresa, y que esta utiliza para el logro de los
niveles de venta deseados, dentro del segmento de mercado objetivo; donde estas actividades
circulan alrededor de la creacion de productos, su comunicacion o promocién, la distribucién
de estas en el mercado y el precio de comercializacion entre los clientes, la sociedad y los

socios empresariales (Wichmann et al., 2022).

2.2.7. Estrategias de Marketing

Segun Kaotler y Keller (2016) las estrategias del marketing estan relacionadas con las
oportunidades potenciales a largo plazo; para la creacion de las estrategias se necesita
comprender las perspectivas de marketing, la conexién con los consumidores, la construccion
de una marca solida, la comunicacion, creacién y entrega de valor y la promocién de un

crecimiento a largo plazo.

2.2.8. Presupuesto de Marketing

Segun Kaotler y Keller (2016) el presupuesto de marketing es un célculo de lo que se
gastara para realizar las actividades en el area de marketing con la finalidad tomar las

decisiones correctas con respecto a esta area.

2.2.9. Plan Operativo

Cadenillas Luna (citado por Burga Ardmbulo, 2016) indica que el plan operativo es
una herramienta para la gestion de las empresas en donde se plantean los objetivos a lograr,
detallando en las acciones, plazos, presupuestos y responsables que deberan de lograr cada
una de las actividades; permitiendo que se haga un seguimiento de las actividades y logros

alcanzados en toda la planificacién, la cual ademas suele ser de forma anual.
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2.2.10. Capacidad Instalada

Es el potencial de produccién o volumen méaximo de produccion que una empresa en
particular, unidad, departamento o seccion; puede lograr durante un periodo de tiempo
determinado, teniendo en cuenta todos los recursos que tienen disponibles, sea los equipos de

produccion, instalaciones, recursos (Basualdo, 2018).

2.2.11. Organizacion

La organizacion se identifica con un sistema de control basado en derechos y
obligaciones laborales, en este existen escalas jerarquicas, sistemas de comunicacion; un
ambiente donde las personas estan involucradas hacia el logro de objetivos, el resultado del
trabajo que producen los empleados es de utilidad para los miembros de la organizacion y la

sociedad, para lograr el cumplimiento de metas, la organizacién debe tenerlas bien definidas.

2.2.12. Plan Financiero

Es un elemento esencial dentro del Plan de Negocios con el que se pretende evaluar el
potencial econdémico de un proyecto empresarial y analizar su viabilidad. Previamente es
necesario haber completado el resto de apartados del Plan de Negocios como las previsiones
de ventas, plan de marketing, el plan de compras, sueldos y salarios, a fin de poder establecer

una prevision financiera.

Segun Valle Ndfiez (2020) la planificacion financiera es una herramienta flexible que
se adapta facilmente a &mbitos empresariales siendo clave para la gestion financiera que
controla y mejora el proceso de toma de decisiones, asi como el nivel de logro de objetivo y

metas organizacionales.

Por su parte Weston (2020) plantea que la planificacion financiera implica la
elaboracion de proyecciones de ventas, ingresos y activos tomando como base estrategias
alternativas de produccion y mercadotecnia, asi como la determinacion de los recursos que se

necesitan para lograr estas proyecciones

2.2.13. Inversion

Es la utilizacion de los recursos en el sector productivo o de capitales con el objetivo
de lograr beneficios o ganancias y su importancia radica en lograr obtener libertad financiera.

Para realizar una inversién se debe contar con recursos financieros.
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2.2.14. Ingresos

Los ingresos son las ganancias que percibe presupuestariamente una entidad, sea
publica, privada, individual o grupal. Es uno de los elementos indispensables en toda

evaluacion econdmica, sean 0 no monetarios, fruto del circuito de consumo-ganancia.

2.2.15. Costos

Es el valor que se da a un consumo de factores de produccion dentro de la realizacion

de un bien o un servicio como actividad econdmica.

2.2.16. Gastos

Es la disminucidn en el patrimonio neto de la empresa, ya sea en forma de salidas o
disminuciones en el valor de los activos, o de reconocimiento o aumentos de pasivos, siempre

que no tengan la consideracion en distribuciones, monetarias o no, a los socios o propietarios.

2.2.17. Planeacion Financiera

Segun Puente Riofrio et al. (2017) la planificacion financiera puede ser a corto 0 a
largo plazo, evidenciando lo que se realizara en el futuro, siendo una herramienta para
pronosticar posibles problemas que se presenten, ademas ayuda a la verificacion de que las

metas de la empresa se cumplan.

2.2.18. Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es el volumen de produccion y ventas que el ingreso total
compensa exactamente los costos totales, que son la suma de los costos fijos y los costos

variables.

Martinez et al. (2015; citados en Herrera Cruz, 2018) este se refiere al punto donde los
costos que existen en la empresa son equivalentes a los ingresos, lo cual ademas significa que

a partir de ese momento la empresa ya no generara perdidas.

2.2.19. Modelo de Negocio Anti Cafeteria

Segun Osterwalder y Pigneur (2011) Un modelo de negocio es una herramienta
conceptual que contiene un conjunto de elementos y sus relaciones y permite expresar la

I6gica de negocio de una empresa especifica.
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El modelo de negocio de la Anti cafeteria comenzé en Ziferblat fue fundada por el
escritor ruso Ivan Mitin en diciembre de 2010 en Moscu, aunque ain no llevaba el nombre
como tal el concepto inicié en un atico donde se reunian amigos a compartir sobre literatura,
conversaban y tomaban café, con el tiempo la fama del lugar crecié por esta razon tuvo que
alquilar un local, y proponer un precio simbdlico para las personas que asistieron al lugar,

pronto el éxito del negocio los llevo a abrir en otras ciudades.

En Paris 2013 gracias a Leonid Goncharov, un estudiante ucraniano quien buscaba un
lugar donde se juntan las ideas del cowork y el ocio. Fue él quien le aportd el nombre

“Anticafé”, los siguientes cuatro afos, abrid nueve Anti Cafés en Paris y la region.

Consiste en una cafeteria en donde no se paga por el consumo, sino por el tiempo de
estadia en el local. El consumo de café, sus derivados, snacks y wifi, estan incluidos, ademas
de que cuentan con una impresora y juegos de mesa que puedes usar el nimero de veces que

quieras en tu tiempo de estancia.
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CAPITULO I1l: CONTEXTUALIZACION DEL PROYECTO DE INVERSION
3.1.Analisis del Entorno
3.1.1. Analisis PESTEL

3.1.1.1.Factores Politicos

Politicamente, el Peru se encuentra en una situacion de inestabilidad politica desde
hace varios afos atrés, que empezé desde el afio 2000 cuando se produjo la caida del régimen
Fujimorista, siendo leve en el gobierno de Alejando Toledo, desde donde se hizo presente la

fragilidad y poca representatividad del sistema politico nacional (Pajuelo Tevez, 2004).

El 2021, fue elegido presidente Pedro Castillo, por un margen muy pequefio y debido
principalmente al sentimiento anti fujimorista en esa eleccidn, este tuvo un periodo de
gobierno breve gue termind con un intento de autogolpe en diciembre del 2022, donde este
fue cesado por el congreso de la republica, entrando a gobernar la primera vicepresidenta
Dina Boluarte; esta situacion conllevé a una serie de protestas a nivel nacional, las cuales
fueron duramente reprimidas por el gobierno llegando a la suma de 60 muertos

aproximadamente (Lynch, 2023).

3.1.1.2.Factores Econémicos

Segun el INEI (2021) cerca de los tltimos 30 afios, la economia del Perd se ha
caracterizado por una estabilidad macroeconémica, ademas de un crecimiento sostenido;
siendo asi que paso de tener un Producto Bruto Interno (PBI) de 120,3 mil millones de soles
en 1995 hasta 762,5 miles de millones de soles el 2019; registrandose s6lo una reduccion el
afio 2020 principalmente a consecuencia de las restricciones suscitadas como respuesta a la
pandemia del COVID-19. Esta situacion es similar en cuanto del PBI per cépita que ha
crecido de 5026 soles en 1995 hasta 23 730 soles durante el 2019.

El gasto publico ha sido casi estable durante los ultimos 20 afios, variando entre el 9,2
y el 11,1% del PBI nacional, y se incrementé el afio 2020 hasta un 14,6% producto de la
pandemia. Por otra parte, la pobreza monetaria ha tenido una disminucion constante desde el
afio 2004 en donde representaba el 58,7% de la poblacién, siendo su punto mas bajo el 2019
donde el 20,2% tenia esta condicién, incrementandose casi 10 puntos para el 2020 a raiz del
COVID-19 (INEI, 2021).

31



Sobre la poblaciéon activa laboralmente, desde el afio 2001 hubo un incremento del
37,9% de personas entre los 14 afios a mas, traduciéndose en un total de 6 833 800 personas
que se sumaron a la fuerza laboral nacional, siendo la tasa de participacién laboral (cuando la
persona se encuentra trabajando activamente) para el afio 2019 de 72,7%, disminuyendo el
2020 a un 64,7% principalmente por la pandemia del COVID-19; sin embargo, durante este
periodo el mayor incremento se dio principalmente por la incorporacién de mano de obra
femenina; a pesar de esto, en el Peru todavia prevalece el empleo informal en mas del 75% de

todo el empleo a nivel nacional (INEI, 2021).

Sobre Arequipa, la pobreza monetaria en el departamento se encuentra entre el 11,3y
13,8% mientras que la pobreza extrema se encuentra en el rango de 0,3 a 0,7% del total de la
poblacién; por otra parte, el PBI per cépita de la region es uno de los mas altos a nivel
nacional con un total de S/. 23 066 soles, siendo la estructura socioecondémica del
departamento, el 19,8% se encuentra en el estrato A y B, siendo el mas frecuente el estrato C
con el 31,8% de toda la poblacion (SINEACE, 2020).

Uno de los méas importantes recursos economicos de Arequipa proviene del Canon
Minero, siendo la segunda regidn que mas recibe a nivel Macrosur; sobre el PBI, Arequipa es
el segundo departamento que méas aporta a nivel nacional, solo detras de Lima, siendo
también uno de los departamentos que mayor crecimiento econdémico tiene (6,1%) superando
este a la media a nivel nacional de 4,8% (SINEACE, 2020).

Sobre las actividades econémicas que se desarrollan en el departamento, la mineria se
alza como la méas importante aportando con el 37,7% del total, le siguen los servicios de toda
indole con el 15,1%, la produccién industrial y manufactura con 10,5%, el comercio en

general con 9,3% y el sector construccion aportando con el 7,5% (SINEACE, 2020).

En cuanto del empleo en la region, segun estadisticas del 2017 el ingreso promedio de
la poblacion al mes ascendia a 1545 soles mensuales, cifra superior a lo establecido a nivel
nacional para el sueldo minimo; sin embargo, la mayor parte del empleo en la region es de
naturaleza informal, y se constituye por el 65,4% de todos los puestos de trabajo. A pesar de
ello, Arequipa se ubica como la segunda ciudad mas competitiva a nivel nacional (SINEACE,
2020). Arequipa es también una de las regiones con mayor actividad emprendedora, las
cuales para el afio 2021 constituyen 126 115 empresas formales, principalmente micro y

pequefias empresas (BCRP, 2023).
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La region es una de las que mayor dinamismo posee en el ambito bancario y
financiero, teniendo el segundo lugar en lo que respecta a la colocacion de creditos en
contraste con las demas regiones del Perd, ocupando el mismo lugar en lo que respecta la
captacion de depdsitos, lo cual ha significado el incremento de entidades del sistema
financiero aumentando de 218 el 2013 ha 236 el 2022, las cuales se conforman por bancos de

diferente tamafio como de organizaciones microfinancieras (BCRP, 2023).

Sobre las inversiones privadas en la region durante los Gltimos afios esta la
construccion de la “Central Hidroeléctrica Charcani VII” con una inversioén de 60 millones de
dolares; a nivel minero, el 2022 se realizd la ampliacion de la Mina Cerro Verde por un total
de 224,1 millones de dolares para la ampliacion de su planta procesadora, infraestructura y
proyectos sociales en su zona de influencia; también, la minera Zafranal invirtié 13,2
millones de ddlares para la exploracidn de nuevos yacimientos mineros en la zona (BCRP,
2023).

En el sector industrial se desarrolld la inversion de la empresa Aceros Arequipa por un
total de 75 millones de ddlares para la instalacion de nuevas tecnologias en su planta de
procesamiento orientados a satisfacer las necesidades del mercado nacional e internacional; a
esto se le suma la inversion de 280 millones de ddlares por la empresa Joya Solar para la
generacion de energia eléctrica por medio de paneles fotovoltaicos en el distrito de La Joya
(BCRP, 2023).

En lo que respecta las inversiones publicas, estas se pueden dividir segun el nivel de
gobierno, siendo las realizadas por el gobierno central al 2022 orientadas para la mejora de la
conectividad de Internet en la regidn, rehabilitacion, construccion y mejoramiento de rutas de
acceso y transporte y creacion de sistemas de agua para el consumo humano por un total de
206,5 millones de soles (BCRP, 2023).

A nivel de gobierno regional, se invirtieron un total de 690,3 millones de soles entre
diferentes proyectos como son el Majes Siguas 11, la construccion y mejoramiento de vias de
acceso y carreteras y la mejora de infraestructura y equipos del Instituto Regional de
Enfermedades Neopléasicas. Finalmente, las inversiones a nivel de gobiernos locales
alcanzaron un total de 976,1 millones de soles principalmente en la mejora de carreteras y
caminos (BCRP, 2023).

Sobre el sector servicios, este representa la gran mayoria de la dinamica productiva

regional, y este sector esta compuesto principalmente por servicios hacia otras empresas,
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como por ejemplo por medio de servicios de intermediacion, servicios turisticos en general
(Hoteleria, restaurantes, etc.), los cuales se dirigen principalmente hacia el Cafion del Colca;
entre otros. Ademas, la mayoria de las empresas de la region se constituyen por MYPES que
proveen servicios entre si, por lo que la mayoria de la produccion generada esta orientada a
cubrir el mercado interno, por lo que ademas tienen problemas para poder tener niveles altos
de productividad (Borda Rivera et a., 2006).

3.1.1.3.Factores Sociales

Para el afio 2021, la poblacién en el Peru alcanzé una cifra de 33 millones 35 mil 300
habitantes, siendo ligeramente femenina con una mayoria de 50,4%. Ademas, para el mismo
afio, la mayor proporcién de personas se encuentra entre los 15 a 59 afios con cerca de 63%
del total, de los cuales la mayoria son adultos joévenes entre los 30 a 44 afios. Por otra parte, la
gran mayoria de la poblacion vive en ciudades (81,5%), siendo las ubicadas en la costa las
que concentran mayor poblacién (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica Instituto
Nacional de Estadistica e Informética [INEI], 2021).

El departamento de Arequipa es uno de los que tiene un mayor porcentaje de
poblacion soltera (40,4% de su poblacion), siendo ademas uno de los departamentos que
recibe una mayor cantidad de migrantes; por otra parte, Arequipa es uno de los departamentos
que ostenta mayores niveles educativos a nivel nacional, siendo el segundo en lo relacionado
a estudios superiores solo después de Lima (INEI, 2018), contando con un total de 53 776
estudiantes universitarios matriculados entre universidades publicas y privadas (Sistema
Nacional de Evaluacion, Acreditacion y Certificacion de la Calidad Educativa [SINEACE],
2020).

Sobre el perfil del consumidor peruano, segun la Direccion de la Autoridad Nacional
de Proteccién del Consumidor una gran proporcion de los consumidores (40,3%) se informan
activamente antes de consumir algin producto, incrementandose cuando se tratan de
documentos contractuales al adquirir algln servicio; ademas el consumidor nacional se
caracteriza por la alta valoracion que tiene de la higiene y la calidad de atencion, la calidad y
vencimiento de los productos, los precios y condiciones en que se almacenan y conservan
(Vila Alarcon et al., 2021).

Sobre los habitos y costumbres de los consumidores, mas de la mitad de estos indicaba
valorar conductas saludables por medio de los ejercicios y la comida sana, siendo los habitos
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nocivos (fumar, beber en exceso, etc.) mas frecuentes en los estratos socioecondmicos mas
bajos. Ademas, los consumidores valoran el cuidado de recursos como el agua y la energia y
otros habitos relativos a la conservacion del medio ambiente, especialmente entre los estratos

socioecondémicos mas altos (Vila Alarcon et al., 2021).

Sobre el conocimiento que estos tienen de las leyes que los protegen como
consumidores, cerca de la mitad de los consumidores a nivel nacional indicaron tener algin
grado de conocimiento de estas leyes, siendo esta mayor proporcion en los estratos
socioecondémicos mas altos, resaltando las ciudades de Tarapoto, llo, Cerro de Pasco y Lima;
mientras que la ciudad de Arequipa se encuentra por debajo del promedio nacional de
conocimiento de estas leyes. Por otra parte, en los Gltimos afios ha habido un incremento del
comercio electrénico a nivel nacional, siendo esta principalmente en los departamentos de
Lima, llo y Tacna, ubicandose Arequipa por debajo del promedio urbano nacional; en ese
sentido, el consumidor peruano aun prefiere realizar las compras de forma presencial,
principalmente por dificultades existentes sobre la confianza al momento de realizar

transacciones por internet (Vila Alarcon et al., 2021).

3.1.1.4.Factores Tecnoldgicos

Respecto del acceso a Internet en el departamento de Arequipa, este se encuentra por
encima de la media nacional en donde el 35% de todos hogares cuenta con un punto de
acceso fijo (SINEACE, 2020).

Sobre la velocidad de Internet movil, a nivel nacional se ubica en los 11,5 Mbps para
el afio 2023, siendo este mayor a lo experimentado el afio 2022 donde el promedio circundaba
los 10,45 Mbps, siendo de las empresas proveedoras de este servicio Claro la que tuvo un
mejor desempefio con 13,02 Mbps; por otra parte, el internet mas rapido a nivel nacional lo
tienen los departamentos de Moquegua, Tumbes e Ica, siendo el internet de Arequipa

ligeramente por encima del promedio nacional (OSIPTEL, 2024).

Sobre la velocidad de Internet fijo en Arequipa esta rondaba los 56,05 Mbps en
promedio, siendo esta menor a la ciudad de Lima que registra una velocidad de 72,20 Mbps,
siendo el crecimiento de esta velocidad ligeramente mayor al de otros paises como Bolivia,
Ecuador, Venezuela y Argentina (Organismo Peruano de Consumidores y Usuarios
[OPECU], 2022).

3.1.1.5.Factores Ambientales
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Dadas las caracteristicas geograficas de la Region de Arequipa, el clima en la zona es
muy variado, teniendo dos zonas principales, la zona costera que se caracteriza por ser
principalmente calido con temperaturas entre los 12 a 29 grados Celsius, siendo
principalmente nuboso la mayor parte del afo, y con lloviznas leves pero frecuentes; por otra
parte, el clima en la zona andina es mayoritariamente seco y varia segun la altitud, siendo el
promedio de temperatura de 14 grados Celsius, siendo comun las lluvias entre los meses de
Octubre a Marzo (BCRP, 2023).

Por otra parte, sobre la gestion de residuos solidos en Arequipa, segun informacion del
programa “Yo Reciclo” de la Municipalidad Provincial de Arequipa y el Ministerio del
Ambiente, solo el 1% de todos los residuos son reciclados (Diario Viral, 2023), existiendo la
intencion a nivel politico de desarrollar una planta de reciclaje en el cono sur de la ciudad, la
cual seria en coordinacion directa del gobierno Regional de Arequipa y la Municipalidad
Provincial de Arequipa que podria ubicarse en el distrito de Yarabamba o Socabaya (Pari,
2023); la cual se sumaria a la planta de reciclaje del distrito de Yanahuara, la cual se basa

especialmente en el reciclaje de plésticos (EIBuho, 2019).

3.1.1.6.Factores Legales

Sobre la legislacion peruana, no se hall6 alguna que esté especificamente aplicada
para el negocio de cafeterias; sin embargo, se pueden mencionar la Ley N° 31078 (2020) la
cual busca “promover, difundir e incentivar el consumo de café peruano (...) como una de las
bebidas bandera en todo tipo de eventos oficiales y no oficiales, a nivel nacional, regional e

internacional” (articulo 1).

Por otra parte, sobre la manipulacion de alimentos para consumo se tiene el Decreto
Legislativo N° 1062 (2008) el cual tiene por finalidad establecer la normatividad juridica para
la garantia de que los alimentos que sean destinados al consumo de personas presente las
caracteristicas y cualidades idoneas para su consumo, y establece en su articulo 5 que los
proveedores de alimentos deben de (a) cumplir con la normatividad vigente respecto de las
normas sanitarias y de calidad de alimentos, (b) garantizar que el personal que manipula los
alimentos cumpla con todos los principios de higiene, (c) asegurar que las condiciones
estructurales y de maquinaria utilizada para el procesamiento de alimentos tenga condiciones
Optimas, (d) garantizar que los envases ocupados para los alimentos sean los mas adecuados y
(e) que los alimentos ofrecidos cumplan con informar adecuadamente al consumidor sobre

sus insumos, garantias y advertencias pertinentes. El cual ademaés fue ampliado al publicarse
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su reglamento por medio del Decreto Supremo N° 034-2008-AG (2008), siendo ratificado el
2019 por la Resolucion Ministerial N° 1162-2019-MINSA.

Adicional a las normas anteriores, para el caso de empresas que brindan servicios de
alimentacion al publico podemos mencionar la NTS N° 173-MINSA/2021/DIGESA (2021)
en la cual se establece la norma sanitaria para los servicios de alimentacion colectiva y la
Resolucion Ministerial N° 574-2008/MINSA (2008) que contiene la norma sanitaria para el
procedimiento en caso de alertas sanitarias relacionadas con alimentos y bebidas destinadas

para el consumo humano.
3.1.Andlisis de Porter
3.1.1. Analisis de nuevos competidores

3.1.1.1.Diferenciacién de producto y servicio

La diferencia del producto con las cafeterias convencionales no se limita Unicamente a
la ausencia de pago por el café y los productos consumidos. Destaca por ofrecer una
experiencia integral y Unica el local. Cuenta con areas especiales disefiadas para nuestros

clientes, donde pueden trabajar y descansar en un ambiente acogedor.

3.1.1.2.Curva de Experiencia

Las cadenas de café de renombre mundial han ganado su reputacion global gracias a la
experiencia que ofrecen, que los consumidores asocian estrechamente con la marca misma.
Aunque esta asociacion puede considerarse una barrera, no es insuperable. Por ende, resulta
imperativo analizar las amenazas que representan los nuevos competidores. Como
organizacion, se priorizara la capacitacion del personal y la busqueda constante de
comentarios de los clientes. Ademas, es esencial actualizar nuestras tecnologias para seguir
ofreciendo una experiencia superior a los consumidores, al tiempo que buscamos reducir los

costos operativos.

3.1.1.3.Requisitos de Capital

Como requisitos minimos de capital, esta la publicidad del servicio que brindaremos,
el mantenimiento de nuestra infraestructura, la verificacién de inventarios y el capital de

trabajo para la etapa inicial del negocio.

37



3.1.2. Poder de Negociacion con Proveedores

3.1.2.1.Importancia del Volumen para los Proveedores

Estas condiciones, estan sujetas a las decisiones de la cantidad de venta de cada
proveedor, sin embargo, la compra en grandes cantidades puede llevar al establecimiento de
relaciones duraderas y solidas entre la empresa y sus proveedores. Estas asociaciones pueden
generar beneficios reciprocos, como acuerdos exclusivos, alianzas estratégicas y una mayor

confianza y colaboracidn entre ambas partes.

3.1.2.2.Diferenciacién de Insumos

Los productos utilizados para la realizacion de bebidas y alimentos seran variados,
para satisfacer las necesidades del cliente, se tendran opciones como leche de vaca, leche de
almendras, leche de coco, leche deslactosada, en endulzantes, azlcar o Stevia, por si los

clientes tienen alguna restriccion dietética o alérgica.

La diferenciacion de la calidad en los insumos también es crucial, se utilizaran

ingredientes frescos de calidad.

Es vital comprender y reaccionar ante las tendencias para conservar su posicion

relevante y competitiva en el mercado.

3.1.2.3.Costos de Cambio

Dependiendo al mejor precio por el proveedor, se analizard cuanto es el porcentaje de

los costos de cambio de un proveedor a otro.

3.1.2.4.Disponibilidad de Insumos Sustitutos

Los posibles sustitutos de café como tal, podrian ser tés o infusiones, café de cebada,
café descafeinado, la amplia gama de alternativas disponibles desafia a la empresa a ajustarse

a las evoluciones en los gustos de los consumidores.

3.1.2.5.Impacto de los Insumos

Los insumos tienen un impacto medio significativo ya que esta pensado para que los

clientes tengan un espacio y al vender café, es un aditivo.

3.1.3. Poder de Negociacion con Clientes
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3.1.3.1.Concentracion de Clientes

Los potenciales clientes de la anticafeteria son estudiantes universitarios y
trabajadores independientes que necesiten un lugar de reunion para realizar, trabajos, tareas,

etc.

3.1.3.2.Volumen de Compra

La propuesta del negocio va en contrasentido con el volumen de compras, ya que a
medida que haya mas horas el precio disminuye, siempre que los potenciales clientes puedan
comprar una o dos horas de tiempo, sin embargo, si es importante la frecuencia y constancia
en la compra. Por lo cual el volumen de un solo comprador no puede determinar un mayor
poder de negociacion, por el contrario, la individualidad de menores paquetes de tiempo
como lo son 1 o 2 horas haria que repitan la experiencia de la compra es una buena propuesta

de valor.

3.1.3.3.Diferenciacién

La diferenciacion del producto o servicio es considerable, ya que los espacios que
ofrecemos son amplios, con reduccion de sonido, multifuncional enfocados en la produccion,
donde, el café, las infusiones y snacks como empanadas o0 sandwiches estan incluidos. Esta
diferenciacion es sustancialmente importante sobre la competencia actual de las cafeterias
convencionales, Al existir una gran diferenciacion, el poder de negociacion de los clientes de

baja, y por ende se alinean a la oferta y condiciones comerciales actuales

3.1.3.4.1dentificacion de la Marca

AUn no hay una marca peruana orientada a las anti cafeterias que logre generar
relaciones con los clientes o potenciales consumidores de café peruano. Si existe relacion con

las marcas de cafeterias comunes, las cuales tienen una gran presencia en el mercado peruano.

3.1.4. Rivalidad entre Competidores Existentes

3.1.4.1.Concentracion

La competencia directa que tendriamos vendria a ser cafeterias y lugares donde las

personas puedan ir a pasar un tiempo, tal vez para estudiar, leer o estar un tiempo a solas,
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donde este no sea su propio domicilio; asi mismo estas estan ubicadas en centros comerciales,

como Starbucks; Juan Valdez, entre otros.

Los principales competidores a nivel del café son las cadenas internacionales como
Starbucks y Juan Valdez, sin embargo, se busca generar una ventaja competitiva frente a estas
empresas al ofrecer café de este 0 mejor calidad acompafiado de espacios donde los clientes
pueden desarrollar actividades laborales y académicas sin ser molestados, lo cual nos da un

punto fuerte de diferenciacion que dificilmente puede ser replicado por estas empresas.

3.1.4.2.Diversidad de los Competidores

Si existe una diversidad grande, ya que no nos estamos refiriendo a un solo tipo de
empresa, 0 un grupo de empresas similares, que ofrezcan nuestro mismo servicio, ya que su
core business, no esta enfocado como es el caso de nuestra empresa; como se mencionaba

previamente, se esta considerando bibliotecas, cafés, otros.

3.1.4.3.Costos Fijos Elevados

Los costos fijos que se mantendrian, son: agua, luz, internet, impuestos, pago al

personal.

3.1.4.4.Diferenciacién Entre los Productos

La calidad de los productos ofrecidos dentro de la anti cafeteria, ayudara a que haya
una mayor cantidad de clientes interesados en la compra de espacios y destacar en el

mercado.

3.1.4.5.Costos de Cambio

Los costos para generar el cambio en el cliente por un producto sustituto son menores,
esta la existencia de cafeterias donde cuentan con diversas presentaciones de café, y snacks, y
hasta podrian contar con juegos de mesa. Por lo cual este cambio puede darse de forma muy
rapida, desde el punto de vista de la disponibilidad del local. Por lo cual el costo por generar
una gran basqueda de productos sustitutos no es considerable, por el contrario, el costo se
puede considerar marginal. Los productos sustitutos pueden ser una amenaza inminente para
el modelo de negocio, es mas las empresas que tienen un surtido de productos, solo deben
implementar, los juegos de mesa como aditivo, por lo cual es importante generar la propuesta

de valor que diferencia de los potenciales sustitutos.
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3.1.4.6.Equilibrio entre Capacidad y Produccion

Las estrategias de venta y promocién seran enfocadas en mantener un uso constante de
los espacios de coworking, es decir, buscar la maximizacion del uso del espacio disponible;
por otra parte, para el desarrollo de los productos se desarrollaran analiticas mensuales que
permitan hacer una proyeccion de los insumos necesarios para maximizar la capacidad

productiva del local.
3.1.5. Amenaza de Productos Sustitutos

3.1.5.1.Disponibilidad de Productos Sustitutos

Dentro de las opciones de sustitucion, se encuentran Starbucks, cafeterias, y centros de
comida como restaurantes y patios de comida en los centros comerciales; ademas los relativos

al consumo personal como los preparados en las casas de los clientes.

3.1.5.2.Precio Relativo Entre el Producto Ofrecido y el Sustituto

El precio que tendremos frente a nuestros sustitutos es relativo ya que sus ingresos
constan por la compra de sus productos, sin embargo, el costo del servicio que brindaremos,
sera relativo al tiempo que la persona decida estar en el local. Ya que no tenemos un
competidor directo, nosotros seremos quien establezca el limite de precios.

3.1.5.3.Rendimiento y Calidad Comparada Entre el Producto Ofrecido y su Sustituto

El rendimiento y calidad seréa el principal punto a tener en cuenta, que marcara la
diferencia con los sustitutos; de manera que se les brindara el mejor trato para que puedan

sentirse comodos y consumir mas tiempo dentro del local.

3.1.5.4.Costos de Cambio para el Cliente

Si nuestro productos mantienen los mismos precios y los precios de nuestros
competidores sustitutos aumentan, entonces nuestro producto seria mas aceptado por los
clientes, sin embargo si nuestros productos suben a la par que suben los precios de nuestros
competidores sustitutos, entonces los clientes no seran tan atraidos a nuestros servicios, en
este sentido, los clientes no serian tan atraidos no solo por la parte economica, también por la
emocional por lo que nuestro costo de cambio seria la fidelidad y lealtad de nuestros clientes

potenciales.
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CAPITULO IV: PLAN ESTRATEGICO

4.1.Analisis Interno

4.1.1. Modelo de Negocio CANVAS

4.1.1.1.Socios Claves

Los trabajadores son la base de una organizacion, siendo el medio de
comunicacion que tiene anti cafeteria con los clientes, muchas veces son el
motivo de la fidelizacion de los clientes y el logro de los objetivos de la

empresa.

Por medio de los proveedores, tanto de servicios como productos se puede
garantizar la calidad de servicio de la anti cafeteria, si se llega a tener fuertes

lazos con los proveedores, estos contribuiran al crecimiento de la empresa.

En las Universidades e Institutos se encuentra casi todo nuestro sector de
mercado asi que estos socios clave servirdn como publicidad para dar mas

conocimiento al negocio.

4.1.1.2.Actividades Claves

Preparacion de alimentos y bebidas, si el cliente asi lo requiere se realizara
la preparacion de alimentos y bebidas, ya sea en la modalidad pagar por

consumir o pagar por tiempo en el local con alimentos y bebidas incluidos.

Venta y Atencion al cliente, la anti cafeteria al ser un servicio necesita la
venta y atencidn al cliente como actividad clave para poder comunicarse con

los clientes.

Limpieza y Mantenimiento, si no se tiene una buena higiene dentro del local
los clientes tendran quejas y no querran volver a consumir ni recomendar la
anti cafeteria, en cuanto al mantenimiento de los mobiliarios es necesario para
gue no se tengan imprevistos con el funcionamiento y se mantenga la calidad

de los productos y el servicio.

Gestion de compra e inventario, nos permite tener un registro de los

productos que entran y salen del almacén, otorgan informacion sobre lo

42



vendido y lo que se tiene que comprar a futuro, para no tener un exceso o

déficit de materiales.

4.1.1.3.Recursos Clave

e Decoracion, el ambiente es clave para lograr la comodidad necesaria para una

buena experiencia en las instalaciones del local.

e Los juegos de mesa son una parte importante para que los asistentes puedan

interactuar entre ellos y pasar un tiempo ameno.

e Productos de calidad son recursos clave porque darén al cliente una buena

impresion de la anti-cafeteria.

e El personal se encarga de la atencion a los clientes y el correcto

funcionamiento de la empresa.

e Lainnovacion se erige como un factor determinante para el disefio de los
productos y servicios, ademas de ser la estrategia que impedira a los

competidores desarrollar servicios similares.

4.1.1.4.Propuesta de Valor
Anti- cafeteria

Brindamos un servicio de coworking y cafeteria orientado a optimizar el desarrollo del
trabajo, ocio y relajacion de individuos y grupos, ajustable a los gustos y necesidades de cada
tipo de cliente.

Cafeteria

Se emplea ingredientes de primera calidad, como granos de café peruano procedente
del Cuzco, leche fresca y snacks artesanales, para garantizar un sabor sobresaliente en todas

las bebidas y alimentos.

Entorno célido y hospitalario donde los clientes se sientan comodos y bienvenidos,

ideal para relajarse, socializar o trabajar.
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4.1.1.5.Canales de Comunicacion
e Presencia en Internet: Correo Electrénico y Pagina Web.
e Redes sociales (WhatsApp, Facebook, Instagram y TikTok).

e Cto C (consumer to consumer).

4.1.1.6.Canales de Venta
e Ventaen el local.
e Participacion en Ferias.
e Pégina Web (venta en linea).

e Redes Sociales.

4.1.1.7.Segmentos Claves
Anti- cafeteria

Jovenes estudiantes, trabajadores y empresarios de aproximadamente 18 a 35 afios, en

la ciudad de Arequipa, del estrato socioeconomico A, By C.
Cafeteria

Publico arequipefio con aficidn al café de entre 20 a 45 afios

4.1.1.8.Estructura de Costes

e Costos Fijos: Pago al personal, servicio de agua, luz e internet, alquiler de
almacén, mantenimiento de las instalaciones (mesas de ping pong, taca taca,
juegos de video, libros, otros) y merchandising utilizado para la promocién del

negocio.

e Costos Variables: Productos que se daran dentro del anticafé (alimentos y
bebidas), ademas de los insumos como articulos de oficina que estaran

disponibles por la compra de los servicios de alquiler de espacios.
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4.1.1.9.Fuentes de Ingresos

e Venta de servicios: pago por el tiempo que se encuentre el cliente en el local
(Pago de ingreso con un monto fijo por la primera hora, que disminuira segun

las horas que permanezca el cliente en el establecimiento).

e Venta de productos: pago por envio de productos a vendedores minoristas y
particulares.
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Tabla 1
Modelo de Negocio Anti-Cafeteria — Canvas

Propuesta de

Segmentacion

Socios Clave Actividades Clave Ventajas !
Valor J de Clientes

- Trabajadores - Preparacion de alimentos - Tolerancia para que el cliente pueda consumir los -

- Proveedores - Ventay atencion al cliente - Brindamos un alimentos que desee, sean propios o del negocio. Jovenes

- - Mantenimiento e higiene
Universidades - Gestion del inventario
e Institutos

Métricas Clave

- Fidelizar a los clientes

- Recurrencia de clientes

- Tasa de rotacion de clientes
- Incremento de nuevos
clientes

- Satisfaccion de los clientes

servicio que
combina
ambientes de
trabajo
especializados con
modalidades de
servicios flexibles
y orientados para
maximizar la
productividad de
los consumidores
los cuales se
actualizan segun
los ultimos
avances de la
cienciay la
tecnologia.

- Flexibilidad para el uso de espacios para cada
actividad.

- Ambiente orientado a la actividad fisica controlada con

fines de productividad.

- Diversidad de materiales ludicos y recreativos
controlados para motivar la productividad y disminuir el
estrés

- Ambientes equipados con materiales de escritorio y
tecnoldgicos suficientes para el desarrollo del trabajo
requerido

Canales

Ventas:

- Paginas Web, Redes Sociales.
- Venta en local
Comunicacion

- Correos electrénicos, paginas web, redes sociales

- linea telefdnica
- C to C (consumer to consumer)

estudiantes,
trabajadores y
emprendedores
de 18 a 35 afios
de Arequipa
Metropolitana
del estrato
socioeconémico
Ay B,
principalmente
del estilo de
vida sofisticado
y en segunda
instancia
progresista 'y
moderno.

-Publico
arequipefio con
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- Tasa de referencia de
nuevos clientes

- Se emplea - Participacion en ferias
ingredientes de
primera calidad,
como granos de
café peruano
procedente del
Cuzco, leche
fresca y snacks
artesanales, para
garantizar un
sabor
sobresaliente en
todas las bebidas y
alimentos.
-Entorno célido y
hospitalario donde
los clientes se
sientan comodos y
bienvenidos, ideal
para relajarse,
socializar o
trabajar.

aficion al café

de entre 20 a 45

afos

Estructura de costos

Costos Fijos: Pago al personal, pago de servicios, alquiler del
local, mantenimiento de las instalaciones, publicidad y marketing
Costos Variables: Productos que se daran dentro del anti café

(alimentos, bebidas, etcétera)
Insumos para la preparacion de alimentos

Flujo de ingresos

- Pago por tiempo que el cliente se encuentre en el local
- membresia para proyectos grandes y duraderos
- Venta de comida y bebida segun las preferencias del cliente

Nota. Elaboracién Propia
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4.1.2. Analisis de la Matriz MEFI

Tabla 2
Matriz MEFI
Factores claves internos Peso  Calificacion Valor
ponderado
Fortalezas

\_/arledad o_Ie servicios, adaptables a los diferentes 0,17 3 0,51
tipos de clientes.

Alta calidad en los productos brindados por el local. 0,07 3 0,21
Enfoque en la experiencia y necesidad del cliente. 0,16 4 0,64
El Iocal_estara ubicado en un sitio céntrico y 0,08 3 0,24
concurrido.

El negocio6 estara equipado con tecnologia moderna

i S . 0,15 4 0,6
(equipos y servicios - internet, etcetera.)
Debilidades

El nuevo mo_delo (_1e negocio podria generar algun 0,17 4 0,68
grado de resistencia en el cliente.

(?apﬂa_l de inversion proviene de instituciones 0,07 5 0,14
financieras.

Poca experiencia especifica en el sector del personal

0,05 2 0,1

que labora en la empresa.

Los recursos econdmicos son limitados. 0,08 3 0,24
Total 1,00 - 3,36

Nota. Elaboracién Propia

La idea de negocio cuenta con 9 factores en total, siendo cinco fortalezas y cuatro

debilidades donde el minimo calificado es 0,03. El valor indica 3,35, siendo una organizacion

con una posicion interna fuerte segun D’ Alessio (2008). Se debe trabajar mas en identificar

las debilidades para poder usarlas como estrategia para la empresa.
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4.1.3. Analisis de la Matriz MEFE

Tabla 3
Matriz MEFE
Factores clave externos Peso Calificacion Valor
Ponderado
Oportunidades
No se tiene competencia directa en la ciudad. 0,17 0,68
Crecimiento de la poblacion universitaria en la ciudad. 0,06 0,18
Crecimiento de la poblacion con trabajos
) . ) : 0,05 0,15
independientes a raiz de la pandemia.
Alto indice de emprendimiento y concentracién de 0.16 0.64
MYPES en la ciudad y el pais. ’ ’
Mayor conocimiento en la poblacion de las nuevas
modalidades de trabajo como el coworking, debidoala 0,15 0,6
pandemia.
Amenazas
Inestabilidad politica y econémica en el Peru. 0,19 0,76
Posible incremento de negocios similares que ofrezcan
. . 0,03 0,06
servicios sustitutos.
Consumidor poco flexible o0 muy tradicionalista. 0,15 0,6
No se tiene identificado proveedores clave y de
: . 0,04 0,08
confianza al ser un negocio nuevo.
Total 1,00 3,75

Nota. Elaboracién Propia

Se tiene un total de nueve siendo cinco las oportunidades y cuatro las amenazas, se

pueden ver que las oportunidades son mas gque las amenazas. Siendo el valor de 3,75

evidenciando que se estan aprovechando las oportunidades para combatir las amenazas.

4.1.4. Analisis de la Matriz FODA

En la Matriz FODA podemos ver el analisis del entorno externo e interno, como

también las estrategias que se llegaron a conseguir vinculando la parte externa con la parte

interna.
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Tabla 4

Matriz FODA
Fortalezas Debilidades
1. Variedad de servicios, adaptables a los diferentes tipos de clientes. El nuevo modelo de negocio podria generar algun grado de resistencia
2. Alta calidad e innovacion en los productos brindados por el local. en el cliente.
3. Enfoque en la experiencia y necesidad del cliente. Capital de inversion proviene de instituciones financieras.
4. El local estard ubicado en un sitio céntrico y concurrido. Poca experiencia especifica en el sector del personal que labora en la
5. El negocid estara equipado con tecnologia moderna (equipos y empresa.

servicios - internet, etcétera.).

Los recursos econdmicos son limitados.

Oportunidades

Amenazas

1. No se tiene competencia directa en la ciudad.

2. Crecimiento de la poblacién universitaria en la ciudad.

3. Crecimiento de la poblacion con trabajos independientes a raiz de
la pandemia.

4. Alto indice de emprendimiento y concentracion de MYPES en la
ciudad y el pais.

5. Mayor conocimiento en la poblacion de las nuevas modalidades
de trabajo como el coworking, debido a la pandemia.

El asistir a cafeterias 0 negocios similares es mayormente percibido
por la poblacion joven como una actividad de “estatus” y no como una
oportunidad de trabajo, negocios o productividad.

Inestabilidad politica y econémica en el Perd, lo que causa también
reduccion de la inversion.

Posible incremento de negocios similares que ofrezcan servicios
sustitutos.

Consumidor poco flexible o muy tradicionalista.

No se tiene identificado proveedores clave y de confianza al ser un
negocio nuevo.

Cambios en las politicas relacionadas con las tasas de interés bancario.

Nota. Elaboracién Propia
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4.1.4.1.Estrategias FODA
a) Estrategias FO
e Enfoque en servicio adaptable con un valor afiadido del negocio (F1, O1).

e Crear un establecimiento con areas de entretenimiento que se acomode a la
poblacién universitaria o con trabajos independientes en la ciudad de Arequipa
(F1, 02, 03).

e Implementar nuevas tecnologias en el local para facilitar el trabajo del
coworking (F5, O5).

b) Estrategias DA
e Tener un registro e historial actualizado de proveedores clave (D1, A4).

e Desarrollar una dindmica de publicidad que incremente constantemente el

reconocimiento del negocio en la mente del usuario (D2, A3).
c) Estrategias FA

e Utilizar la innovacion como medio para generar métodos de diferenciacion con

los negocios sustitutos presentes en el mercado (F2, A3).

e El local sera altamente tecnoldgico y contara con todos los implementos
necesarios para el desarrollo 6ptimo de los servicios, que ademas tendra una

infraestructura comoda y con disefio ergonémico (F2, A4).

e Se desarrollaran constantemente alianzas estratégicas con los grupos de interés

seleccionados como universidades e institutos (F2, A4).
d) Estrategias DO

e Se buscard ampliar constantemente los mercados al atraer nuevos clientes por

medio de promociones y convenios (D3, 02, 03).

e Los empleados estaran capacitados y actualizados en el uso 6ptimo de las

nuevas tecnologias e instrumentos que promuevan la productividad (O5, D3).

e Se centraran y desarrollaran campafas de marketing y difusion de forma

constante en puntos de interés de la ciudad de Arequipa (O1, D1).
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4.2.Estructura del Plan Estratégico del 2024

Para la realizacion del plan estratégico, primero tenemos que enfocarnos en la
realizacion de la mision y vision que tendra la empresa, ya que esto nos permitira tener una
mejor perspectiva del servicio que se va a brindar, y a plantear a dénde queremos llegar a

largo plazo.

4.2.1. Vision

En el periodo de 5 afios llegar a ser conocidos por la comunidad Arequipefia para que
nos vean como la cafeteria-coworking aliada de los estudiantes, trabajadores y

emprendedores para el logro de sus metas.

4.2.2. Mision

La Anti Cafeteria es un local que ofrece una gran variedad de espacios, snacks y
bebidas, en un local con una decoracién motivadora y un ambiente productivo donde se puede

estudiar, trabajar, reunirse con colegas, amigos o pareja.
4.2.3. Obijetivos Estratégicos

4.2.3.1.0bjetivos Internos

o A finales del afio 2024 implementar programas de capacitacion para la mejora de

la atencion del personal al cliente.

e Para finales de 2024 obtener 5 mil seguidores en Facebook, mil seguidores en

Instagram y 5 mil en Tik tok.
e Incrementar las ventas en 5% para inicios del 2025.

e Implementar procesos de mejora continua para el Clima Organizacional de la
empresa que garantice una mejora semestral del 3% por cada periodo de

evaluacion.

e Parael 2026, reducir en un 10% los gastos de produccién de productos y servicios

ofrecidos.

e Lograr para el segundo semestre del 2026 la certificacion Cradle to Cradle para la

sostenibilidad.
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e Lograr unatasa de rotacion anual menor al 3%.

4.2.3.2.0bjetivos Externos

e Lograr ser reconocidos para finales del afio por una gran proporcién de estudiantes

y emprendedores de la ciudad de Arequipa (30% de la poblacién objetivo).

o Para finales del 2024, lograr reconocer un perfil de mercado para un nuevo cliente

potencial (estudiantes de ultimos afios de educacion secundaria).

e Establecer por lo menos dos alianzas estratégicas con nuestros socios clave (un
proveedor de insumos para la produccion y una institucion que agrupe al cliente

objetivo: universidades, asociaciones, etcétera).
4.2.4. Estrategia Empresarial

4.2.4.1.Estrategias Internas

e Desarrollar un programa de mejora del clima organizacional que consiste

en una medicion semestral y talleres de mejora continua.

e Anualmente realizar un analisis de los gastos derivados en la produccion

de bienes y servicios para reducir gastos innecesarios.
e Evaluar permanentemente los gustos y preferencias del mercado objetivo.
e Implementar un programa de incentivos para los trabajadores.

e Aplicar los principios de economia circular para lograr un enfoque de

desarrollo sostenible.
e Desarrollar nuevos productos o servicios.

e Desarrollar una imagen de marca fuerte y Gnica.

4.2.4.2 Estrategias Externas
e Desarrollar una presencia fuerte en las redes sociales de la empresa.

e Evaluar permanentemente el perfil del cliente fidelizado y de posibles

nuevos clientes para abrir nuevas oportunidades de mercado.
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e Implementar un plan de desarrollo de proveedores que se acomode al

tamafo y necesidades de la empresa.

4.2.5. Politicas y Valores de la Empresa

4.2.5.1.Politicas

Mantener siempre estandares altos calidad e higiene en los productos elaborados.
Mantener una cultura organizacional que promueva los valores de la empresa y la
mejora continua.

Promover la economia circular en el desarrollo de productos y servicios en la
empresa.

Orientar permanentemente a los trabajadores para el logro de sus objetivos.

4.2.5.2.VValores

Integridad: Aplicar la ética de manera consciente, respetando los derechos y la
dignidad de los demaés, actuar con transparencia y sinceridad en cada interaccion,
y mostrar disposicion y aceptacion ante las diversidades de opiniones, culturas y
creencias

Liderazgo: Capacidad de dirigir, influir y acompafiar a los trabajadores, inspirar
competitividad y motivacion para el logro de objetivos tanto personales como de
la organizacion.

Responsabilidad: Cumplimiento de las politicas, valores, y reglas de la
organizacion ademas de la toma de decisiones conscientes y reflexivas, asumiendo
plenamente las repercusiones de nuestras acciones, este valor se debe aplicar tanto
en la empresa como en la sociedad.

Innovacidn: Estar a la par con los nuevos avances tanto tecnolégicos como de

metodologias para la mejora de procesos y la resolucion de conflictos.
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CAPITULO V: PLAN DE MARKETING

Para el desarrollo de lo relacionado al Marketing del modelo del negocio, se dio inicio
con la aplicacion de un estudio de mercado; para ello se determind hacer uso de un muestreo

probabilistico al 95% de confiabilidad y 5% de margen de error, con las siguientes formula:

NZ%pq
e?(N —1) + Z?pq

n =

Donde:

n = tamafo de la muestra

N = tamafio de la poblacion (70 947 estudiantes universitarios de Arequipa)
Z = nivel de confianza (95%)

d = margen de error (5%)

p = probabilidad de que ocurra el hecho (0,5)

g = probabilidad de que no ocurra el hecho (0,5)

Quedando de la siguiente manera:

_ 70947 x 1,96 x 0,5 x 0,5
~0,052x (70947 — 1) + 1,962 x 0,5 x 0,5

n

~ 70 947 x 3,8416 x 0,25
™= 10,0025 x 70 946) + (3,8416 x 0,25)

_ 68137,4988
"~ 177,365 + 0,9604

n

_ 68163,4296
©178,3274

n = 382

Se procuro llegar a la muestra planteada, sin embargo solo se logro tener la aceptacion
de 318 personas para participar del estudio, que pertenecieron al grupo etario y demografico y
gue voluntariamente llenaron el cuestionario seleccionado en el disefio del plan de negocios,

cuyos resultados se presenta a continuacion:
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5.1.Investigacion de Mercado

Figura 2
Género del Encuestado

éCual es su género?

a7,5

0,9 13

mMasculino mPrefiero no decirlo = Otro  ®Femenino
Nota. Elaboracion Propia

La mayor proporcion de encuestados se identifican con del sexo masculino (50,3%),

seguidos del femenino con 47,5%.

Figura 3
Edad del Encuestado

éCual es su edad?

45,0

5,7

B Menos de 18 affos M Entre 22 a 26 afios 1 Mds de 26 afios M Entre 18 a 22 afios

Nota. Elaboracion Propia

En cuanto de la edad, la mayoria son jévenes entre 18 y 22 afios (45%), seguidos de

los que estan aun por cumplir los 18 (26,1%) y los que tienen entre 22 y 26 afios (23,3%).
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Figura 4

Nivel Académico del Encuestado

éCual es su ultimo grado de estudios?

18,7
43,4

57
1,6

- [ '
EE—— —

M Estudios Primarios M Técnicos Universitarios M Estudios Secundarios M Posgrado

Nota. Elaboracion Propia

Al momento de la encuesta, la mayoria posee estudios secundarios completos
(48,7%), seguido de aquellos con estudios universitarios concluidos (43,4%) y los de

naturaleza técnica superior (5,7%).

Figura 5
Ocupacion del Encuestado

éCual es su ocupacion?

76,3%

18,9%

- i
——

M Estudiante B Trabajador a tiempo parcial B Trabajador a tiempo completo

Nota. Elaboracion Propia

Sobre la ocupacion, la mayor parte de estos se encuentra estudiando alguna carrera o
materia profesional (76,3%), mientras que los que trabajan de forma parcial representan el

18,9%. Solo el 4,8% son trabajadores a tiempo completo.
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Figura 6

Situacion Laboral del Encuestado

¢Cudl es su situacion laboral?

60,0

B Trabajador independiente ®Nombrado B Contratado (tiempo parcial o completo) & Otros

Nota. Elaboracion Propia

De todos los que se encuentran laborando, el 60% son trabajadores con algun tipo de

contrato, mientras que el 32% son independientes.

Figura7

Sector en el que Labora el Encuestado

¢En qué sector trabaja? _
Primario

Construccidn e Educacién (agropecuario,
A% pesca o mineria)
3%

industria
10%

Tecnologia
2%

Transportey

comunicaciones
2%

Otros
29%

Servicios varios
14%

Ventas y comercio,
33%

Nota. Elaboracién Propia

La mayoria de los encuestados que laboran, se dedican a las ventas y comercio (33%),

seguido de otros sectores (29%) y los servicios varios (14%).
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Figura 8

Distrito en el que Labora el Encuestado

¢En qué distrito trabaja?

Cayma
5%

Cercado
29%

J.L.B.y Rivero
10%

Cerro Colorado

Paucarpata 9%

6% .
? Miraflores Yanahuara

7% 7%

Nota. Elaboracién Propia

Sobre el sitio donde laboran, la mayoria de ellos se encuentran con trabajos en el

Cercado de la ciudad (29%) y otros distritos ademas de los indicados en las opciones (27%),

seguido de José Luis Bustamante y Rivero (10%) y Cerro Colorado (9%).

Figura 9

Institucion de Estudios del Encuestado

¢En que tipo de institucion estudia?

85,1%

10,4%

L

Instituto Pdblico Instituto Privado Universidad Publica Universidad Privada

Nota. Elaboracién Propia

La mayor proporcién desarrolla sus estudios en universidades e institutos privados de

la ciudad de Arequipa, siendo el porcentaje minimo los de instituciones publicas.
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Figura 10

Distrito de Residencia del Encuestado

¢En qué distrito vive?

Cayma
6%

Cercado
10%

Ctro
34%

Cerro Colorado
11%

~ Yanahuara
4%

Miraflores
8%

J.L. B.y Rivero Paucarpata
18% 9%

Nota. Elaboracion Propia

Sobre el distrito de procedencia, la mayoria reside en otros distritos ademas de los
mencionados en las opciones (34%), seguido de José Luis Bustamante y Rivero (18%), Cerro
Colorado (11%) y Cercado (10%).

Figura 11

Ingresos Mensuales del Encuestado

¢A cuanto ascienden sus ingresos mensuales?

6,5
30,5
9,7
- - -

Menos de 500 De501a21200 De1201a1800 De1801a 3000 Mas de 3001
soles soles soles soles soles

Nota. Elaboracién Propia

La mayor proporcién de encuestados perciben Menos de 500 soles (46,5%, seguido de
entre 501 y 1200 soles (30,5%), seguido de aquellos con ingresos entre 1201 y 1800 soles
(9,7%) o que sobrepasan los 1801 soles (13,2%).
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Tabla b

Cuando Tiene que Realizar una Actividad Académica o Laboral, ¢ Donde la Realiza?

Respuesta f %
En casa propia o de alguno de los miembros del equipo 244 21,3
Cafeterias o Snacks 63 15,8
Restaurantes 9 2,3
Parques o espacios publicos 33 8,3
Locales donde se comparte el espacio para trabajar (Coworking) 37 9,3
Centros comerciales (patio de comidas) 12 3,0
Total 368 100,0

Nota. Elaboracién Propia

Sobre la pregunta relacionada a los espacios preferidos para realizar trabajos o
estudiar fuera del horario de su centro de estudios, la mayoria indica realizar estas reuniones
en la casa de algunos de los miembros del equipo (61,3%), seguido de aquellos que lo hacen

en cafeterias o snacks (15,8%).

Tabla 6
¢ Con qué Frecuencia Asiste a Cafeterias o Locales que Venden Bebidas y Bocaditos

(Ej. Empanadas, Saltefias, Tamales, Etcétera)?

Respuesta f %
Todos los dias 34 10,7
Por lo menos una vez a la semana 117 36,8
Por lo menos una vez al mes 106 33,3
Por lo menos una vez cada tres meses 28 8,8
Por lo menos una vez cada 6 meses 9 2,8
Una vez al afio 11 3,5
No voy a esos locales 13 4,1
Total 290 100,0

Nota. Elaboracién Propia
Sobre la frecuencia con que asiste a locales donde venden café y otros bocaditos, el

36,8% indica hacerlo por lo menos una vez a la semana, seguido del 33,3% que lo realiza una

vez al mes como minimo y aquellos que van todos los dias (10,7%).
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Tabla 7
Si Consideramos que el Coworking es un “Espacio Compartido que se Utiliza Para

Trabajar o Estudiar”. Entonces, ;Con qué Frecuencia Asiste a Estos?

Respuesta f %
Todos los dias 26 8,2
Por lo menos una vez a la semana 90 28,3
Por lo menos una vez al mes 79 24,8
Por lo menos una vez cada tres meses 29 91
Por lo menos una vez cada 6 meses 16 5,0
Una vez al afio 13 4,1
Nunca he ido 65 20,4
Total 318 100,0

Nota. Elaboracién Propia

Sobre el uso de Coworking, la mayor proporcion indica asistir una vez a la semana

(28,3%) o por lo menos una vez al mes (24,8%) y nunca he ido (20,4%).

Tabla 8
¢ Cuantas Horas a la Semana Suele Dedicarle al Trabajo o

Estudios, Fuera de su Centro de Trabajo o Estudios?

Respuesta f %
Menos de 4 horas a la semana 73 23,2
Entre 4 y 8 horas a la semana 86 27,3
Entre 8 y 18 horas a la semana 84 26,7
Mas de 18 horas a la semana 72 24,8
Total 315 100,0

Nota. Elaboracién Propia

Sobre el tiempo adicional dedicado a sus estudios o trabajo fuera del horario
convencional, la mayoria de encuestados indica invertir entre 4 y 18 horas adicionales (54%),

seguido de los que invierten menos de 4 horas (23,2%) y més de 18 horas (22,9%).
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Tabla 9

¢, Cudles son los Motivos, por los que Asiste a Cafeterias?

Respuesta f %
Tomar café, comer algo 170 30,4
Reunirse con amigos o pareja 182 32,5
Reunirse por trabajo 0 negocios 36 6,4
Acceder a su sefial de wifi 24 4,3
Distraerse de sus actividades diarias 96 17,1
Trabajar o estudiar solo 42 7,5
Otro 10 1,8
Total 560 100,0

Nota. Elaboracién Propia

Sobre los motivos de asistir a cafeterias, los encuestados indican como mas importante
el de reunirse con amigos o pareja (32,5%), seguido del relacionado a tomar café o comer

algo (30,4%) y distraerse de sus actividades cotidianas (17,1%).

Tabla 10

Cuando Tiene una Reunién de Trabajo o Estudios. ¢Qué Suele Consumir?

Respuesta f %
Sandwiches 96 14,5
Salchipapas 103 15,6
Saltefias 0 empanadas 64 9,7
Pasteles o postres 119 18,0
Comida chatarra embolsada (Ej. papas fritas, chifles, etc.) 92 13,9
Bebidas envasadas (Ej. gaseosas, jugos en caja, etc.) 136 20,6
Bebidas energizantes 36 54
Otro: (café, etc.) 15 2,3
Total 661 100,0

Nota. Elaboracion Propia

Analizando sus preferencias de consumo al momento de tener reuniones de trabajo o
estudios, la mayoria de los encuestados indican consumir bebidas envasadas como gaseosas

(20,6%), pasteles o algun dulce (18%), salchipapas (15,6%) y sandwiches en general (14,5%).
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Tabla 11
Cuando Tiene que Realizar Trabajos o Estudiar Fuera de la

Oficina o Centro de Estudios ¢ Con Cuantas Personas se

Reune?
Respuesta f %
Entre 1y 2 personas 87 26,2
Entre 2 y 4 personas 168 53,4
Entre 4 y 6 personas 62 20,3
Més de 6 personas 1 0,3
Total 318 100,0

Nota. Elaboracién Propia

Sobre el tamarfio del grupo con el que estudia o trabaja fuera de su institucion, la

mayoria se retne entre grupos de 2 a 4 personas (52,8%), seguido de 1 a 2 personas (27,4%) y
4 a 6 personas (19,5%).

Tabla 12
¢ Cuanto es el Promedio que Gasta (por Persona) en

Comidas o Bocaditos para sus Reuniones de Estudio o

Trabajo?
Respuesta f %
Menos de 5 soles 23 7,2
De 6 a 10 soles 74 23,3
De 10 a 20 soles 106 33,3
De 20 a 50 soles 87 27,4
De 50 a 100 soles 20 6,3
De 100 a 200 soles 7 2,2
Mas de 200 soles 1 0,3
Total 318 100,0

Nota. Elaboracién Propia

Sobre el promedio de gasto en este tipo de reuniones, la mayoria indica gastar entre 10
a 20 soles por persona (33,3%), de 20 a 50 soles (27,4%) y de 6 a 10 soles (23,3%).

64



Tabla 13

¢ Cuanto es el Promedio que Gasta (por Persona) en

Bebidas para sus Reuniones de Estudio o Trabajo?

Respuesta f %
Menos de 5 soles 50 15,7
De 6 a 10 soles 85 26,7
De 10 a 20 soles 109 34,3
De 20 a 50 soles 54 17,0

De 50 a 100 soles 11 35

De 100 a 200 soles 7 2,2

Mas de 200 soles 2 0,6
Total 318 100,0

Nota. Elaboracién Propia

En cuanto de su gasto de bebidas en estas reuniones, la mayoria indica gastar entre 10

a 20 soles (34,3%), seguido de los que invierten 6 a 10 soles (67,7%) y entre 20 y 50 soles

(17%).

Tabla 14

¢ Cuanto es el Promedio que Gasta, o Estaria Dispuesto a

Gastar (por Persona) por el Alquiler de un Espacio (por Hora)

para Trabajar o Estudiar Fuera de su Centro de Estudios o

Trabajo?
Respuesta f %
Menos de 5 soles 100 31,4
De 6 a 10 soles 114 35,8
De 10 a 20 soles 56 17,6
De 20 a 50 soles 34 10,7
De 50 a 100 soles 12 3,8
De 100 a 200 soles 2 0,6
Total 318 100,0

Nota. Elaboracion Propia

En lo relacionado al gasto de alquiler, la mayoria indica gastar entre 6 a 10 soles

(35,8%) 0 menos de 5 soles (31,4%).
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Tabla 15
¢ Cuanto es lo Maximo que esta Dispuesto a Pagar

por un Café (Frap, Capuchino, Americano,

Etcétera)?
Respuesta f %
Menos de 5 soles 82 25,8
De 6 a 10 soles 139 43,7
De 10 a 20 soles 80 25,2
De 20 a 30 soles 13 4,1
Mas de 30 soles 4 1,3
Total 318 100,0

Nota. Elaboracién Propia

Sobre el gasto especifico en café, la mayoria gasta entre 6 a 10 soles (43,7%), menos

de 5 soles (25,8%) y entre 10 a 20 soles (25,2%).

Tabla 16
¢Conoce o ha Escuchado Alguna vez del Concepto de

“ANTI-CAFETERIA?

Respuesta f %
Si 27 8,5
No 291 91,5
Total 318 100,0

Nota. Elaboracién Propia

Al preguntarles sobre el concepto de anti cafeteria, la gran mayoria indica no

conocerlo (91,5%).



Tabla 17

Si Hubiera un Local Donde Podria Trabajar y Estudiar en Equipo,
que le Ayude a Maximizar su Productividad D&ndole Acceso a Todas
las Herramientas, Utiles de Escritorio y Dispositivos Tecnoldgicos
Necesarios, que Incluya Espacios Personalizados Para Estudiar o
Trabajar y Areas de Esparcimiento con Acceso a Juegos de Mesa,
Bebidas y Snacks Variados y Saludables. ¢ Qué tan Interesado/a
Estaria de Asistir?

Respuesta f %
Totalmente interesado/a 118 37,1
Muy interesado/a 156 49,1
Poco interesado/a 38 11,9

Nada interesado/a 6 1,9
Totalmente interesado/a 318 100,0
Total 118 37,1

Nota. Elaboracién Propia
Sobre el interés de poder asistir a un espacio que brinde las caracteristicas
mencionadas, la mayor proporcion indica estar muy interesado (49,1%), seguido de los
totalmente interesados con 37,1%.

Tabla 18

Descriptivos: ¢Cuanto Seria lo Maximo que Estaria Dispuesto/a a Pagar,
POR HORA DE ALQUILER de un Espacio que le Brinde los Beneficios
Mencionados en la Pregunta Anterior? Considere el Alquiler por Hora es
una Tarifa Plana que Incluye el Acceso llimitado a Materiales, Snacks y

Bebidas sin Cargo Adicional (Por Persona).

N Valido 318
Perdidos 0
Media 26,81
Mediana 20,00
Desv. Desviacion 40,247
Rango 498
Minimo 2
Maximo 500

Nota. Elaboracion Propia
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Sobre la méxima cantidad a pagar, el promedio que estarian dispuestos es de 27 soles
por hora, mientras que el minimo es de 2 soles; sin embargo es importante notar que la
mediana se ubica en 20 soles, por lo que podria significar un precio adecuado para el costo
del servicio.

Tabla 19

Rangos: ¢ Cuanto Seria lo Maximo que Estaria Dispuesto/a a Pagar, POR
HORA DE ALQUILER de un Espacio que le Brinde los Beneficios
Mencionados en la Pregunta Anterior? Considere el Alquiler por Hora es
una Tarifa Plana que Incluye el Acceso Ilimitado a Materiales, Snacks y
Bebidas sin Cargo Adicional (Por Persona).

Rango Frecuencia Porcentaje
Hasta 10 soles 103 32,4
De 11 a 20 soles 104 32,7
De 21 a 30 soles 49 15,4
De 31 a 50 soles 36 11,3
De 51 a 100 soles 22 6,9
Mas de 100 soles 4 1,3
Total 318 100,0

Nota. Elaboracién Propia

Observando la proporcion, se tiene que la mayoria estan dispuestos a pagar de 11 a 20
soles (32,7%) y menos de 10 soles (32,4%).

Tabla 20
¢,Cual es su Disponibilidad Para ir a un Local que Brinde los
Beneficios Antes Mencionados y que esté Ubicado en el Centro

Histdrico de Arequipa?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente dispuesto 64 20,1
Muy dispuesto 175 55,0
Poco dispuesto 73 23,0
Indispuesto 6 1,9
Total 318 100,0

Nota. Elaboracion Propia
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Sobre la disposicion a ir a un local que tenga esas caracteristicas y que esté en el

centro de la ciudad, la mayor proporcion indica estar muy dispuesto (55%).
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5.2.Segmentacion

El proceso de segmentacion llevado a cabo para la implementacion de la anti-
cafeteria se basé en los resultados de la investigacion de mercado, lo que permitio identificar

el siguiente grupo especifico:

En tal sentido el segmento corresponde a los jovenes estudiantes y trabajadores
independientes y emprendedores aproximadamente de entre 18 a 35 afios que se encuentren
en la ciudad de Arequipa especificamente en Arequipa Metropolitana, tengan sus lugares de
trabajo o sus centros de estudios cercanos al centro histdrico de la ciudad que pertenezcan al
estrato socioecondmico A 'Y B principalmente del estilo de vida sofisticado y en segunda

instancia progresista y moderno.

5.2.1. Mapa Perceptual

Actualmente no se encuentran competidores directos de la Anti-cafeteria, por lo tanto,
en el mapa perceptual se encuentran competidores indirectos siendo cafeterias conocidas en

Arequipa y que también estan ubicadas en el centro histérico de la ciudad como son:

e 13 monjas.

e Cafe Valenzuela.
o Kaffeehaus.

e Juan Valdez.

e La Despensa.

e Starbucks.

Los parametros elegidos son el precio y la atmosfera, siendo los valores precio

sofisticado, precio estdndar y atmosfera ordinaria, atmosfera acogedora.

En el mapa perceptual se evidencia que la Anti-cafeteria cuanta con una gran
diferenciacion con relacién a los demas negocios encontrandose en la zona de Atmosfera

acogedora y entre precio sofisticado y estandar.
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Figura 12

Mapa Perceptual de la Anti-cafeteria (Servicio de Cafeteria)

MAPA PERCEPTUAL Precio
sofisticado

A Cory ¢ enge
Atmosfera ordinaria Atmosfera acogedora

Precio
estandar

Nota. Elaboracién Propia

La siguiente imagen esta orientada al servicio de coworking, otro negocio similar a la
anti cafeteria y tiene el disefio y la atmosfera como parametros, ya que el coworking ubicado
en el Mall Aventura Plaza Porongoche, es de ingreso libre.

Figura 13
Mapa Perceptual de la Anti-cafeteria (Servicio de Coworking)

MAPA PERCEPTUAL Disefio
estratégico

Atmosfera bulliciosa Atmosfera acogedora

. Disefio
estandar

Nota. Elaboracién Propia
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5.3.Posicionamiento

La anti- cafeteria se caracteriza por ser un lugar especializado para que las personas
pasen mucho tiempo, el ambiente y la experiencia que vivan los clientes es esencial, ademas
las opciones de alimentos y bebidas debe ser algo imprescindible en la estrategia de

posicionamiento.
5.4.Marketing Mix.

5.4.1. Producto

Los productos ofrecidos en la anti cafeteria estaran determinados por las preferencias
y necesidades del cliente, y se dividen en dos tipos: productos directos relacionados con el
café y snack y servicios disefiados para incrementar la productividad segun el tipo de

actividad (trabajo o estudio).

Habra un amplio repertorio en el menu del local, que ird renovandose con relacion a la
innovacion en el sector de alimentos y bebidas, que seran de alta calidad para llamar la

atencion de los clientes que pasan tiempo en el local

5.4.1.1.Branding
e Marca

El nombre comercial que tendra la anti-cafeteria sera “Tomate tu tiempo” ya que este
modelo de negocio se enfoca en el tiempo que se pasa dentro del local, y se prioriza que las
personas pasen un tiempo agradables en un lugar enfocado a la concentracion y la experiencia

del consumidor.

El logo contiene una imagen de un reloj y una taza de café, representando la

definicién del negocio.
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Figura 14
Logotipo del Negocio

Temate tutiempe

Anti-cafeteria

Nota. Elaboracion Propia
e Paleta de color

El logo contiene dos colores el verde y negro, el color verde es de la marca esta
relacionado con la concentracion y relajacion, siendo esta una parte importante en el negocio,

la anti-cafeteria

El color negro es un color versatil y complementario que combina con el color verde y

le otorga elegancia, en un fondo blanco que hace que los colores resalten.
5.4.2. Servicio

5.4.2.1.Flor de Servicio
Informacién

La informacidn de la anti cafeteria, tanto horarios de visita, direccion del local,
promociones, el precio del servicio o de los productos y actualizaciones seran brindadas por
nuestro personal en el local, mediante una breve explicacion como tambiéen un folleto, ademas
se utilizara el medio virtual como lo son las redes sociales y la pagina web, el personal de
marketing sera el responsable de absolver las dudas de los clientes y también de publicar las

actualizaciones e informacién necesaria.
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Consultas

Las preguntas y consultas de los clientes seran resueltas por el personal de la anti
cafeteria, cuando se comuniquen para realizar una reserva o para obtener informacién por
medio de las redes sociales, como también en el local el personal de atencidn al cliente estara
preparado y dispuesto a responder preguntas sobre el negocio, lo cual implica recordar las
preferencias de los clientes habituales, ofrecer recomendaciones personalizadas o

simplemente estar disponible para responder preguntas y atender solicitudes.

Ademas, las consultas realizadas por la pagina web seran atendidas por un asistente
virtual preparado con respuestas comunes, si las preguntas o la comunicacion necesitan de

una persona, el encargado sera el personal de marketing.
Pedidos

La anti cafeteria realizara reservaciones a los clientes, el personal de marketing se
encargara de brindar la informacion sobre la reserva del negocio, luego podra realizar la

reservacion, indicando dia, horas y espacio a alquilar.
La reserva sera por medio de la pagina web o las redes sociales de la empresa.
Hospitalidad

Este punto es especialmente importante en la anti cafeteria ya que el negocio se enfoca
en el tiempo que pasan las personas dentro del local, el ambiente tiene que resultar acogedor,
ofrecer un servicio de calidad y brindar una experiencia Unica que haga que los clientes se

sientan bienvenidos y deseen regresar.

Es de vital importancia brindar atencion personalizada, darle la bienvenida a cada uno
de ellos, responder a todas sus consultas visto en el punto anterior, dar un servicio de calidad,

tomar en cuenta los tiempos de entrega, y siempre estar pendiente a lo que pida el cliente.

La anti cafeteria cuenta con zonas de confort, y con un amplio mobiliario para la
comodidad de los clientes, como también una zona de espera, comoda con sillones donde

podran sentarse y conversar.
Custodia

El personal de servicio y el personal de atencion al cliente estaran al pendiente de las

necesidades y el bienestar de los clientes.
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Si se necesita utilizar el mobiliario se les proporcionara, asi como también los juegos

de mesa, las computadoras, la impresora y diversos materiales y seguridad con casilleros para

guardar los objetos personales.

Excepciones

Peticiones especiales: Si la reserva esta realizada, se atenderan las peticiones
especiales de los clientes, preparacion de comida especial, un trato especial por
parte del personal de la anti cafeteria.
o Si el cliente necesita un espacio mas grande y realiza la reservacion con
tiempo, se podra modificar el espacio.
o Si se solicita un buffet para una reunion importante se atendera la
peticion segln corresponda
o El horario de atencion al publico de la anti cafeteria serd de 9 am a9
pm, si el cliente desea que se extienda o se abra el local antes o después
del horario de trabajo, se podréa hacer excepciones con una reservacion
y especificacion anticipada de media semana.
Solucidn de problemas: Se prevé dos problemas, internos y externos, los
internos con relacion a la organizacion serian falta de algun trabajador, el cual
se sobrepondria con la capacitacion a empleados, el empleado debera de avisar
con anticipacién para poder buscar un remplazo, superar los tiempos de
preparacion de los alimentos y bebidas, se pedira disculpas a los clientes y se
ofrecerd un snack que compense la demora. Los problemas externos como
robo, el clima como lluvias intensas, corte de agua o luz, se tendréd un plan de
contingencia.
Manejo de quejas/sugerencias/felicitaciones: Para la mejora del servicio se
necesita saber las opiniones de los clientes, por lo que se tendra un libro de
reclamaciones para que en caso se tenga algun reclamo o queja, la plasmeny
se pueda mejorar por parte de la anti cafeteria. Con respecto a sugerencias y
felicitaciones también tendremos un libro para recopilar la informacién de la
experiencia del cliente y realizar las mejoras, hacer las felicitaciones debidas y

envio de promociones.
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Facturacion

La facturacion sera de dos maneras, virtual y fisica, para el alquiler de espacio y para
la obtencion de los productos ambos tendran recibiran al mismo tiempo la factura para

realizar el pago primero y luego recibir los productos o el servicio.

En caso se realice la reserva del espacio la factura seré enviada por el correo, luego de

que se realice el pago.
Pago

El pago es inmediatamente después que reciban la facturacion, y podra ser en efectivo,

por tarjeta de débito o crédito y por medio de yape o plin.

Si se realizé la reservacion por medio de la pagina web o las redes sociales, el pago

sera antes de recibir la facturacion, y podra ser por los medios antes mencionados.

5.4.2.2.Ciclo de vida del producto

La anti-cafeteria es un negocio que todavia no se encuentra en el mercado, por lo cual

se ubicaria en introduccion, esperando un gran crecimiento.

Figura 15
Ciclo de Vida del Producto

-

INTRODUCCION

CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

VENTAS

TIEMPO

Nota. Elaboracion Propia

76



5.4.2.3.Matriz BCG

En la matriz BCG nos encontramos en el cuadrante incdgnita, ya que el negocio es

nuevo, y necesita de inversion para poder llegar a ser un producto estrella

Figura 16
Matriz BCG

) MATRIZ BCG

ALTO | Producto Estrella Producto
Interrogante

Témate tutiempe
matefu tiemy

Anti-cafeteria

Producto Vaca

TASA DE CRECIMIENTO

BAJO

ALTO BAJO

CUOTA DE MERCADO

Nota. Elaboracién Propia

5.4.3. Precio

Para el alquiler de los espacios del local, se utilizara la estrategia de penetracion en el

mercado, debido a que el modelo de negocio es nuevo y no tiene competencia directa, adem
se utilizaran los resultados de la investigacion de mercado. En las encuestas realizadas se
evidencio la disponibilidad a pagar del pablico objetivo, en la tabla 19, siendo de 11 a 20
soles la respuesta con el porcentaje més alto de 32,7 %, por lo cual el precio individual a

pagar sera de 10 soles.

En la tabla 11 se puede ver que las personas se retnen en grupos de entre 2 a 4
personas, siendo el porcentaje mayor de 53,4%, tomando en cuenta que el precio unitario es
de 10 soles, en promedio las areas grupales estarian teniendo un precio de 30 a 35 soles, los

snacks y las bebidas estan incluidos (cafés, infusiones, sandwiches 0 empanadas).

as
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Con respecto al area de reuniones y proyector enfocada en trabajadores y
organizaciones, el precio seria de 250 soles ya que cuenta con diferentes beneficios, como el

proyector y Utiles de escritorio, ademas de los mismos alimentos y bebidas incluidos.

Con relacion a la venta de los productos se implementara una estrategia de fijacion de
precios basada en la competencia. Se llevara a cabo un analisis para identificar a los
competidores indirectos en el mercado, es decir, aquellas empresas que ofrecen productos o

servicios similares 0 comparables a los nuestros.

Algunos negocios similares a la anti-cafeteria son Starbucks, Juan Valdez, entre los

negocios se encuentran centros de coworking y cafeterias que ofrecen experiencia similares.

5.4.4. Plaza

Se ofrece un espacio fisico accesible, que se encontrara ubicado en el distrito de
Arequipa, especificamente en el centro histérico, concordando con un sector poblacional
amplio manifestado por la entrevista, donde la mayoria de encuestados indica realizar sus

actividades laborales en el distrito sefialado.

Para su distribucion, se utilizaran dos canales, el canal fisico tradicional y el canal

virtual, sera de manera directa con el cliente, no habra intermediarios ni franquicias.

El canal fisico sera mediante la compra de los espacios o los productos en la misma
anti- cafeteria, se ofrecera informacion sobre el negocio para que los clientes tengan una

orientacion de este nuevo modelo de negocio y puedan elegir la mejor opcion.

El canal virtual sera por medio de las redes sociales. En estas se expondra informacion
del negocio, como también se mostraran los ambientes, experiencias de los clientes y
promociones por temporadas que tendra el anti- café, ademas los clientes podran reservar el

espacio requerido con las especificaciones que deseen.

5.45. Promocion

La empresa tendra una estrategia de comunicacién Pull, ya que es un modelo de
negocio nuevo en la ciudad de Arequipa, y lo que se busca es que el negocio sea méas

conocido, por lo cual utilizaremos medios tradicionales y digitales.

En los medios tradicionales se utilizard banners tradicionales que hagan mas vistoso el

negocio y asi llame la atencion de los clientes potenciales, ademas se realizara la entrega de
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folletos con informacion del negocio como también con promociones, con el fin de publicitar
de manera masiva la existencia de la Anti-Cafeteria, a las personas que transitan por el

distrito de Arequipa.

En promedio el primer banner costaria S/. 200,00 y estaria ubicado en el armazon de
la puerta de entrada y el segundo banner costaria en promedio S/. 1700,00, y seria colocado
fuera del local como cartel publicitario.

Los volantes, que seran utilizados con el objetivo de incentivar a los clientes
potenciales a visitar el establecimiento, que tendran promociones, con las que podran acceder
a una variedad de productos o servicios a precios mas bajos, en promedio estarian costando el
millar S/. 350,00.

Siendo un total de S/. 2250,00.

Con respecto a la comunicacion por los medios digitales, también se hara la creacion
de banners, que estaran como perfil de las redes sociales Facebook, Instagram y Tik Tok y
también en la pagina web de la Anti-cafeteria, donde se publicaran los diversos eventos y
promociones que se tendré por temporadas especiales como:

e El dia de Arequipa, el dia de la madre, el dia del padre, fiestas patrias, etc.
e Estaciones del afio: primavera, verano, otofio e invierno.
e Celebracion de la musica criolla, Halloween, Navidad, entre otras festividades.

e Promocion por fidelidad a la empresa.

5.4.5.1.Promociones

Se busca que los clientes puedan realizar actividades laborales, académicas y de

entretenimiento, utilizando la siguiente estrategia:

e Por lanzamiento de la Anti-cafeteria se dara un descuento del 10% en alquiler
de espacios o compra de cualquier producto, a excepcién del alquiler del area
de reuniones y proyector el cual tendra un 5% de descuento, a cambio de que
los clientes registren sus datos personales a través de la pagina web: nombres y
apellidos, correo electrénico, nimero de celular y preferencia de ambientes. La
recopilacion de la informacion cumple con la Ley de proteccién de datos

personales.
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e Cartillas para juntar sellos, cada que los clientes consuman en el local o
alquilen los espacios se les pondra un sello en la cartilla, juntando 10 sellos
equivalentes a 10 visitas al local, se regalara una hora gratis en el alquiler de
area de estudio grupal o area de terraza.

e Las primeras horas tienen un costo fijo, alquiler espacio de area estudios
grupal S/ 30,00, alquiler espacio de area de terraza S/ 35,00, alquiler espacio
de area de estudio (Individual) S/ 10,00, no obstante, si la misma persona
alquila mas de 2 horas, se dara un descuento de 5 soles.

e Se crearan snacks y bebidas especiales de temporada, las cuales solo estaran

disponibles en ciertas épocas del afio como en navidad.
Influencers

Se utilizara la promocién por medio de influencers arequipefios, que estén dedicados
al arte, los emprendimientos o contenido que llame la atencién nuestro publico de 18 a 35
afios, siendo algunos de ellos: “Leche de monja”, “unicornio azul”, “marafaka”, que por
medio de las redes sociales visibilizaran el negocio y sus instalaciones llamando la atencién

de nuestro publico objetivo que es joven.

Realizaremos un evento de inauguracion donde los invitaremos para que puedan
probar las instalaciones, consumir los productos y compartirlo en sus plataformas, como
también para poder conocerlos y trabajar mas adelante con ellos, inicialmente mediante canje

de productos, hasta desarrollar camparias directamente con ellos.

5.4.6. Personas

El personal de la Anti-cafeteria es fundamental para el funcionamiento, ya que sin
ellos no se podria continuar con las actividades de la empresa, ellos representan a la empresa,

crean una relacion con los clientes y brindan sus conocimientos y habilidades al negocio.

Por lo cual se implementaran las siguientes estrategias para el cuidado de nuestro

personal:

e Capacitaciones para el personal
e Reuniones con el personal, fomentando la comunicacion entre los trabajadores
e Retiro anual para promover la comunicacion y relacion de los trabajadores

e Dar reconocimiento a los trabajadores con mejor desempefio
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5.4.7. Procesos
El proceso de servicio y atencion al cliente, se llevara de la siguiente manera:

Primero se haréa la recepcion del cliente y se verificara si tiene una reserva, que pudo
haber realizado por medio de las redes sociales o una llamada, si cuenta con una reserva,
pasara a ser el pago del alquiler por tiempo para después pasar a revisar el mend,
posteriormente se realizara la preparacion de lo que pidio el cliente y se servira la comida, si
el cliente requiere de mas horas en el local tendra que volver a pasar por el alquiler de tiempo.
Si no se cuenta con una reserva pasara a atencion al cliente y se realizara una eleccion del
servicio, alquiler por tiempo ya antes explicado o compra de producto, donde se seleccionara

los productos, se serviran y entregaran, para finalizar con el pago.

Figura 17
Proceso de Servicio y Atencidn al Cliente
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Nota. Elaboracién Propia

5.4.8. Evidencia Fisica

El local elegido se ubica en el portal de las flores 136, el alquiler estaria costando $/1

600,00 dolares es decir S/5 920,00 soles mensuales con el tipo de cambio de S/3,7 el dblar.

Figura 18

Ubicacion Geografica del Local
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Nota. Recuperado de Google Maps

El espacio es de 101 m?, y cuenta con una zona de mesas de 8 m2 en el primer piso, y
tiene facilidades adaptadas como conexiones de agua y desagie para cocinas, que se

distribuyen de la siguiente manera:

Figura 19

Area de Ingreso al Local

Nota. Recuperado de https://www.adondevivir.com/propiedades/clasificado/alclicpa-tu-
restaurante-cafeteria-al-frente-de-la-plaza-de-142357687.html

Figura 20
Fotografia 1 de los Espacios
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Nota. Recuperado de https://www.adondevivir.com/propiedades/clasificado/alclicpa-tu-
restaurante-cafeteria-al-frente-de-la-plaza-de-142357687.html

Figura 21

Fotografia 2 de los Espacios

Nota. Recuperado de https://www.adondevivir.com/propiedades/clasificado/alclicpa-tu-
restaurante-cafeteria-al-frente-de-la-plaza-de-142357687.html

Figura 22
Fotografia 3 de los Espacios
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Nota. Recuperado de https://www.adondevivir.com/propiedades/clasificado/alclicpa-tu-
restaurante-cafeteria-al-frente-de-la-plaza-de-142357687.html
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Figura 23
Fotografia 4 de los Espacios

Nota. Recuperado de https://www.adondevivir.com/propiedades/clasificado/alcllcpa-tu-
restaurante-cafeteria-al-frente-de-la-plaza-de-142357687.html




Figura 24
Fotografia 5 de los Espacios

Nota. Recuperado de https://www.adondevivir.com/propiedades/clasificado/alcllcpa-tu-
restaurante-cafeteria-al-frente-de-la-plaza-de-142357687.html




Figura 25

Fotografia 6 de los Espacios

Nota. Recuperado de https://www.adondevivir.com/propiedades/clasificado/alclicpa-tu-
restaurante-cafeteria-al-frente-de-la-plaza-de-142357687.html
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Figura 26

Facebook de la Anti-Cafeteria

Iématefutiempe

Anti-cafeteria

Biography Info Friends Photos More

Acerca de tu compania

La anti cafeteria comenzé en Ziferblat fue
fundada por el escritor ruso lvan Mitinen
diciembre de 2010 en Moscu, aunque atin
no llevaba elnombre

Your website Témate tu tiempo
Anti cafeteria

» Yourblog

Photos

Like Comment Share

Nota. Elaboracién Propia

Figura 27

Instagram de la Anti-Cafeteria

Metatess |

® s

Tomate tu tiempo
Anti cafeteria

Nota. Elaboracion Propia
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Figura 28
Pagina web de la Anti-Cafeteria

Historia

Tomate tu
tiempo
Anti-cafeteria.

Ofrece un ambiente donde los
clientes pueden trabajar,
socializar, leer o participar en
actividades diversas, con acceso
a bebidas y a menudo aperitivos
sin costo adiciona

5 o Ubicacién
° /d ~_' 2 °
. s A 0 Se encuentra en la ciudad de
i X Arequipa, en el centro histérico
o /1 | =70 /7 ;=7\ g enelPortal deFlores 136,
° o Yes il ) A Cercado, Arequipa

Nuestras redes
sociales

Instagram: @Tomatetutiempo

Facebook: @Tomatetutiem po]

Nota. Elaboracion Propia

5.5.0bjetivos del Plan de Marketing

e Generar un mayor reconocimiento de la marca en la mente del consumidor.
e Ampliar el mercado hacia nuevos grupos de clientes.
e Ofrecer los productos y servicios.

5.6.Estrategias de Marketing

e Desarrollo de una presencia digital fuerte a través de la pagina web y redes

sociales.
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e Se implementara una base de datos de clientes actuales y potenciales clientes
con los cuales se buscara generar una fidelizacion por medio de programas de
reconocimiento, economia de puntos, clientes exclusivos, etcétera.

e Se busca tener una presencia fuerte en el marketing de boca a boca, por lo que
ademas se implementara un sistema de referidos, que se promovera
directamente con los clientes que el negocio genere.

e Finalmente, se hara uso de los diferentes sistemas de conversion de clientes
por medios digitales, tal es el caso de la promocién de los servicios por
buscadores web, redes sociales, entre otros.

5.7. Mapa de riesgos
Los factores de riesgos considerados son:

e Laausencia del personal

e Lafallaen el internet

e Cortes de luz o0 agua

e Incumplimientos de un proveedor
e Aparicion de competencia

e Perdida del personal

e |nundacién o incendio

Estan calificados desde muy probable hasta muy improbable, como también de

insignificante a catastrofica.
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Figura 29
Mapa de Riesgos de la Anticafeteria

INSIFNIFICANTE MENOR

MUY PROBABLE

PROBABLE

POSIBLE

NO ES
PROBABLE

IMPROBABLE

Nota. Elaboracion Propia

MODERADA

IMPORTANTE

CATASTROFICA
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CAPITULO VI: ESTUDIO TECNICO
6.1.Plan Operativo

6.1.1. Definicién del Servicio

La anti-cafeteria es un espacio comodo y ambientado para que las personas puedan
encontrarse, interactuar, trabajar, estudiar o simplemente pasar el tiempo. Se trata de un
modelo de negocio flexible, ya que se puede pagar por las horas de estancia, y asi no tener la
presion de tener que consumir constantemente para justificar la estadia del cliente; de esta
manera, se busca aprovechar el maximo potencial académico y laboral. Asimismo, el servicio
es complementado por productos ofrecidos, que son similares a los de una cafeteria comun,

como el café, sus derivados, infusiones y snacks de acompafiamiento.
6.1.2. Procesos de la Empresa

6.1.2.1.Estratégicos
a. Proceso de Mejora Continua e Innovacion (Servicio)

Tabla 21

Proceso de Mejora Continua e Innovacién (Servicio)

Objetivo Alcance Responsable
Entregar un servicio eficiente y

e Maximizar la eficiencia del personal
moderno, con procesos _
o _ contratado con capacitaciones
optimizados que mejoren los ) o
o mensuales y reuniones diarias.
resultados y rendimiento de los o _
) ) e Minimizar el tiempo de espera en la
clientes, y que esté acorde a los . )
) _ atencion de cada cliente. Jefe de
estandares de calidad actuales,
. . o e Maximizar la experiencia 'y ventas
mejorando asi la experiencia del
_ satisfaccion con el servicio de alquiler
consumidor dentro del local vy,
de espacios.
por ende, buscando que la
. . . Cumplir con las normativas y
persona pueda repetir el servicio

) estandares de calidad en servicio.
de forma continua.

Nota. Elaboracion Propia
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Descripcion

El proceso de mejora continua empieza con la identificacion del area donde se

realizara la mejora, luego se comprueba la viabilidad de la mejora desde una perspectiva

técnica y econdmica; en caso no sea viable, entonces se debera notificar al area acorde; de lo

contrario, se procederd a la recopilacion de datos, el planteamiento de objetivos y acciones de

mejora a realizar, para su posterior implementacion de forma paulatina y eficiente; finalmente

se realiza un monitoreo de los cambios para verificar el correcto ajuste con el servicio.

Flujograma

Figura 30

Proceso: Mejora Continua e Innovacion (Servicio)

INICIO

Proceso de mejora
continua e innovacién
(Servicio)

A

Se identifica ‘
elareadela (e
mejora ‘

Se notifica al

area
identificada
L i J

No

P
7 9
< ¢Es viable?\

)
~

e
N

Recopilacion
de datos |

Definir las
»| acciones de }
mejora

Y

Plantear los
objetivos de
la mejora

Implentar las
~»| acciones de
mejora

Y

Monitorear la
mejora

FIN

Nota. Elaboracién Propia

Control de Sistema

e Nivel de satisfaccion del cliente con los servicios adquiridos.

e Nivel de participacion del empleado en la implementacidn de mejora.

e Numero de informes semestrales del desempefio técnico y econémico de la

mejora.
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b. Proceso de Mejora Continua e Innovacion (Cocina)

Tabla 22

Proceso de Mejora Continua e Innovacién (Cocina)

Objetivo Alcance Responsable
e Evaluar y desarrollar

permanentemente los procesos de
Ofrecer productos i
_ control de calidad.
nuevos Yy atractivos, con altos o
) ) e Optimizar los costos en la
estandares de calidad o o
_ ) y produccion sin sacrificio de la
orientados a la satisfaccion de )
) ) ) calidad. )
las necesidades y exigencias Jefe de cocina
) . e Minimizar los tiempos de
del consumidor, en términos o -
i produccion sin sacrificio de la
de cafeteria y productos
) o calidad.
alternativos, optimizando los
., e Innovar e implementar productos
procesos en la produccion.

nuevos que complementen la

experiencia del cliente.

Nota. Elaboracién Propia

Descripcion

El proceso de la mejora continua inicia con la identificacion de las oportunidades de
mejora sobre los productos disponibles desarrollados por el area de cocina; seguidamente se
comprueba la viabilidad de la mejora, en caso no sea viable se debera notificar al area de
cocina; de lo contrario, se procedera a la recopilacion de datos, para empezar con el desarrollo
de ideas y disefio de productos nuevos; y posteriormente, su implementacion y evaluacion de
su recepcion por parte de los clientes. Finalmente, se debera proceder con realizar un

monitoreo continuo.
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Flujograma

Figura 31

Proceso: Mejora Continua e Innovacion (Cocina)

INICIO

Inplementar
»| las ideas de
mejora

Proceso de Se notifica al
mejora area de
continua e cocina
innovacion Y
(Cocina)

Monitorear la
mejora

No

Y

Se identifica
las

oportunidades
de mejora

sSon
viables?

FIN

Recopilacion
de datos

\

Desarrollo de
ideas y
estrategias

Nota. Elaboracion Propia
Control de Sistema

e Nivel de satisfaccion del cliente con los productos de cocina.
e Nivel de rotacion diaria, semanal y mensual de los productos de cocina.

e Rendimiento econdémico de las innovaciones (nuevos productos) desarrolladas.
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c. Disefo del Espacio y Ambiente

Tabla 23

Proceso de Disefio del Espacio y Ambiente

Objetivo

Alcance Responsable

Satisfacer las necesidades y
expectativas del cliente en
cuanto al disefio del
ambiente, a fin de que sea
agradable y adecuado al estilo
y disefio de los servicios
ofrecidos, eventos
importantes, entre otros. Ello
permitira lograr una mayor
eficiencia en el desempefio de
las funciones del personal,
con una buena distribucion de
las areas de servicio, ademas
de la dinamica y flujo de
clientes, en cuanto al uso de
servicios y compra de

productos.

Identificar las necesidades de

nuestro publico objetivo.

Planificar el disefio del espacio con

referencia a las necesidades del

cliente, teniendo en cuenta la

iluminacidn, espacio y mobiliario.  Jefe de ventas
Aplicar practicas de psicologia de

color, del consumidor y del

comportamiento para generar una

mayor satisfaccion y venta de

productos y servicios.

Nota. Elaboracién Propia

Descripcion

El disefio del local se realizara con relacion a la tematica de los espacios de trabajo,

los cambios de temporada y eventos en el afio; de esta manera, se tendra un seguimiento

permanente de los datos recolectados de los clientes, luego se evaluara la factibilidad de la

remodelacion del area, en caso no sea posible se revaluar; de lo contrario, seguiré el disefio

del prototipo, que previamente tendra que ser revisado y aprobado para su ejecucion y

término de la implementacién del disefio.
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Flujograma

Figura 32

Proceso: Disefio del Espacio y Ambiente

INICIO <—J

Disefio del
Local

Reunir datos e
informacion de
los clientes

Evaluar la
factibilidad de
la
remodelacion

Reevaluacion

n _—

de la reforma

Nota. Elaboracién Propia

Control de Sistema

e Nivel de satisfaccién del cliente en cuanto de los espacios y ambientacion.

e Frecuencia de uso/compra de los diferentes espacios.

Disefio del
prototipo

7@

Revision del
prototipo




d. Seleccién de Proveedores (Servicio)

Tabla 24

Proceso de Seleccién de Proveedores (Servicio)

Objetivo

Alcance Responsable

Negociar y contratar con
proveedores confiables que
garanticen que los bienes y
servicios adquiridos sean
adecuados para las
operaciones de la empresa 'y
que cumplan con los
estandares de calidad
requeridos, contribuyendo
asi, a la satisfaccion del
cliente y al éxito general del

negocio.

Determinar las necesidades de la

empresa en materia de bienes 'y

Servicios.

Reconocer los estandares de

calidad de los proveedores. Jefe de compra
Generar y mantener una buena y venta
relacién con los proveedores.

Minimizar los riesgos asociados

con las entregas y stock de los

proveedores.

Nota. Elaboracién Propia

Descripcion

En este proceso se identificara las necesidades que tiene la empresa; luego se aplicara

un analisis en los criterios de seleccién, para empezar con la bisqueda de potenciales

proveedores tomando en cuenta su trayectoria, confiabilidad y calidad; después, se procedera

a la solicitud de cotizaciones de los distintos productos; en caso que la empresa proveedora no

responda a la cotizacion, se volvera a notificar, a través de un correo; de lo contrario, se

procederd a la preseleccion de los proveedores, siguiendo con una evaluacion y seleccion.

Finalmente, se negociara con los proveedores seleccionados para coordinar una

entrega que sera recepcionada, para su posterior evaluacion.
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Flujograma

Figura 33

Proceso: Seleccion de Proveedores (Servicio)

INICIO

Seleccion de
proveedores
(servicios)

Identificar las
necesidades
de la
empresa

Analisis de
los criterios
de seleccion

Busqueda de
potenciales
proveedores

Preseleccion
de
proveedores

Solicitar
. cotizacion

Recepcion de
cotizaciones

J

Respondio a Ta
cotizacion?

Evaluacion
de
cotizaciones

Seleccion de
proveedores

Negociacion
con los
proveedores
Recepcion
del servicio

Evaluacion
de los

proeveedores

FIN

Nota. Elaboracién Propia

Control de Sistema

e Lista de proveedores certificados en los criterios de calidad y productividad

requeridos por el negocio.

e NuUmero de cotizaciones recibidas.

¢ Nivel de cumplimiento del requerimiento de insumos y servicios para el

desarrollo de los servicios.
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e. Seleccion de Proveedores (Cocina)

Tabla 25

Proceso de Seleccién de Proveedores (Cocina)

Objetivo

Alcance

Responsable

Garantizar proveedores
confiables que permitan el
desarrollo de las operaciones
del negocio, especificamente
del area de cocinay que
cumplan con los estandares
de calidad requeridos; de esta
manera, se contribuira con la
satisfaccion del cliente y al

éxito general del negocio.

Determinar las necesidades de
abastecimiento de productos del
area de cocina.

Reconocer y mantener los

estandares de calidad con los

insumos y productos desarrollados.

Mantener una buena relacion con
los proveedores.
Minimizar los riesgos con relacion

a las entregas de los proveedores.

Jefe de compra
y venta, jefe de

cocina

Nota. Elaboracién Propia

Descripcion

En este proceso se identificara las necesidades que tiene la empresa; luego se aplicara

un analisis en los criterios de seleccion, priorizando los productos perecibles, para iniciar con

la busqueda de potenciales proveedores tomando en cuenta su trayectoria, confiabilidad y

calidad. Después, se procedera a la solicitud de cotizaciones de los diversos productos; en

caso que la empresa proveedora no responda a la cotizacion, se volvera a notificar, a través de

un correo; de lo contrario se procedera a la preseleccion de los proveedores, siguiendo con la

evaluacion y seleccion pertinente.

Finalmente, se negociara con los proveedores escogidos, a través de la elaboracion y

firma de un contrato; posteriormente, se evaluara a los proveedores, mediante una revision

periddica.
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Flujograma

Figura 34

Proceso: Seleccion de Proveedores (Cocina)

INICIO Evaluacion
de »| Seleccion de
l ; cotizaciones proveedores
A
Solicitar
Seleccion de ™|  cotizacion
proveedores b
(Cocina) Negociacion
con los
proveedores
Preseleccion
\ de
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Identificar las 1 y
necesidades No
de la Elavoracion
empresa del contrato y
firma
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y cotizacion? A
Analisis de Evaluacion
los criterios of de los
de seleccion proeveedores
Recepcion de
cotizaciones \
Revision
periodica de
lo
Busqueda de S
potenciales pIOVSECOrES
proveedores
FIN

Nota. Elaboracion Propia

Control de Sistema

e NuUmero de cotizaciones recibidas.

e Nivel de abastecimiento de los almacenes y stock de productos.
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f. Desarrollo del Menu

Tabla 26

Proceso de Seleccién de Proveedores (Cocina)

Objetivo

Alcance Responsable

Crear opciones de bebidas y
snacks para el consumo de
los clientes. Estos productos
deberan cumplir con los
estandares de calidad y
rentabilidad establecidos, a
fin de que satisfagan
necesidades y preferencias de
los clientes, promoviendo la
innovacion y rentabilidad del

negocio.

Satisfacer las necesidades del

cliente.

Promover la innovacion y

creatividad. Jefe de cocina,
Elaboracion de recetas propias del  chef.

negocio.

Definir los precios de los productos

expuestos en el mend.

Nota. Elaboracién Propia

Descripcion

Se inicia con la identificacion de las necesidades y preferencias del cliente; para luego,

continuar con la seleccién de los proveedores, que ayudara a conocer cuales son los productos

con los que se debera trabajar. Después se procede con el disefio del menu y posteriormente,

se elaboran las recetas mencionadas en el menu y se definen sus precios, tomando en cuenta

el precio del mercado. Por ultimo, se tomara la evaluacion del desempefio del disefio del

menU y se realizara la respectiva actualizacion.
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Flujograma

Figura 35

Proceso: Desarrollo del Menu

INICIO
kel Implementar los
—— | Diseno del menu ——— »| productos al
menu
Desarrollo
del menu
A !
\ izl Evaluacion del
e desempefio
P "
y preferencias del
cliente
A/
\
Definir los
Selecc;ijon de precios Actualizacion
proveedoresy |——r-——-—— del menu
productos
FIN

Nota. Elaboracion Propia
Control de Sistema

e Nivel de satisfaccion del cliente con los productos ofrecidos en el mend.
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g. Marketing

Tabla 27

Proceso de Marketing

Objetivo

Alcance

Responsable

Maximizar el alcance de los
servicios y lograr la fidelidad
de los clientes potenciales,
incrementando las ventas del

negocio.

Creacion de la imagen de la marca.
Promocidn del local por medios
tradicionales.

Publicidad, y promocion utilizando
el marketing digital.

Programa de fidelizacion a los

clientes.

Jefe de
administracion,
asistente de

marketing.

Nota. Elaboracién Propia

Descripcion

A fin de optimizar la imagen de la marca en el mercado, se deberé realizar y analizar

estudios permanentes que permitan medir la opinidn de los clientes; ello luego, debera ser de

soporte para el disefio y redisefio del plan de marketing, y el monitoreo permanente de los

indicadores de marketing y satisfaccion del cliente.
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Flujograma

Figura 36

Proceso: Marketing

INICIO
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— > publico — »
objetivo
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\
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ee—
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\
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marketing

Nota. Elaboracién Propia
Control de Sistema

e Nivel de reconocimiento de la marca en el pablico.

e Nivel de satisfaccion del cliente con la marca del negocio.
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6.1.2.2.0perativos

a. Produccion y Preparacion de Alimentos y Bebidas

Tabla 28

Proceso de Produccion y Preparacion de Alimentos y Bebidas

Objetivo

Alcance Responsable

Obtener alimentos y bebidas
de calidad, que sean variados
y atractivos para los clientes,
asegurando la uniformidad en
su preparacion, una gestion
eficiente y el cumplimiento
de los estandares regulatorios,
al mismo tiempo que se
ofrece un servicio al cliente
excepcional; con el propoésito
de crear una experiencia
gastronomica satisfactoria y

memorable.

Crear y elaborar productos

atractivos y agradables para los )
] Jefe de cocina,
paladares de los clientes. )
asistente de

Cumplir con las normas y .
cocina.

estandares de higiene y calidad

para la preparacion de productos

Nota. Elaboracién Propia

Descripcion

El proceso inicia con la identificacion de las necesidades y preferencias del cliente;

luego se procede a la seleccion de proveedores y obtencidn de los suministros necesarios. A

continuacidn, se realiza el disefio del mend, seguido de la preparacion de los alimentos y

bebidas. Posteriormente, realiza el empaquetado y presentacion de los platos y bebidas, para

continuar con el servicio al cliente. Al finalizar, se realiza la limpieza y mantenimiento de las

areas de cocina; en tal sentido, se lleva a cabo un control de calidad para garantizar la

excelencia de los productos ofrecidos. Por ultimo, se cierra el ciclo con un enfoque en la

mejora continua, evaluando constantemente el proceso y buscando oportunidades para

optimizar la operacion de la cafeteria.
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Flujograma

Figura 37

Proceso: Produccién y Preparacion de Alimentos y Bebidas

INICIO
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del menu 5 cliente
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productos o presentacion mejora
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FIN

Nota. Elaboracion Propia

Control de Sistema

e Cantidad de productos entregados a tiempo al cliente.
e Frecuencia de retorno de los productos elaborados por cocina por quejas de los

clientes.
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b. Limpiezay Mantenimiento

Tabla 29

Proceso de Limpieza y Mantenimiento

Objetivo Alcance Responsable
e Lograr una buena impresién de los
Mantener el local en buen clientes al tener el local siempre
estado y limpio para tener un limpio Jefe de compras
ambiente agradable, higiénico e Contratar un personal enfocado y ventas
Yy seguro. solamente en la limpieza y

mantenimiento del local

Nota. Elaboracién Propia

Descripcion

Para iniciar el proceso de limpieza y mantenimiento se establecera un orden para la
realizacion del proceso en todo el negocio, es decir, primero las areas de cocina y mesas, y
posteriormente, los servicios higiénicos y areas administrativas. Después, se pasara a la
recoleccion de elementos y materiales de limpieza y mantenimiento, iniciando la limpieza y
el mantenimiento de la zona; luego, se realizara una verificacion de la limpieza y
mantenimiento; en caso no haya conformidad, se volverd a iniciar la limpieza y
mantenimiento; de lo contrario se pasara a informar el resultado, dando por finalizado este

proceso.
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Flujograma

Figura 38

Proceso: Limpieza y Mantenimiento
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FIN

\

Recoleccion de
elementos para
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Nota. Elaboracion Propia

Control de Sistema

e Nivel de satisfaccion del cliente con los espacios en general.
e Numero de quejas o reclamos debido a espacios o lugares que necesiten

limpieza 0 mantenimiento.
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c. Servicio al Cliente (Alquiler de Espacio)

Tabla 30

Proceso de Servicio al Cliente (Alquiler de Espacio)

Objetivo

Alcance Responsable

Brindar una buena
experiencia al cliente, al
momento de la atencion y
durante toda la estancia en el
local, generando fidelidad y
valor al cliente, asi como una
mejor reputacion de la marca
y una mejora continua en la

calidad del servicio.

Orientar y asesorar a los clientes en
la experiencia de la anti cafeteria.  Jefe de compras
Resolver las dudas de los clientes. 'y ventas

Ofrecer un servicio confiable.

Nota. Elaboracién Propia

Descripcion

El proceso inicia con la llegada del cliente al local, donde seré recibido y se le dara

una explicacién del modelo de negocio. Luego, se le indicara el espacio asignado y se le

proporcionara el mend para que pueda elegir lo que va a solicitar. Una vez que el pedido es

recibido, se procede a su preparacion. Posteriormente, se entrega el pedido al cliente y se

verifica si desea adicionar algun otro pedido mas.
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Flujograma

Figura 39

Proceso: Servicio al Cliente (Alquiler de Espacio)
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Nota. Elaboracion Propia

Control de Sistema

e Nivel de satisfaccion del cliente con el servicio de alquiler de espacios.
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d. Servicio al Cliente (Venta de Productos)

Tabla 31

Proceso de Servicio al Cliente (Venta de Producto)

Objetivo Alcance Responsable
Brindar una buena e Interaccion con el cliente
experiencia al cliente, al e Recomendacion de productos Jefe de compras
momento de la venta de los e Facilitar la experiencia y el proceso Yy ventas
productos de compra

Nota. Elaboracién Propia

Descripcion

El proceso inicia con la llegada del cliente quien selecciona los productos que va

comprar, luego se los sirven y los paga.
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Flujograma

Figura 40

Proceso: Servicio al Cliente (Venta de Productos)

INICIO

Servicio al

cliente (Venta

de productos)

v

Seleccion de
productos
Pasar por
atencion al
cliente [

v

Servir el café y/o
snack

Pagar los
productos

Fin

Nota. Elaboracién Propia
Control de Sistema

e Tasa de ventas
e Ventas totales

e Tasa de retencién de clientes
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e. Gestion de Compras e Inventarios (Servicios)

Tabla 32

Proceso de Servicio al Cliente (Venta de Producto)

Objetivo Alcance Responsable
Abastecimiento de materiales

y servicios para el

funcionamiento de la anti e Supervisar y controlar el inventario
cafeteria, maximizando la de los productos para evitar el
eficiencia en los gastos, exceso o escasez de stock.
. . o ] _ Jefe de compras
manteniendo la calidad y e Disminucion de riesgos potenciales
) o ] y ventas y
asegurando la disponibilidad como escasez de algun producto o .
_ _ ) administrador
adecuada de inventario para la suba de precios.
responder a las necesidades e Instaurar procesos eficientes para
de los clientes, al mismo la realizacion de compras.

tiempo que se impulsa la
rentabilidad del negocio.

Nota. Elaboracién Propia

Descripcion

El proceso inicial con la recepcidn de solicitudes de productos para luego pasar con la
revision del inventario actual y proceder a la elaboracion de listas de compra, y revisar las
cotizaciones a los proveedores, se seleccionara al mejor considerando caracteristicas como
calidad y trayectoria, se emitiran las ordenes de compras, y se realizara un seguimiento, luego
se revisara y actualizara el inventario, para proceder con el almacenamiento de los materiales,
se realizara un registro de los movimientos que se haga en el inventario y se realizara un

monitoreo continuo del inventario.
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Flujograma

Figura 41

Proceso: Gestion de Compras e Inventarios (Servicio)

Revisién y
»| actualizacion

INICIO
l Seguimiento
de la compra
Gestion de Compras e =
Inventarios (Servicios)
Emicion de
prdenes de
compra
Identificacion del A
requerimiento
Seleccion de
proveedores
\

A
Recepcién de
solicitudes de
productos

Revision de las
cotizaciones
enviadas a los
proveedores

Revision del
inventario actual

Elavoracion de

lista de compras

de inventario

Y

Almacenamiento
adecuado de
Materiales

—

A

Registro de
movimientos de
inventario

Monitoreo

continuo del
inventario

FIN

Nota. Elaboracién Propia
Control de Sistema

e Rotacion de Inventario
e Tasa de Obsolescencia

e Prondstico de la demanda

116




f. Gestion de Compras e Inventarios (Cocina)

Tabla 33

Proceso de Gestion de Compras e Inventarios (Cocina)

Objetivo Alcance Responsable
Abastecimiento de

suministros que se necesite

para la preparacion de

alimentos y bebidas ofrecidos Supervisar y controlar el inventario

en el menu de la anti de los productos para evitar el
cafeteria, maximizando la exceso 0 escasez de stock.
o o ] _ Jefe de compras
eficiencia en los gastos, e Disminucion de riesgos potenciales _
) ) ) y ventas, jefe de
manteniendo la calidad y como escasez de algun producto o ) )
_ o ) cocina, cocinero
asegurando la disponibilidad la suba de precios.
adecuada de inventario para e Instaurar procesos eficientes para
responder a las necesidades la realizacion de compras.

de los clientes, al mismo
tiempo que se impulsa la

rentabilidad del negocio.

Nota. Elaboracién Propia

Descripcion

El proceso inicial con la recepcion de solicitudes de productos para luego pasar con la
revision del inventario actual y proceder a la elaboracion de listas de compra, y revisar las
cotizaciones a los proveedores, se seleccionara al mejor considerando caracteristicas como
calidad y trayectoria, se emitiran las ordenes de compras, y se realizara un seguimiento, luego
se revisara y actualizara el inventario, para proceder con el almacenamiento de los productos,
se realizara un registro de los movimientos que se haga en el inventario y se realizara un

monitoreo continuo del inventario.
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Flujograma

Figura 42

Proceso: Gestion de Compras e Inventarios (Cocina)

INICIO

l

Seguimiento

Revision y
»| actualizacion

de la compra

[

Gestién de Compras e
Inventarios (Cocina)

Emicion de
ordenes de
compra
Identificacion del A
requerimiento
Seleccion de
proveedores
\ .

4
Recepcién de
solicitudes de
productos

Revision de las
cotizaciones
enviadas a los
proveedores

Revision del
inventario actual

Elavoracion de

lista de compras

de inventario

\

PRESESENNA

Almacenamiento
adecuado de
productos

| —

y

Registro de
movimientos de
inventario

Monitoreo

continuo del
inventario

FIN

Nota. Elaboracion Propia
Control de Sistema

e Rotacion de Inventario
e Tasa de Obsolescencia

e Prondstico de la demanda
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6.1.2.3.Soporte

a. Recursos Humanos (Formacion y Desarrollo)

Tabla 34

Proceso de Recursos Humanos (Formacion y Desarrollo)

Objetivo

Alcance Responsable

Contar con un personal que
desempefie sus roles de
manera correcta;
contribuyendo asi al logro de

los objetivos de la empresa.

Impulsar el desarrollo de
habilidades, conocimientos y

competencias entre los empleados de
Jefe de

la empresa o _,
Administracion

Implementar un programa de
formacion del personal especializado

a la empresa

Nota. Elaboracién Propia

Descripcion

El proceso de formacion y desarrollo comienza con la identificacion de las habilidades

y conocimientos del personal. Luego, se determinan los objetivos y se inicia la creacion de un

plan, seleccionando las metodologias y herramientas que se utilizaran. Posteriormente, se

procede con la implementacion y evaluacion de los resultados; en caso éstos sean

satisfactorios, se continuara con un seguimiento del plan; de lo contrario, se vuelve a la

creacion de un nuevo plan de formacion y desarrollo.
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Flujograma

Figura 43

Proceso: Recursos Humanos (Formacion y Desarrollo)

Evaluacion
INICIO = de los
resultados
Implementacion
del plan
Formacion y
desarrollo y
No.
satisfactorios?,
Identificacion de
habilidades y
conocimientos -
del personal Creacion de &
un plan de ]
formacion y
desarrollo
Seguimiento
despues del
- plan
Determinar
los ZZ’?:VOS Seleccion de
. metodologias
formacion y y
desarrollo herramientas
FIN

Nota. Elaboracion Propia

Control de Sistema

e Nivel de cumplimiento del plan de capacitaciones.
¢ Nivel de desarrollo de competencias en los empleados.
e Numero de guejas e incidencias en el trabajo.

e Nivel de satisfaccion.
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b. Gestién Financiera

Tabla 35

Proceso de Gestion Financiera

Objetivo Alcance Responsable
Administrar de forma

eficiente y estratégica los

recursos financieros de la

empresa con el fin de

asegurar su rentabilidad, e Optimizar los costos de produccion  Jefe de
estabilidad y cumplimiento e Maximizar las ganancias Administracion
normativo, contribuyendo de

esta manera a alcanzar los

objetivos empresariales a

largo plazo.

Nota. Elaboracién Propia

Descripcion

El proceso inicia con el planteamiento de los objetivos financiero y el analisis de la
situacion financiera de la empresa, se genera un reporte para el posterior desarrollo de
estrategias financieras, luego de definira el presupuesto para el cumplimiento de las
estrategias y se realizara la toma de decisiones financieras, teniendo en cuenta la gestion de

riesgos y cumplimiento de las normas.
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Flujograma

Figura 44

Proceso: Gestion Financiera

INICIO

Gestion
Financiera

\i

Plantear
objetivos
financieros

\

Analisis de la
situacion
financiera

-—

Reporte de la
situacion
financiera

>

Desarrollo de
estrategias
financieras

Definir un
presupuesto

FIN

Cumplimiento

de las normas.

Toma de
decisiones
financieras

Gestion de
riesgos

Nota. Elaboracién Propia
Control de Sistema

ROl y ROE

Flujo de caja

Punto de Equilibrio
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c. Recursos Humanos (Seleccion de Personal)

Tabla 36

Proceso de Recursos Humanos (Seleccién de Personal)

Objetivo Alcance Responsable
e Crear un perfil especifico por cada

_ puesto en la empresa.
Reclutar y seleccionar o o
- e Difusion de la vacante en distintas
personal calificado que se o o ]
L paginas especializadas en busqueda
identifique con los valores de ] _
de trabajo y redes sociales Jefe de
la empresa, que sea . »
. e Revision y filtrado de los Administracion
competitivo y que cumpla
) curriculos, a través de las
con las expectativas del _ _
referencias proporcionadas.
puesto.

e Realizar entrevistas para conocer y

seleccionar a los candidatos.

Nota. Elaboracién Propia

Descripcion

Se empieza con el reconocimiento de las necesidades del puesto que ocuparé el futuro
trabajador para después disefiar el perfil por competencias que se necesita en la empresa;
luego, se publica el perfil del puesto en diversas paginas reclutadoras de empleo y redes
profesionales; posteriormente, se procedera a la recepcion de las hojas de vida de los
interesados en el puesto. A continuacién, se verificaran los curriculums recibidos; en caso no
se compruebe su veracidad pasara a ser descartado concluyendo el proceso; de lo contrario, el
candidato pasara a una entrevista personal, seguido de una prueba de seleccion y su posible

contratacion.
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Flujograma

Figura 45

Proceso: Recursos Humanos (Seleccidn de Personal)

INICIO
FIN
Reconocimiento Descarte del
de ;;c:j;ci?:es curriculum
Contratacion
Y
Disefio del
puesto de trabajo
— 4El Prueba‘ de
Pur?:lzaflon dfl curriculum:es seleccion
perfil del puesto veraz?

Si

Entrevista

personal

Recepcion de

curriculums

Verificacion de
curriculums

Nota. Elaboracion Propia

Control de Sistema

e Numero de convocatorias ofertadas.
e Numero de perfil de puestos por competencias.
e NuUmero de plazas cubiertas en el corto plazo.

e Indice de rotacion de personal por puesto solicitado.
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6.1.3. Mapa de Procesos

En el Mapa de procesos siguiente se muestran los procesos estratégicos, operativos y

de soporte que tendra la anti cafeteria, siendo los estratégicos los que controlan y definen las

metas y la estrategia de la empresa, los operativos los que tienen que ver con el producto y el

servicio que se dard al cliente, y los de soporte los que son de apoyo para los deméas procesos

operativos.

Figura 46
Mapa de Procesos

Procesos estrategicos

Estrategicos

Proceso de Mejora
Continua e Innovacion

Espacio y

Disefio del
Ambiente

Seleccién de
Marketing
Proveedores

Proveedores

Operativos

Produccion y
Preparacion de
Alimentos y Bebidas

Limpieza y

Servicio al cliente
mantenimiento

Ventas y Compas

Soporte

Recursos
Humanos

Gestion
Finaciera

Procesos de Apoyo

sajualD

Nota. Elaboracién Propia
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CAPITULO VII: ESTUDIO ORGANIZACIONAL
7.1.Plan Organizacional
7.1.1. Organizacion de la Empresa

7.1.1.1.Disefo de la Estructura Organizacional

a. Apendice estratégico
e Gerente general
b. Linea media
e Jefe de cocina
o Jefe de administracion
e Jefe de compras y ventas
c. Nucleo de operaciones
o Chef
e Asistente de cocina
e Personal de caja y recepcion Cafeteria
e Personal de caja y recepcion Anti-cafeteria
e Personal de cajay recepcion Cafeteria
e Personal de cajay recepcion Anti-cafeteria
e Personal de atencion al cliente
e Personal de limpieza
e Asistente de marketing

e Asistente de recursos humanos
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7.2.0rganigrama

Figura 47

Organigrama de la Anti-Cafeteria

v L
Departamento Departamento
de compra y de
il Adménistracién

Limpieza

Cajay Agencion al Markeging Ricursos
Resepeion clignte ‘ \ FaTLanoE:

Nota. Elaboracién Propia

Figura 48

Organigrama por Puestos

Gerente
General

di cocma

Jefe de Jefe de
Compray Administracion
Ventas

1
I , ! ! l

Personal de Percsszal i Pa?;?:?:rlv :IE Asistente de Aﬂ:ﬁ;ﬁ)ge
limpieza yay : Marketing
recepcion cliente Humanos

Nota. Elaboracién Propia

Jefe de
Cocina

Chef

Asistente de
cocina
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7.3.Recursos Humanos

7.3.1. Descripcion de Puestos

7.3.1.1.Apendice Estratégico

a. Gerente General

Objetivo del Puesto

Dirigir y disefiar la estrategia general del negocio lo que permita la creacion y apertura

de nuevos mercados, y la permanencia y crecimiento de la empresa a mediano y largo plazos.

Funciones

e Desarrollar la estrategia general de la empresa.

e Dar seguimiento y supervisar el desarrollo de las diferentes areas de la

organizacion.

e Abrir nuevos mercados u oportunidades de negocio.

Requisitos

e Conocimientos

o

o

o

o

Licenciado o titulado en carreras de administracion o afines.
Maestria en planificacion estratégica, MBA o afines (Deseable).
Manejo de Ms Office a nivel avanzado.

Manejo de inglés u otro idioma a nivel avanzado.

e Experiencia

o

Cinco afios realizando funciones de administracién y/o gestién de

empresas dedicadas al rubro de alimentos o cafeteria.

o Dos afios en la gestion de empresas que ofrezcan servicios.
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e Competencias

Tabla 37

Cuadro de Competencias: Gerente General

Nivel

Competencia — -
Inicial Medio

Avanzado

Integridad
Liderazgo y Trabajo en equipo
Responsabilidad
Innovacion
Comunicacion Eficaz
Negociacion
Planificacion

X

X X X X X X

Nota. Elaboracién Propia
7.3.1.2.Departamento de Ventas

a. Jefe de Compray Venta

Objetivo del Puesto

Garantizar el cumplimiento de las cuotas de ventas de bienes y servicios ofrecidos por

el negocio.

Funciones

e Administrar el personal de ventas de las areas de servicios y bienes.

e Garantizar la calidad de los ambientes y calidad del servicio ofrecido a los

clientes.
e Capacitar al personal en temas de ventas.
e Supervisar el proceso de ventas.
Requisitos

e Conocimientos

o Licenciado en administracién o carreras afines.

o Posgrado, diplomado o especializacion en gerencia de ventas.

o Conocimiento de administracion en empresas de servicios y cafeteria

(deseable).
o Conocimiento avanzado de Ms Office.

129



o Inglés nivel avanzado.
e Experiencia
o 4 afios como jefe de ventas o afin en empresas de servicios o cafeteria o
afines.

e Competencias

Tabla 38

Cuadro de Competencias: Jefe de Compray Venta

) Nivel
Competencia — -
Inicial Medio Avanzado
Integridad X
Liderazgo y Trabajo en equipo X
Responsabilidad X
Innovacion X

Negociacion
Comunicacion Eficaz
Proactividad

X X X X

Trabajo bajo presion
Nota. Elaboracién Propia

b. Personal de Atencién al Cliente
Objetivo del Puesto

Desarrollar y mantener una relacion 6ptima con los clientes que adquieran los

servicios del negocio.

Funciones
e Atencion al cliente.
e Ventas de servicios.
Requisitos
e Conocimientos
o Estudiante o graduado de carreras técnicas o universitarias.
o Inglés nivel intermedio.
o Estudios en técnicas de venta.

e Experiencia
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o 1 afio en venta de servicios o similares.

e Competencias

Tabla 39
Cuadro de Competencias: Personal de Atencion al Cliente

Competencia — vael-
Inicial Medio Avanzado

Integridad X
Liderazgo y trabajo en equipo X
Responsabilidad X
Innovacion X
Negociacion X

Comunicacién Eficaz X

Empatia X

Nota. Elaboracién Propia

c. Personal de Cajay Recepcion Cafeteria

Objetivo del Puesto

Atender al cliente de forma 6ptima, garantizando la elaboracién de cafés y entrega de

productos.

Funciones
e Venta de productos de cafeteria.
e Atencion al cliente.
e Entrega de productos.
e Elaboracién de café y derivados.
Requisitos

e Conocimientos

o Estudiante o graduado de carreras técnicas o universitarias.

o Inglés nivel intermedio.
o Técnicas de venta.
o Barista a nivel bésico.

e Experiencia

o 1 afio en venta de productos de cafés o restaurantes.
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e Competencias

Tabla 40

Cuadro de Competencias: Personal de Caja y Recepcion Cafeteria

Competencia — vael.
Inicial Medio Avanzado

Integridad X
Liderazgo y Trabajo en equipo X
Responsabilidad X
Innovacion X

Comunicacion Efectiva X
Negociacion X

Empatia X

Trabajo bajo presion X

Nota. Elaboracién Propia

d. Personal de Limpieza
Objetivo del Puesto
Mantener el orden y limpieza de los diferentes espacios del negocio.

Funciones
e Limpieza de los diferentes espacios.
Requisitos
e Conocimientos
o Secundaria completa.
o Conocimiento en técnicas y productos de limpieza
e Experiencia

o 1 afo en labores afines.
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e Competencias

Tabla 41

Cuadro de Competencias: Personal de Limpieza

Competencia — vael.
Inicial Medio Avanzado
Integridad X

Liderazgo X

Responsabilidad X
Innovacion X

Organizacion X

Atencién al Detalle X

Nota. Elaboracién Propia
7.3.1.3.Departamento Administrativo

a. Jefe de Administracion

Objetivo del Puesto

Dirigir el funcionamiento administrativo y de gestion del negocio.

Funciones

e Brindar soporte de las diferentes areas de la organizacion.

e Supervisar el funcionamiento financiero y de recursos humanos de la

organizacion.

e Solucionar problemas relacionados a la administracion del negocio.

Requisitos

e Conocimientos

o Licenciado en administracion o similares

o Conocimiento de Ms Office a nivel intermedio.

o Conocimiento en gestion de empresas de servicios y ventas en general.

o Inglés a nivel intermedio.
e Experiencia

o 3 arfios en empresas del rubro servicios

o 1afo en empresas del rubro restaurante o cafeteria
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e Competencias

Tabla 42

Cuadro de Competencias: Jefe de Administracion

Competencia — N|ve|-
Inicial Medio Avanzado
Integridad X
Liderazgo y Trabajo en equipo X
Responsabilidad X
Innovacion X
Gestion de Personas X
Comunicacion Eficaz X
Organizacién X
Capacidad de analisis X
Trabajo bajo presion X

Nota. Elaboracién Propia

b. Asistente de Marketing
Objetivo del Puesto
Desarrollar e implementar la estrategia y plan de marketing de la empresa.

Funciones
e Disefiar la estrategia de marketing del negocio.
e Disefar los contenidos y planificar las publicaciones en redes sociales y otros
medios de comunicacion.
e Elaborar estudios de mercado y analisis del cliente.
Requisitos
e Conocimientos
o Licenciado en Marketing o similares.
o Conocimiento en software de edicion de fotos y videos a nivel
intermedio.

o Conocimiento en planes de marketing y marketing digital.

134



e Experiencia
o 2 afios como SEO en empresas del sector servicios.

Competencias

Tabla 43
Cuadro de Competencias: Asistente de Marketing

) Nivel
Competencia — -
Inicial Medio Avanzado
Integridad X
Liderazgo y Trabajo en equipo X

Responsabilidad
Creatividad e Innovacion
Organizacién
Comunicacién Eficaz

X X X X X

Trabajo bajo presion
Nota. Elaboracién Propia

c. Asistente de Recursos Humanos
Objetivo del Puesto

Gestionar los recursos humanos del negocio, velando por el adecuado cumplimiento

de las necesidades.

Funciones
e Desarrollar y ejecutar el plan de capacitaciones.
e Reclutamiento, seleccion y contratacion del personal.
e Desarrollo y evaluacion del clima y cultura organizacional.
Requisitos
e Conocimientos
o Licenciado de las carreras de administracion, psicologia, recursos
humanos, o afines.
o Conocimiento en recursos humanos y direccion de personas.

o Conocimiento en legislacion laboral y planillas.
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e Experiencia

o 3 afios como asistente de recursos humanos en empresas del sector

servicios o restaurantes.

e Competencias

Tabla 44

Cuadro de Competencias: Asistente de Recursos Humanos

Competencia — vael-
Inicial Medio Avanzado

Integridad X
Liderazgo y Trabajo en equipo X

Responsabilidad X
Innovacion X

Empatia X
Organizacién y planificacién X
Comunicacién Eficaz X

Nota. Elaboracién Propia
7.3.1.4.Departamento de Cocina

a. Jefe de Cocina

Objetivo del Puesto

Velar por el 6ptimo funcionamiento del &rea de cocina y elaboracion de productos.

Funciones

e Supervisar el area de cocina.

e Supervisar la calidad de los productos elaborados.

e Mantener un registro del abastecimiento de productos.

e Negociar con proveedores.
Requisitos

e Conocimientos

o Licenciado en carreras de gastronomia o afines.

o Conocimiento de comida réapida.

o Conocimiento de bioseguridad e inocuidad alimentaria.

o Conocimiento en gestion de inventarios.
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e Experiencia
o 4 afios en restaurantes tipo café o comida rapida.
o 1 afio en manejo de inventarios de cocina.

e Competencias

Tabla 45

Cuadro de Competencias: Jefe de Cocina

Nivel

Competencia — -
Inicial Medio Avanzado

Integridad X
Liderazgo
Responsabilidad
Innovacion
Atencion al Detalle

X X X X X

Organizacién y Planificacion

Nota. Elaboracién Propia

b. Chef
Objetivo del Puesto
Elaborar los productos del area de cocina.

Funciones
e Elaborar platos variados solicitados por los clientes.
Requisitos
e Conocimientos
o Licenciado en carrera de gastronomia o afines.
o Conocimiento en bioseguridad e inocuidad alimentaria.
e Experiencia

o 2 afios en empresas de comida rapida o del rubro.

137



e Competencias

Tabla 46

Cuadro de Competencias: Chef

Nivel

Competencia —
Inicial

Medio Avanzado

Integridad
Liderazgo
Responsabilidad
Innovacion
Atencion al Detalle
Trabajo bajo Presion

X
X

X
X
X
X

Nota. Elaboracién Propia

c. Asistente de Cocina

Objetivo del Puesto

Asistir al area de cocina en la preparacion de alimentos.

Funciones
e Preparacion de alimentos.
Requisitos

e Conocimientos

o Estudiante o egresado de las carreras de gastronomia o afines.

o Conocimiento en bioseguridad e inocuidad alimentaria.

e Experiencia

o Ninguna.
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e Competencias

Tabla 47

Cuadro de Competencias: Asistente de Cocina

Nivel

Competencia

Inicial Medio Avanzado
Integridad X
Liderazgo X
Responsabilidad
Innovacion

Trabajo bajo Presion
Atencion al Detalle

X X X X

Nota. Elaboracién Propia

7.3.2. Retribucién de Recursos Humanos

Tabla 48

Cuadro de Retribucion Economica de los Recursos Humanos

Puesto Salario
Apéndice Estratégico
Gerente General S/. 2500,00
Linea Media
Jefe de cocina S/. 2000,00
Jefe de administracion S/. 2000,00
Jefe de compra y ventas S/. 2000,00
Nucleo de Operaciones
Asistente de marketing S/. 1400,00
Asistente de recursos humanos S/. 1400,00
Chef S/. 1400,00
Asistente de cocina S/.1025,00
Personal de caja y recepcion Cafeteria S/. 1025,00
Personal de caja y recepcion Coworking S/.1025,00
Personal de caja y recepcion Cafeteria S/. 1025,00
personal de caja y recepcion Coworking S/.1025,00
Personal de atencion al cliente S/.1025,00
Personal de limpieza S/.1025,00

Nota. Elaboracion Propia
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CAPITULO VIII: ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

Para la presentacion de la parte econdmica y financiera del plan de tesis se hizo la

proyeccion de los cinco primeros de operaciones, los cuales son presentados a continuacion:
8.1.Primer Afio — Apertura del Negocio

8.1.1. Inversioén Inicial

Tabla 49

Inversion en Infraestructura (En Soles)

# Concepto Cantidad Precio Sub Total
1 Pisos laminados 15 25,00 375,00
2 Focos decorativos 25 5,00 125,00
3 Paneles acusticos 20 27,00 540,00
4 Enchapes de muros 8 120,00 960,00
5 Aire acondicionado 2 1 600,00 3 200,00
6 Sistema contra incendios 2 600,00 1 200,00
7 Divisor de espacios 4 500,00 2 000,00
8 Pintado de todos los espacios 1 1000,00 1 000,00
9 Luminarias led 3 250,00 750,00
10 Mampara de vidrio 1 13650,00 13 650,00
11 Barra de Recepcion 1 3000,00 3000,00
Total: 26 800,00

Nota. Elaboracién Propia

En cuanto de la infraestructura, la inversion asciende a S/. 25 800,00 soles, siendo los
principales gastos los relativos a la compra e instalacion de los sistemas de aire
acondicionado por S/. 3 200,00 soles, los divisores de espacios por S/. 2000, 00 soles, el
equipo contra incendios por S/. 1 200,00 soles, el pintado de todos los espacios por S/. 1

000,00 soles y el enchapado de la estructura por la suma de S/. 960,00 soles.
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Tabla 50

Inversion en Mobiliario (En Soles)

# Concepto Cantidad Precio Sub Total
1 Sillones 6 400,00 2 400,00
2 Sillas 40 80,00 3200,00
3 Barra 2 1 300,00 2 600,00
4 Juegos de mesa 8 100,00 800,00
5 Relojes de mesa 15 100,00 1 500,00
6 Relojes de Pared 2 200,00 400,00
7 Set de cubiertos 8 100,00 800,00
8 Cajas de alimentos 3000 1,00 3 000,00
9 Set de cuchillos profesionales 3 130,00 390,00
10 Juego de ollas 2 400,00 800,00
11 Termos 4 130,00 520,00
12 Mesas redondas 6 1 500,00 9 000,00
13 Alfombras 2 200,00 400,00
14 Cojines 60 40,00 2 400,00
15 Estanterias 6 100,00 600,00
16 Mesa larga 1 800,00 800,00
17 Jarras 4 20,00 80,00
18 Lavadero 1 900,00 900,00
19 Shaker 3 27,90 83,70
20 Estanterias de cocina 4 400,00 1 600,00
21 Juegos de mesa 5 100,00 500,00
22 Juego de vajilla 8 80,00 640,00
23 Juego de Tazas y vasos 12 20,00 240,00
24 Papel manteca 1000 0,26 260,00
25 Plantas de ambientacion pequefias 7 20,00 140,00
26 Plantas de ambientacion medianas 4 40,00 160,00
27 Vasos 16 oz 1000 0,30 300,00
28 Vasos 12 oz 1000 0,30 300,00
29 Vasos 8 0z 1000 0,30 300,00
30 Pantalla Ecran 1 220,00 220,00
Total: 35 333,70

Nota. Elaboracion Propia

La inversion en el mobiliario que se utilizara en total es de S/. 35 333,70 soles, siendo

los principales gastos en muebles como las mesas redondas por S/. 9000,00, las sillas S/.
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3200,00 soles, los sillones S/. 2400,00 soles y la barras S/. 2600,00 soles como también las

cajas para el embace de los alimentos S/. 3000 soles.

Tabla 51

Inversion en Maquinaria/Equipos (En Soles)

# Concepto Cantidad Precio Sub Total

1 Maquinas registradoras 2 200,00 400,00
2 Computadoras 6 2 500,00 15 000,00
3 Cocina Industrial 1 2 500,00 2 500,00
4 Cafeteras 2 1 500,00 3 000,00
5 Refrigerador 2 1 600,00 3 200,00
6 Microondas 2 479,00 958,00
7 Proyector 1 1 500,00 1 500,00
8 Cafetera 2 2 800,00 5600,00
Total: 32 158,00

Nota. Elaboracién Propia

La mayor inversion en la tabla 51 corresponde a las computadoras con S/. 15 000,00,

puesto que es uno de los artefactos de mayor precio, seguido de las cafeteras por S/. 5 600,00,

los refrigeradores por S/. 3200,00 y la cocina industrial con un precio de S/. 2500,00, las

cuales se utilizaran para la preparacion de los productos.

Tabla 52

Inversion en Capital de Trabajo (En Soles)

# Concepto Cantidad Precio Sub Total

1 Honorarios por mes?. 3 21 451,20 64 353,60
Insumos para la elaboracion de los productos 3 10 636,35 31 909,04
de cafeteria (para 1 mes)
Insumo_s para la elat_)oracmn de los productos 3 15 068,69 45 206,06
de alquiler de espacios (para 1 mes)

4 Uniformes 15 100,00 1 500,00

Total: 142 968,70

Nota. 2 Para referencia revisar tabla 56 (Remuneraciones — Primer afio)

Elaboracion Propia

La inversion en capital de trabajo incluye los honorarios necesarios para trabajar los

primeros meses (se realiza en funcion de las necesidades reales de personal para el primer afio

- Tabla 56), insumos de cafeteria y de coworking por mes, para un total de tres meses, lo cual

incluyendo a los uniformes del personal dan un total de S/.161 716,35 soles.
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Tabla 53

Inversion en Otros (En Soles)

# Concepto Cantidad Precio Sub Total

1 Escoba y recogedor 2 200,00 400,00
2 Trapeador 2 65,00 130,00
3 Insumos de limpieza varios 1 500,00 500,00
4 Equipos de proteccion (Guantes, etcétera) 1 100,00 100,00
5 Otros (Trapos, etcétera) 1 100,00 100,00
6 Banner pequefio 1 200 200
7 Banner Grande 1 1700 1700
8 Volantes 1 350 350
9 Otros imprevistos 1 2 000,00 2 000,00
Total: 5480,00

Nota. Elaboracién Propia

Finalmente, se consideran otros insumos en la categoria “otros”, los cuales incluyen

articulos de limpieza por un valor de S/. 500,00 soles entre otros; ademés se considera un

monto de S/. 2000,00 soles para situaciones que puedan ocurrir y que no hayan sido

contempladas al momento de la planificacion.

Tabla 54
Cuadro Resumen de Inversion (En Soles)

Concepto Sub Total

Estructura 26 800,00
Mobiliario 35 333,70
Maquinaria/Equipos 32 158,00
Capital de Trabajo 142 968,70
Otros 5 480,00

Total: 242 740,40

Nota. Elaboracion Propia

La inversion necesaria para llevar a cabo la Anti - cafeteria seria de S/. 261 488,05

soles, de donde la inversion principal es la del capital de trabajo siendo de S/. 165 716,35,

seguido del mobiliario siendo S/. 35 333,70 soles.
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8.1.2. Cuadros Financieros

8.1.2.1.Gastos Fijos — Primer Afio

Tabla 55
Gastos Fijos Anuales (Primer Afio — en Soles)

# Concepto Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total

1 Alquiler 5920,00 5920,00 5920,00 5920,00 5920,00 5920,00 5920,00 5920,00 5920,00 5920,00 5920,00 5920,00 71 040,00
2 Agua 60,00 60,00 62,00 72,00 70,00 68,00 76,00 78,00 66,00 62,00 56,00 60,00 790,00
3 Luz 500,00 480,00 600,00 640,00 600,00 540,00 672,00 660,00 640,00 640,00 538,00 480,00 6990,00
4 nternet 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 1 908,00
5 Celular 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 358,80
6 Contador 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 600,00 400,00 400,00 400,00 400,00 600,00 5200,00
7 Abogado 200,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1300,00
8 Seguridad 4 000,00 4000,00 4000,00 400000 4000,00 400000 4000,00 4000,00 400000 4000,00 400000 400000 48000,00

Total: 11268,90 11 148,90 11270,90 11320,90 11278,90 11216,90 11556,90 11346,90 11314,90 11 310,90 11202,90 11 348,90 135 586,80
Nota. Elaboracion Propia

En la tabla 55 se pueden ver los gastos fijos anuales los cuales tienen un total de S/. 135 586,80 al afio; se toma en cuenta el alquiler del local, el pago

del contador y abogado que seran tercerizados, como también los servicios de agua, luz, internet.
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8.1.2.2.Remuneraciones — Primer Aio

Tabla 56

Remuneraciones (Primer Afio — en Soles)

# Puesto Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
1  Gerente General 2500,00 2500,00 250000 250000 2500,00 2500,00 250000 250000 250000 2500,00 2500,00 2500,00 30 000,00
2 Jefe de Administracion 2000,00 2000,00 2000,00 200000 2000,00 2000,00 200000 200000 2000,00 2000,00 2000,00 2000,00 24 000,00
3 Jefe de Cocina 2000,00 2000,00 2000,00 200000 2000,00 2000,00 2000,00 200000 200000 2000,00 2000,00 2000,00 24 000,00
4 Jefe de Comprasy Ventas 2000,00 2000,00 2000,00 2000,00 2000,00 200000 2000,00 2000,00 200000 2000,00 2000,00 2000,00 24 000,00
5 Asistente de Marketing 1400,00 1400,00 1400,00 1400,00 1400,00 140000 1400,00 140000 1400,00 1400,00 1400,00 1400,00 16 800,00
6 Asistente de RRHH 1400,00 1400,00 1400,00 1400,00 140000 140000 1400,00 140000 1400,00 1400,00 1400,00 1400,00 16 800,00
7 Chef 1400,00 1400,00 1400,00 1400,00 140000 140000 1400,00 140000 1400,00 1400,00 1400,00 1400,00 16 800,00
8 Asistente de cocina 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 12 300,00
9 Cajay Recepcion 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 12 300,00
10 Atencion al Cliente 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 12 300,00
11 Limpieza 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 12 300,00
12 Chef (TP?) 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00  9600,00
13 Asistente de Cocina (TP) 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00  6240,00
14 Cajay Recepcion (TP) 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00  6240,00
15 Atencion al Cliente (TP) 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00  6240,00
16 Limpieza (TP) 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00  6240,00
Subtotal: 19 680,00 19680,00 19680,00 19 680,00 19680,00 19680,00 19 680,00 19 680,00 19680,00 19 680,00 19 680,00 19 680,00 236 160,00
Essalud: 177120 1771,20 177120 1771,20 1771,20 177120 1771,20 177120 1771,20 1771,20 177120 1771,20 21254,40
CTs: 0,00 0,00 0,00 0,00 9 840,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 9840,00 0,00 19 680,00
Total: 2145120 21451,20 21451,20 21451,20 31291,20 2145120 41131,20 21451,20 21451,20 21451,20 31291,20 41131,20 316 454,40

Nota. TP = Tiempo Parcial. Elaboracion Propia

Sobre las remuneraciones proyectadas para el inicio primer afio de trabajo, se observa que el monto mensual de remuneraciones asciende a S/. 21

451,20, incrementandose a S/. 31 291,20 los meses de Mayo y Noviembre por los depoésitos al CTS, y a S/. 51 131,20 en Julio y Diciembre por el aguinaldo.
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8.1.2.3.Gastos Variables por Tipo de Producto o Servicio

Tabla 57

Gastos Variables por Producto — Cafeteria (En Soles)

# Producto Costo

1 Frappés 6,95
2 Café 3,95
3 Capuchino 4,12
4 Séndwiches 6,22
5 Torta 6,00
6 Infusiones 0,76
7 Bandeja de Mini-sandwiches 44,38
8 Gaseosas 2,03
9 Pasteles 2,00
10 Galletas 2,00

Nota. Elaboracién Propia

Sobre los gastos variables para cada producto elaborado por el area de cafeteria se

elaboro el analisis de costo por producto a precios de mercado (Anexo 05); se observa que el

de mayor costo corresponde a la bandeja de mini-sandwiches con un total de S/. 44,38 soles

necesarios para su produccion, le siguen los frappés con S/. 6,95 soles cada uno, siendo el de

menor costo de produccion el relativo a las infusiones con S/. 0,76 soles.

Tabla 58

Gastos Variables por Servicio — Coworking (En Soles)

# Servicio Gastos

1 Alquiler espacio de area de estudio (Individual) 6,95
2 Alquiler espacio de area estudios grupal 25,79
3 Alquiler espacio de area de terraza 25,79
4 Alquiler espacio de area de reuniones y proyector 72,07

Nota. Elaboracion Propia

Para los servicios del area de coworking, el alquiler del espacio de estudio individual

representa un gasto de S/. 6,95 soles ya que este incluye un café y una galleta o pastel y

material de escritorio; en el caso de los alquileres grupales, el costo asciende a S/. 25,79 soles
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porque incluyen 4 cafés y 4 galletas o pasteles mas material de escritorio; finalmente, el costo

del alquiler del area de reuniones y proyector asciende a S/. 72,07 soles porque incluye una

bandeja de mini-sandwiches, seis cafés y el equivalente a S/. 4,00 de material de escritorio.

8.1.3. Ventas Proyectadas — Primer Afio

Tabla 59

Precio de Venta por Producto — Cafeteria (En Soles)

# Producto Precio

1 Frapés 14,00
2 Café 10,00
3 Capuchino 12,00
4 Sandwiches 13,00
5 Torta 12,00
6 Infusiones 4,00
7 Bandeja de Mini-sandwiches 70,00
8 Gaseosas 5,00
9 Pasteles 4,00
10 Galletas 4,00

Nota. Elaboracién Propia

la bandeja de mini-sandwiches con S/. 70,00 soles, los frapés (S/. 14,00), sandwiches

Sobre el precio de venta de los productos de cafeteria, los mas costosos representan a

(S/.13,00) y capuchinos y tortas con S/. 12,00 soles cada uno.

Tabla 60

Precio de Venta por Servicio — Coworking (En Soles)?

# Servicio Precio

1 Alquiler: Individual 15,00
2 Alquiler: grupal 50,00
3 Alquiler: terraza 50,00
4 Alquiler: reuniones y proyector 250,00

Nota. 2 Por hora de alquiler

Nota. Elaboracién Propia
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Para los servicios del coworking, el de mayor precio consiste en la sala de reuniones
con proyector a S/. 250,00 soles, seguido del alquiler en la terraza con S/. 50,00 soles, el
alquiler en sala con S/. 50,00 soles y los espacios individuales con S/. 15,00 soles por hora de

alquiler.

8.1.3.1.Célculo de la Demanda Potencial para los Productos y Servicios

Para el calculo de la demanda, se utilizara el Método de Ratios Sucesivos, el cual
consiste en estimar la demanda por medio de la utilizacion de cifras o porcentajes hallados en

la investigacion previa de mercado.

Tabla 61
Célculo de la Demanda de Cafeteria (Cantidad de Visitas por Dia)

Frecuencia %_‘:_'aiilgrg; Demanda/dia
Todos los dias 10,7% 7591
Por lo menos una vez a la semana 36,8% 3481
Por lo menos una vez al mes 33,3% 788
Por lo menos una vez cada tres meses 8,8% 69
Por lo menos una vez cada 6 meses 2,8% 11
Una vez al afio 3,5% 7
No voy a esos locales 4,1% 0
Total, Demanda por Dia: 11947
29° Filtro® (Tabla 9): 5890

Nota. Se calcul6 la demanda diaria considerando una poblacion de 70 947 estudiantes
de educacion superior del departamento de Arequipa (Sunedu, 2022, citado en
Arequipa Misti Press, 2023)

2 Frecuencia con que asiste a cafeterias

b Motivos por los que asiste a cafeterias: (30,4%) Tomar café, (17,1%) distraerse y
(1,8%) otros.

Elaboracién Propia

La poblacion base para el célculo consiste en el total de estudiantes de educacion
superior que se encuentran estudiando en la ciudad de Arequipa, que para efectos del estudio
consiste en 70 947 alumnos; cifra a la que se le aplico el primer filtro que consiste en el

namero de veces que los estudiantes asisten a una cafeteria.

Para este calculo se trato de estimar la demanda al dia de cafeteria, por lo que para las
cifras correspondientes se multiplicaron o dividieron por las frecuencias para estimar un

aproximado diario. Por ejemplo, el 36,8% de los encuestados indicaron consumir café por lo
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menos una vez a la semana, entonces esa cifra se multiplicé por el total de la poblacién (70
947 estudiantes), y como indican consumir una vez por semana, esta cifra se multiplico por 4
para dar el total mensual. Finalmente, se dividio entre 30 (considerando los dias del mes),

dando un estimado diario.

Tabla 62
Calculo de la Demanda de Cafeteria por Tipo de Producto
Demanda potencial por precio D'Sg.on'b!l,'dad:
ireccion 10 E oo e
er Filtrnd 5% Filtro
3 Filtro .
Objetivo
Tabla 13 4% Filtro® por
Productos (bebidas), Cantida Cantidad  Tabla 20 apertura
Tabla 15 d por Total
. . por Mes  (totalmente (8% de la
(cafés) y Dia dispuesto) demanda)
Tabla 12
(comidas)
Frapés 30,6% 269 8068 20,1% 1622 130
Café 30,6% 269 8068 20,1% 1622 130
Capuchino 30,6% 269 8068 20,1% 1622 130
Sandwiches 69,5% 611 18324 20,1% 3683 295
Torta 69,5% 611 18324 20,1% 3683 295
Infusiones 100,0% 879 26365 20,1% 5299 424
Bandeja de Mini- g4 5o, 611 18324  201% 3683 29057
Sandwiches
Gaseosas 84,3% 741 22226 20,1% 4467 357
Pasteles 92,8% 816 24467 20,1% 4918 393
Galletas 92,8% 816 24467 20,1% 4918 393

Subtotal: 670,2% 5890¢

Nota. Promedio que gasta (por persona) en bebidas, cafés y comidas en reuniones de estudio o
trabajo. Para el calculo se utilizaron los porcentajes que corresponden al gasto que realiza cada
persona en relacion con el precio propuesto para la venta de cada producto (ej. El precio de venta del
frapé es S/. 15 soles, por lo que se considerd el porcentaje de personas que pagarian entre el rango de
10 a 20 soles, a més por un café = 30,6% [Tabla 15])

b Se consideré a las personas que estan “totalmente dispuestas” a trasladarse a un local ubicado en el
centro de la ciudad.

¢ Se considerd una meta de apertura equivalente al 8% de la demanda total de cafeteria, esto
considerando la competencia existente en el rubro.

dEsta cifra corresponde a la cantidad de personal en total que demandan este tipo de producto; ya que
la bandeja de Mini Sandwiches esta disefiada para compartir entre 6 personas es necesario dividir esta
cifra entre 6 para obtener la venta real de bandejas.

¢ La suma total de porcentajes se igual6 al estimado de la demanda de productos de cafeteria (Tabla
61) para determinar un aproximado de la demanda diaria por producto.

Elaboracion Propia
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Una vez estimada la demanda diaria, se calculé la demanda por producto, aplicando a
cada porcentaje el filtro respectivo, siendo el primero el monto dispuesto a pagar por cada
cliente en funcion del precio propuesto para cada producto; para ello se sumaron los
porcentajes en un acumulado que se igualo a la demanda diaria obtenida anteriormente,
multiplicAndose este por 30 para la demanda mensual, y asi por cada filtro; finalmente, se
apunté a cubrir el 5% del mercado potencial, esto debido a la gran cantidad de competencia y

productos sustitutos en el mercado.

Tabla 63
Célculo de la Demanda de Coworking (Cantidad de Visitas por Dia)
Frecuencia 1_:a';i||;r3a Demanda/dia
Todos los dias 8,2% 5818
Por lo menos una vez a la semana 28,3% 2677
Por lo menos una vez al mes 24,8% 586
Por lo menos una vez cada tres meses 9,1% 72
Por lo menos una vez cada 6 meses 5,0% 20
Una vez al afio 4,1% 8
Nunca he ido 20,4% 0
Total Demanda por Dia: 9181
Nota.

& Determinado por la frecuencia en que asiste a centros de Coworking
Elaboracion Propia

En el célculo de la demanda de servicios de Coworking, se procedi6 utilizando la cifra
anterior respecto del total de estudiantes universitarios en la ciudad de Arequipa,
multiplicando esta cifra con cada porcentaje obtenido de la frecuencia que el estudiante asiste

a alguna institucién similar.

Se calcul6 la demanda por dia considerando la misma técnica expuesta en la tabla

61, la cual nos da un total de 9 181 servicios de coworking requeridos por el mercado

cada dia.
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Tabla 64

Célculo de la Demanda de Coworking por Tipo de Servicio

Demanda por precio Dlsg)_onlb!llldad. Demanda por Objetivo
~ ireccion concepto por
Tamaro del : T 0 Eiltrac
Cantida 3¢ Filtro Filtro apertura
Grupo 2% Filtro? q Cantidad Tabla 20 Total rablal7 Total (8% de la
Tabla 19 ppr por Mes  (totalmente ota (Totalmente ota demanda)?
Dia dispuesto) interesado)
1 persona
(servicio: 67,6% 4328 129836 20,1% 26097 37,1% 9682 775
Individual)
2y4
personas
(Servicio 67,6% 4328 129836 20,1% 26097 37,1% 9682 775
grupal: Salay
terraza)
4y6
personas
(Servicio: 8,2% 525 15749 20,1% 3166 37,1% 1174 9
Sala de
reuniones)

Subtotal: 143,4% 9181

Nota.  Promedio que estaria dispuesto a pagar por hora de alquiler (por persona). Para el
calculo se utilizaron los porcentajes que corresponden al gasto que realiza cada persona en
relacion con el precio propuesto para la venta de cada producto (ej. El precio de venta de una
hora de coworking individual es S/. 15 soles, por lo que se consider0 el porcentaje de
personas que pagarian desde 10 soles a mas = 67,6% [Tabla 19])

b Corresponde al porcentaje de personas que estarian dispuestas a trasladarse al local.

¢ Corresponde al porcentaje de personas que estarian totalmente interesadas en asistir a un
local que brinde los servicios mencionados por el negocio.

d Se considera un objetivo del 8% del mercado potencial debido a que, en el momento del
planteamiento del plan de negocios, no existia competencia directa para este tipo de
servicios pero el servicio es relativamente nuevo para el mercado.

Elaboracion Propia

Seguidamente, se calcul6 la demanda relativa en funcion del tamafio de grupo y el
precio que esta dispuesto a pagar para el alquiler de un espacio de trabajo colaborativo,
agregando la disponibilidad de trasladarse a un local ubicado en el centro de la ciudad, el

interés por asistir a estos locales.
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8.1.3.2.Proyeccion de Ventas — Primer Afio

Tabla 65

Proyeccion de Venta Semanal Cafeteria (Primer Mes)

# Producto Lun Mar Mie Jue Vie Sab Dom Semana Mes
1 Frapés 3 4 5 5 5 6 6 34 136
2 Café 3 4 5 5 5 6 6 34 136
3 Capuchino 3 4 5 5 5 6 6 34 136
4 Séndwiches 6 8 11 11 11 15 15 77 308
5 Torta 6 8 11 11 11 15 15 77 308
6 Infusiones 9 12 15 15 15 21 21 108 432
7 Bandeja de Mini-Sandwiches 1 1 2 2 2 2 2 12 482
8 Gaseosas 8 10 13 13 13 18 18 93 372
9 Pasteles 8 11 14 14 14 20 20 101 404
10 Galletas 8 11 14 14 14 20 20 101 404

a Se considerd la division de la demanda estimada entre el nimero de personas que
comparten el producto (6 personas) para determinar la demanda real.

Nota. Elaboracién Propia

La proyeccion de las ventas semanal por producto en la cafeteria se incrementa

empezando por el dia jueves, alcanzando su maximo consumo el dia sdbado y domingo que se

considera habra mas afluencia de personas por ser fin de semana.

En la siguiente tabla se puede ver la capacidad instalada que tiene cada espacio de

alquiler por dia, semana y mes, esta se calculé en funcidon de los espacios disponibles por la

cantidad de horas que el local se encuentra abierto al publico, dando las siguientes cifras:

Tabla 66

Capacidad Instalada (Coworking) cantidad de personas

# Nombre del Servicio Dia  Semana Mes
1 Alquiler: Individual 108 756 3240
2 Alquiler: grupal 36 252 1080
3 Alquiler: terraza 36 252 1080
4 Alquiler: reuniones y proyector 12 84 360

Nota. Elaboracion Propia
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La proyeccion de la venta semanal coworking en los meses de enero y febrero, meses
no laborables por las universidades tiene un incremento los viernes y sbado, y un

decrecimiento el dia domingo.

Tabla 67
Proyeccion de Venta Semanal Coworking (Enero — Febrero) cantidad de personas

# Producto Lun Mar Mie Jue Vie Sab Dom Semana Mes
1 Alquiler: Individual 11 11 11 11 18 27 8 97 388
2 Alquiler: grupal 5 5 5 5 9 13 4 46 184
3 Alquiler: terraza 5 5 5 5 9 13 4 46 184
4 Alquiler: reunionesy proyector 1 1 1 1 2 3 1 10 40

Nota. Elaboracién Propia

La proyeccion de venta semanal para el coworking hasta el mes de marzo, mes donde
inician las actividades académicas universitarias, es el 50% de la demanda calculada, la cual

se incrementa de marzo en adelante.

Tabla 68
Proyeccion de Venta Semanal Coworking (Marzo — Resto del Afio)

# Producto Lun Mar Mie Jue Vie Sab Dom Semana Mes
1 Alquiler: Individual 22 22 22 22 36 54 16 194 776
2 Alquiler: grupal 22 22 22 22 36 54 16 194 776
3 Alquiler: terraza 22 22 22 22 36 54 16 194 776

4 Alquiler: reunionesy proyector 3 3 3 3 4 6 2 24 96
Nota. Elaboracién Propia

Como se observa, el incremento proyectado es del 100% para los meses desde marzo

hasta diciembre, que seria el equivalente al total de la demanda calculada.
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Tabla 69

Proyeccion del Numero de Ventas Anuales para la Cafeteria (Primer Afio)

# Puesto Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
1 Frapés 136 137 138 139 140 141 184 142 143 144 145 189 1778
2 Café 136 137 138 139 140 141 184 142 143 144 145 189 1778
3 Capuchino 136 137 138 139 140 141 184 142 143 144 145 189 1778
4 Sandwiches 308 309 310 311 312 313 408 314 315 316 317 413 3946
5 Torta 308 309 310 311 312 313 408 314 315 316 317 413 3946
6 Infusiones 432 433 434 435 437 439 572 441 443 445 447 583 5541
7 Mini-Sandwiches 48 49 50 51 52 53 70 54 55 56 57 75 670
8 Gaseosas 372 373 374 375 376 377 491 378 379 380 381 497 4753
9 Pasteles 404 405 406 407 408 409 533 410 411 412 413 538 5156
10 Galletas 404 405 406 407 408 409 533 410 411 412 413 538 5156

Nota. Se considera un crecimiento anual de 2,8%, el cual es el proyectado para el crecimiento econémico de la region para el 2024
(https://www.ulima.edu.pe/pregrado/economia/noticias/estiman-que-la-region-sur-crecera-28-en-2024)

Los meses de Julio y diciembre se considera un incremento de las ventas del 30% por el incremento de la capacidad adquisitiva de la poblacién en

dichos meses.
Elaboracion Propia

En la tabla se puede ver la proyeccion del numero de ventas anuales de los productos que se venderan en la cafeteria el primer afio, siendo en snacks los

pasteles y galletas con 5156 ventas por afio los que tienen mayor éxito y en bebidas las infusiones con 5541 ventas por afio.
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Tabla 70

Proyeccion del Numero de Ventas Anuales para el Coworking (Primer Afo)

# Puesto Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
1 Alquiler: Individual 388 389 776 778 780 782 862 784 786 788 790 792 8695
2 Alquiler: grupal 184 185 776 778 780 782 862 784 786 788 790 792 8287
3 Alquiler: terraza 184 185 776 778 780 782 862 784 786 788 790 792 8287
4 Alquiler: reuniones y proyector 40 41 96 96 96 96 106 97 98 99 100 101 1066

Nota. Se considera un crecimiento anual de 2,8%, el cual es el proyectado para el crecimiento econémico de la region para el 2024

(https://www.ulima.edu.pe/pregrado/economia/noticias/estiman-que-la-region-sur-crecera-28-en-2024)

Los meses de Enero y Febrero se considera una reduccion de las ventas del 50% debido al periodo vacacional de las instituciones de educacion
superior. EI mes es de Julio se proyecta un incremento de las ventas del 10% por el incremento de la capacidad adquisitiva de la poblacion en ese

mes.
Elaboracion Propia

En el caso de las ventas del coworking, se observa que las mayores variaciones corresponden a los meses de Marzo (fecha de inicio de clases en las

universidades) y el mes de Julio, fecha que es acorde al incremento de los salarios por Aguinaldo de fiestas patrias.
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8.1.3.3.Proyeccion de Ingresos — Primer Ao

Tabla 71

Proyeccion de Ingresos por la Cafeteria (Primer Afio — en Soles)

# Puesto Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
1 Frapés 1904,00 191800 193200 1946,00 1960,00 197400 257600 198800 200200 2016,00 2030,00 2646,00 24 892,00
2 Café 1360,00 1370,00 1380,00 1390,00 1400,00 1410,00 1840,00 1420,00 1430,00 1440,00 1450,00 1890,00 17 780,00
3 Capuchino 1632,00 164400 165600 1668,00 1680,00 169200 2208,00 170400 171600 1728,00 1740,00 2268,00 21336,00
4 Sandwiches 400400 4017,00 4030,00 404300 405600 406900 530400 408200 409500 410800 4121,00 5369,00 51 298,00
5 Torta 3696,00 3708,00 372000 373200 374400 375600 489600 376800 3780,00 3792,00 380400 495600 47352,00
6 Infusiones 1728,00 173200 173600 1740,00 174800 175600 2288,00 176400 177200 1780,00 178800 2332,00 22 164,00
7 Mini-Sandwiches 3360,00 3430,00 350000 357000 3640,00 3710,00 4900,00 3780,00 3850,00 3920,00 3990,00 5250,00 46900,00
8 Gaseosas 1860,00 186500 1870,00 187500 1880,00 188500 245500 1890,00 189500 1900,00 190500 248500 23 765,00
Pasteles 1616,00 1620,00 162400 1628,00 163200 163600 2132,00 164000 164400 1648,00 165200 215200 20 624,00
10 Galletas 1616,00 1620,00 162400 1628,00 163200 163600 2132,00 164000 164400 1648,00 165200 2152,00 20 624,00

Total: 22 776,00 22924,00 23072,00 23220,00 23372,00 23524,00 30731,00 23676,00 23828,00 23980,00 24 132,00 31500,00 296 735,00

Nota. Se toma en cuenta los productos que se venderan con normalidad en la cafeteria, no los especiales por eventos o estaciones, puesto que seran realizados
por medio del disefio de mend.
Elaboracion Propia

Para el servicio de cafeteria, los mayores ingresos corresponden de la venta de sdndwiches con un promedio aproximado de S/. 4 004,00 soles, la

bandeja de mini sandwiches con S/. 3 360,00 y tortas con S/. 3 696,00 soles al mes.

Al final del afio, se proyecta que los ingresos correspondientes al area de cafeteria asciendan al monto de S/. 296 735,00 soles.
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Tabla 72

Proyeccion de Ingresos por Coworking (Primer Afio — en Soles)

# Puesto Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total

1 Alquiler: Individual 5820,00 583500 11640,00 11670,00 11700,00 11730,00 12 930,00 11760,00 11790,00 1820,00 11850,00 11880,00 130 425,00

2 Alquiler: grupal 9200,00 9250,00 38800,00 38900,00 39000,00 39100,00 43 100,00 39200,00 39 300,00 39 400,00 39500,00 39 600,00 414 350,00

3 Alquiler: terraza 9200,00 9250,00 38800,00 38900,00 39000,00 39 100,00 43 100,00 39200,00 39 300,00 39 400,00 39500,00 39 600,00 414 350,00

4 Alquiler: reuniones y proyector 10 000,00 10 250,00 24 000,00 24 000,00 24 000,00 24 000,00 26 500,00 24 250,00 24 500,00 24 750,00 25000,00 25 250,00 266 500,00
Total: 28400,00 28750,00 101600,00 101800,00 102000,00 102200,00 112 700,00 102 650,00 103 100,00 103550,00 104 000,00 104 450,00 1095 200,00

Nota. Elaboracién Propia

En el primer afio, para el area de coworking, se tuvo una proyeccién de ingresos total de S/.

alquiler de espacios grupal y terraza con S/. 414 350,00 cada uno.

1 095 200, 00 soles teniendo una mayor ganancia con el
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8.1.3.4.Proyeccion de Gastos Variables — Primer Afio

Tabla 73

Proyeccion de Gastos Variables por la Cafeteria (Primer Afio — en Soles)

# Puesto Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
1 Frapés 94565 95261 95956 966,51 973,47 980,42 127941 987,37 99433 100128 100823 131418 12363,03
2 Café 536,83 540,78 544,73 548,67 552,62 55657 726,30 560,52 564,46 568,41 57236 746,04  7018,30
3 Capuchino 56041 56453 56865 572,77 57689 581,01 75820 58513 589,25 593,37 597,49 778,80  7326,49
4 Sandwiches 191455 1920,77 192699 193320 193942 194563 253616 1951,85 195807 1964,28 197050 256724 24 528,67
5 Torta 1848,00 185400 1860,00 1866,00 187200 187800 2448,00 188400 189000 189600 190200 2478,00 23676,00
6 Infusiones 329,31 330,08 330,84 331,60 333,13 33465 43604 33617 337,70 339,22 340,75 444,42 422390
7 Mini-Sandwiches 2130,43 217481 221919 226358 2307,96 235235 310687 239673 244111 248550 252988 332879 2973721
8 Gaseosas 755,16 757,19 75922 761,25 76328 76531 996,73 767,34 769,37 771,40 773,43 100891 964859
Pasteles 808,00 810,00 812,00 81400 81600 818,00 106600 820,00 822,00 82400 826,00 107600 10312,00
10 Galletas 808,00 810,00 812,00 81400 81600 818,00 106600 820,00 822,00 82400 826,00 1076,00 10 312,00
Total: 10636,35 10714,76 10793,17 10871,59 10950,76 11029,94 14419,71 11109,12 11188,29 11267,47 11346,64 14818,39 139 146,19

Nota. Elaboracién Propia

Sobre los gastos proyectados para el area de cafeteria, el mayor monto corresponde a la venta de mini-sdndwiches con un promedio aproximado de S/. 2

130,43 soles al mes, seguido de los gastos relacionados a los sandwiches y torta con S/. 1914,55 y S/. 1848,00 respectivamente.

En todo el afio se proyectan que los gastos variables en esta area asciendan a la suma de S/. 139 146,19 soles.
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Tabla 74

Proyeccion de Gastos Variables por Coworking (Primer Afio — en Soles)

# Puesto Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total

1 Alquiler: Individual 269555 270250 5391,10 540500 541889 543279 598857 544668 546058 547447 548837 550226 60 406,77
2 Alquiler: grupal 474521 4771,00 20012,42 20 064,00 2011558 20 167,15 22 230,29 20218,73 20270,31 20321,89 20373,47 2042505 21371510
3 Alquiler: terraza 474521 4771,00 20012,42 20064,00 2011558 20 167,15 22230,29 20218,73 20270,31 20321,89 2037347 2042505 21371510

4 Alquiler: reuniones y proyector 2882,71 2954,78 691850 691850 691850 691850 7639,18 699057 7062,63 713470 720677 727884 76824,17

Total: 15 068,69 15199,28 52 334,44 52451,49 52568,54 52 685,60 58 088,33 52874,72 53 063,83 53252,95 53442,07 53631,19 564 661,14
Nota. Elaboracién Propia

Sobre el area de coworking, los mayores gastos son representados por el alquiler de la sala grupal. A nivel mensual en enero y febrero se proyectan un
aproximado de S/. 4 745,21 soles en gastos, incrementandose al doble desde el mes de marzo con S/. 20 012,42 soles. A fin de afio los gastos de esta area
ascienden a S/. 564 661,14 soles.

159



8.1.4. Flujo de Caja — Primer Afio

Tabla 75

Flujo de Caja (Primer Afio — en Soles)

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

Ventas Cafeteria: 22 776,00 22924,00 23072,00 23220,00 23372,00 2352400 3073100 23676,00 2382800 23980,00 24132,00 31500,00
Ventas Coworking: 28 400,00 28 750,00 101600,00 101800,00 102 000,00 102 200,00 112700,00 102 650,00 103100,00 103550,00 104 000,00 104 450,00
Ingresos de Caja 51176,00 51674,00 124672,00 125020,00 125372,00 125724,00 143431,00 126326,00 126928,00 127530,00 128132,00 135 950,00
Gastos Fijos: 11268,90 1114890 11270,90 11320,90 1127890 11216,90 11556,90 11346,90 11314,90 1131090 11202,90 11 348,90
Gastos Variables: 25705,03 25914,04 63127,62 63323,08 63519,31 6371554 72508,04 63983,83 6425213 6452042 64788,72 6844958
Remuneraciones: 21451,20 21451,20 21451,20 2145120 31291,20 21451,20 41131,20 21451,20 2145120 21451,20 3129120 41131,20
Egresos de Caja 5842513 58514,14 95849,72 9609518 106089,41 96383,64 125196,14 9678193 9701823 97282,52 107 282,82 120 929,68
Descuento a favor (IGV): 665531  6671,33 13391,73 1343592 13463,68 13487,84 15131,69 1355953 13602,06 13649,64 1367849 1436373
IGV Ventas: 921168 9301,32 22440,96 22503,60 22566,96 22630,32 25817,58 22738,68 22847,04 2295540 23063,76 24 471,00
Renta: 511,76 516,74 1246,72 125020 1253,72 125724 143431 126326 126928 127530 1281,32 135950
Impuestos a pagar ~ 3068,13  3146,73 1029595 10317,88 10357,00 10399,72 12120,20 1044241 1051426 10581,06 10666,59 11 466,77
Flujo del mes (Sin IGV)  -7249,13 -6840,14 28822,28 28924,82 1928259 2934036 18234,86 29544,07 29909,77 30247,48 20849,18 15020,32
Flujo del mes (con IGV) -10317,26 -9986,87 18526,34 18606,94 892559 18940,64 611466 1910166 1939552 1966642 1018260 355355
Flujo Acumulado -10317,26 -20304,14 -1777,80 16829,14 25754,73 4469537 50810,02 69911,69 89307,20 108973,62 119156,22 122 709,77

Nota. Elaboracién Propia

Se proyecta que el primer afio la mayor proporcion de ingresos corresponde a las ventas por el servicio de coworking, siendo negativos los saldos para

los meses iniciales del afio (enero y febrero) y los meses de mayo, julio y diciembre, teniendo ganancias el mes de marzo, abril, junio, y de agosto a noviembre.

Al sumatoria de estos flujos nos da a lugar a un saldo positivo de S/.122 709,77 soles al final del afio.
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Tabla 76

Resultado Anual — Primer Afo

Concepto Monto (S/)
Inversion Inicial: - 242 740,40
Resultado del afio: 122 709,77
Total Acumulado: - 120 030,63

Nota. Elaboracién Propia
La inversion inicial necesaria para la apertura de la anti cafeteria es de S/. 242 740,40

soles, y los ingresos generados en cuestion de la cafeteria y la parte coworking seria de S./
122 709,77, por lo que el total acumulado al final del afio ascenderia a — S/. 120 030,63 soles.
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8.2.Segundo Afio

8.2.1.1.Gastos Fijos — Segundo Afio

Tabla 77
Gastos Fijos Anuales (Segundo Afio — en Soles)

#  Concepto Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
1 Alquiler 6 000,00 6000,00 600000 600000 600000 600000 600000 6000,00 600000 600000 600000 600000 7200000
2 Agua 60,00 60,00 72,00 75,00 80,00 72,00 100,00 75,00 72,00 72,00 75,00 110,00 923,00
3 Luz 500,00 480,00 700,00 720,00 725,00 700,00 800,00 720,00 750,00 740,00 740,00 800,00 8 375,00
4 Internet 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 1 908,00
5 Celular 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 358,80
6 Contador 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 600,00 400,00 400,00 400,00 400,00 600,00 5 200,00
7 Abogado 100,00 100,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 2 200,00
8 Seguridad 4000,00 4000,00 4400,00 4400,00 4400,00 4400,00 4400,00 4400,00 4400,00 4400,00 4400,00 4400,00 52000,00
Total: 1124890 1122890 11960,90 1198390 1199390 1196090 1228890 1198390 12010,90 12000,90 12003,90 1229890 142 964,80

Nota. Elaboracion Propia

En el segundo afio se puede ver el incremento del alquiler del local para los meses de Enero a Diciembre, en 1,35% resultando en S/.6000,00 soles. El

aumento del alquiler no puede ser mas del 3% Segun el Instituto Nacional de Estadistica (INEI). Los servicios basicos continuaran aumentando segun el

aumento de consumidores en el local.
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8.2.2. Flujo de Caja

Tabla 78

Flujo de Caja (Segundo Afio — en Soles)

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Ventas Cafeteria: 24 132,00 24 284,00 24436,00 2458800 24740,00 2489200 3248500 25044,00 2519600 2534800 25500,00 33 245,00
Ventas Coworking: 58 290,00 58 655,00 116330,00 116810,00 117290,00 117 770,00 129950,00 118250,00 118730,00 119210,00 119690,00 120 170,00
Ingresos de Caja 82422,00 82939,00 140 766,00 141398,00 142030,00 142662,00 16243500 143294,00 143926,00 144558,00 145190,00 153 415,00
Gastos Fijos: 1124890 1122890 11960,90 1198390 1199390 11960,90 1228890 1198390 12010,90 12000,90 12003,90 12 298,90
Gastos Variables: 38 198,27 38408,04 65136,19 6540448 65672,78 65941,07 7511584 66209,37 66477,66 6674596 67014,25 70 865,46
Remuneraciones: 21451,20 21451,20 2145120 21451,20 31291,20 2145120 41131,20 2145120 2145120 21451,20 31291,20 41131,20
Egresos de Caja 70898,37 71088,14 9854829 9883958 108957,88 99353,17 12853594 9964447 99939,76 100198,06 110309,35 12429556
Descuento a favor (IGV):  8900,49 893465 13877,48 1392991 13980,00 14022,35 1573285 1407479 14127,94 1417443 1422327 14 969,59
IGV Ventas: 1483596 14929,02 25337,88 2545164 2556540 25679,16 2923830 2579292 25906,68 2602044 2613420 27 614,70
Renta: 824,22 829,39 140766 141398 142030 142662 162435 143294 143926 144558  1451,90 153415
Impuestos a pagar 6 759,69 6823,76 12868,06 1293571 1300570 1308343 1512980 1315107 13218,00 1329159 13362,83 14 179,26
Flujo del mes (Sin IGV) 11523,63 11850,86 42217,71 42558,42 33072,12 43308,83 33899,06 4364953 4398624 4435994 34880,65 2911944
Flujo del mes (con IGV)  4763,94 5027,10 2934965 29622,71 2006643 3022540 18769,26 3049846 3076824 3106836 21517,82 14 940,17
Flujo Acumulado 476394 9791,04 39140,69 6876339 88829,82 11905522 137824,48 168322,95 19909119 23015954 251677,36 266 617,53

Nota. Elaboracién Propia

En el flujo de caja del segundo afio, se puede ver que se tienen resultados positivos desde el mes de enero; a partir del mes de marzo los resultados se

incrementan, siendo positivos hasta el final del afio, resultando en un acumulado de S/. 266 617,53 soles en diciembre.
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Tabla 79

Resultado Anual — Segundo Afio

Concepto Monto (S/)
Resultado Afio Anterior -S/ 120 030,63
Nuevas Inversiones: S/0,00

Resultado del afio: S/266 617,53

Total Acumulado: S/ 146 586,90
Nota. Elaboracién Propia

El resultado del afio anterior dio una cifra de -S/. 120 030,62 soles, a los cuales se
afiadieron los resultados del afio presente con la cifra de S/. 266 617,53 soles, dando resultado

una cifra acumulada de S/. 146 586,90 soles.
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8.3.Tercer Afo

8.3.1. Remuneraciones (Nuevo Ajuste de Personal)

Tabla 80
Remuneraciones (Tercer Afio — en Soles)
# Puesto Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
1  Gerente Genera 2500,00 2500,00 250000 250000 2500,00 2500,00 250000 250000 250000 2500,00 2500,00 2500,00 30 000,00
2 Jefe de Administracion 2000,00 2000,00 2000,00 200000 2000,00 2000,00 200000 200000 200000 2000,00 2000,00 2000,00 24 000,00
3 Jefe de Cocina 2000,00 2000,00 2000,00 200000 2000,00 2000,00 200000 200000 2000,00 2000,00 2000,00 2000,00 24 000,00
4 Jefe de Comprasy Ventas 2000,00 2000,00 2000,00 2000,00 200000 200000 2000,00 2000,00 200000 2000,00 2000,00 200000 24 000,00
5 Asistente de Marketing 1400,00 1400,00 1400,00 1400,00 140000 1400,00 1400,00 140000 140000 1400,00 1400,00 1400,00 16 800,00
6 Asistente de RRHH 1400,00 1400,00 1400,00 1400,00 140000 1400,00 1400,00 140000 140000 1400,00 1400,00 1400,00 16 800,00
7 Chef 1400,00 1400,00 1400,00 1400,00 140000 140000 1400,00 1400,00 1400,00 1400,00 1400,00 1400,00 16 800,00
8 Asistente de cocina 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 12 300,00
9 Cajay Recepcion 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 12 300,00
10 Atencion al Cliente 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 12 300,00
11 Limpieza 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 12 300,00
12 Chef 1400,00 1400,00 140000 140000 1400,00 1400,00 1400,00 140000 140000 1400,00 1400,00 1400,00 16800,00
13 Asistente de Cocina 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 12 300,00
14 Cajay Recepcion 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 12 300,00
15 Atencion al Cliente 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 12 300,00
16 Limpieza 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 102500 12 300,00
Subtotal: 22300,00 22300,00 22300,00 22300,00 22300,00 22300,00 22300,00 22300,00 22 300,00 22300,00 22300,00 22300,00 22 300,00
Essalud: 2007,00 2007,00 2007,00 2007,00 2007,00 2007,00 2007,00 2007,00 2007,00 2007,00 2007,00 2007,00 2007,00
CTS: 0,00 0,00 0,00 0,00 11 150,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 11 150,00 0,00 0,00
Total: 24307,00 24307,00 24307,00 24307,00 35457,00 24307,00 46607,00 24307,00 24307,00 24307,00 35457,00 46607,00 24 307,00

Nota. Elaboracion Propia

El tercer afio se proyecta realizar un ajuste de personal conforme a la demanda creciente de los servicios, en esta los trabajadores a tiempo parcial serian

ahora de dedicacion completa.
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8.3.1.1.Gastos Fijos — Tercer Afio

Tabla 81

Gastos Fijos Anuales (Tercer Afio — en Soles)

# Concepto Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total

1 Alquiler 6 200,00 620000 620000 620000 620000 620000 620000 620000 620000 620000 620000 620000 74400,00
2 Agua 75,00 78,00 79,00 76,00 77,00 80,00 115,00 78,00 77,00 75,00 79,00 120,00 1 009,00
3 Luz 700,00 710,00 720,00 735,00 735,00 750,00 850,00 720,00 730,00 710,00 736,00 880,00 8 976,00
4 Internet 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 1 908,00
5 Celular 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 358,80
6 Contador 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 5 400,00
7  Abogado 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3 600,00
8 Seguridad 4 800,00 480000 480000 480000 480000 480000 480000 480000 480000 480000 480000 480000 57600,00

Total: 12713,90 12726,90 12737,90 12749,90 12750,90 12768,90 12903,90 12736,90 1274590 1272390 1275390 1293890 153251,80
Nota. Elaboracion Propia

Siguiendo con la tendencia de los afios anteriores se realiz6 un ajuste de los gastos fijos relacionados al alquiler del local, honorarios del contador,

abogado y el incremento progresivo del costo de los servicios debido al aumento del uso de estos por parte de la empresa.
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8.3.2. Flujo de Caja

Tabla 82

Flujo de Caja (Tercer Afio — en Soles)

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Ventas Cafeteria: 25500,00 25652,00 25804,00 25956,00 2610800 26260,00 3430500 26412,00 2656400 26716,00 2686800 35069,00
Ventas Coworking: 60 210,00 60575,00 120170,00 120650,00 121130,00 121610,00 134270,00 122090,00 122570,00 123050,00 123530,00 124 010,00
Ingresos de Caja 85710,00 86227,00 145974,00 146606,00 147238,00 147870,00 16857500 148502,00 149134,00 149766,00 150398,00 159 079,00
Gastos Fijos: 1271390 12726,90 12737,90 1274990 1275090 12768,90 12903,90 12736,90 1274590 1272390 12753,90 12938,90
Gastos Variables: 39 667,33 39877,10 6736172 6763002 6789831 6816661 7776726 6843490 6870320 6897149 69239,79 73328,53
Remuneraciones: 24 307,00 24 307,00 24307,00 24307,00 35457,00 24307,00 46607,00 24307,00 24307,00 24307,00 35457,00 46607,00
Egresos de Caja 76 688,23 76 911,00 104 406,62 10468692 11610621 105242,51 137278,16 105478,80 105756,10 106002,39 117450,69 132 874,43
Descuento a favor (IGV):  9428,62 9468,72 14417,93 1446838 1451686 1456839 16320,81 1461092 14660,84 1470517 1475886 1552814
IGV Ventas: 15427,80 15520,86 2627532 26389,08 26502,84 26616,60 3034350 26730,36 2684412 26957,88 27071,64 28634,22
Renta: 857,10 86227  1459,74 146606 147238 147870 168575 148502  1491,34 149766 150398  1590,79
Impuestos a pagar 6 856,28 6914,41 13317,13 13386,76 13458,36 1352691 1570844 13604,46 13674,62 13750,37 13816,76 14 696,87
Flujo del mes (SinIGV)  9021,77 9316,00 41567,38 41919,08 31131,79 42627,49 3129684 4302320 4337790 4376361 32947,31 26204,57
Flujo del mes (con IGV) 216549 240159 2825025 28532,33 17673,43 2910058 1558840 29418,74 29703,28 30013,24 19130,56 11507,70
Flujo Acumulado 216549 4567,08 32817,33 61349,66 7902308 108123,67 123712,07 153130,81 182834,09 212847,33 231977,89 243 485,59

Nota. Elaboracién Propia

El flujo de caja al final del afo refleja, al igual que el ciclo anterior, saldos negativos durante los meses de enero y febrero, situacion que se revierte

desde el mes de marzo hasta diciembre donde todos los meses resultan con saldos positivos. Al final del afio se proyecta una ganancia acumulada de S/. 243

485,59 soles.
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Tabla 83

Resultado Anual — Tercer Afo

Concepto Monto (S/)
Resultado Afio Anterior S/ 146 586,90
Nuevas Inversiones: S/0,00

Resultado del afio: S/243 485,59

Total Acumulado: S/390 072,49
Nota. Elaboracién Propia

El tercer afio se proyecta un resultado anual de S/. 243 485,59 soles, los cuales

agregados del saldo positivo del afio anterior dan un total de S/. 390 072,49 soles.
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8.4.Cuarto Afo

8.4.1. Ajuste de Precios de Venta: Cafeteria y Coworking

Tabla 84

Actualizacion - Precio de Venta por Producto (En Soles)

# Producto Precio

1 Frapés 16,00
2 Café 12,00
3 Capuchino 14,00
4 Sandwiches 15,00
5 Torta 14,00
6 Infusiones 5,00
7 Bandeja de Mini-sandwiches 80,00
8 Gaseosas 6,00
9 Pasteles 6,00
10 Galletas 6,00

Nota. Elaboracién Propia

El cuarto afio se ajustaron los precios de venta de los productos de cafeteria,
aumentando en la mayoria de los casos S/. 2,00 soles, con la excepcion de la bandeja de Min-

sandwiches que se increment6 en S/. 10,00 soles.

Tabla 85

Actualizacion - Precio de Venta por Servicio (En Soles)

# Servicio Precio
1 Alquiler: Individual 17,00
2 Alquiler: grupal 55,00
3 Alquiler: terraza 55,00
4 Alquiler: reuniones y proyector 280,00

Nota. 2 Por hora de alquiler
Elaboracion Propia

En el caso de los precios del Coworking, se incremento el precio del alquiler
individual en S/. 2,00 soles, mientras que los alquileres grupales incrementaron en S/. 5,00
soles cada uno. Finalmente, el alquiler de la sala de reuniones y proyectos incrementé en S/.
30,00 soles.
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8.4.1.1.Gastos Fijos — Cuarto Afio

Tabla 86

Gastos Fijos Anuales (Cuarto Afio — en Soles)

# Concepto Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
1 Alquiler 6 400,00 6400,00 640000 640000 640000 640000 640000 6400,00 6400,00 6400,00 6400,00 640000 76800,00
2 Agua 80,00 84,00 86,00 82,00 85,00 88,00 130,00 87,00 82,00 84,00 86,00 140,00 1114,00
3 Luz 800,00 820,00 830,00 812,00 840,00 800,00 930,00 820,00 840,00 820,00 823,00 900,00 10035,00
4 Internet 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 1 908,00
5 Celular 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 358,80
6 Contador 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 6 000,00
7 Abogado 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 4 800,00
8 Seguridad 5200,00 5200,00 520000 520000 520000 520000 520000 520000 520000 520000 520000 520000 62400,00
Total: 13568,90 1359290 1360490 13582,90 1361390 13576,90 13748,90 1359590 13610,90 1359290 13597,90 13728,90 163415,80

Nota. Elaboracién Propia

Al igual que los afos anteriores, se continu6 con la tendencia creciente de los gastos fijos.
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8.4.1.2.Ajuste de Remuneraciones — Cuarto Afio

Tabla 87

Ajuste de Remuneraciones (Cuarto Afio — en Soles)

# Puesto Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
1  Gerente Genera 2800,00 2800,00 2800,00 280000 2800,00 2800,00 280000 2800,00 280000 2800,00 2800,00 2800,00 33600,00
2 Jefe de Administracion 2200,00 2200,00 2200,00 220000 2200,00 2200,00 220000 220000 220000 2200,00 2200,00 2200,00 26 400,00
3 Jefe de Cocina 2200,00 2200,00 220000 220000 2200,00 220000 220000 220000 220000 2200,00 2200,00 2200,00 26 400,00
4 Jefe de Comprasy Ventas 2200,00 2200,00 2200,00 2200,00 220000 220000 2200,00 220000 220000 2200,00 2200,00 2200,00 26 400,00
5 Asistente de Marketing 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 160000 160000 1600,00 160000 160000 1600,00 1600,00 1600,00 19 200,00
6 Asistente de RRHH 1600,00 1600,00 1600,00 160000 160000 160000 1600,00 160000 160000 1600,00 1600,00 1600,00 19 200,00
7 Chef 1600,00 1600,00 1600,00 160000 160000 160000 1600,00 160000 160000 1600,00 1600,00 1600,00 19 200,00
8 Asistente de cocina 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 120000 120000 1200,00 120000 120000 1200,00 1200,00 1200,00 14 400,00
9 Cajay Recepcion 1200,00 120000 120000 1200,00 120000 120000 1200,00 1200,00 120000 1200,00 1200,00 120000 14 400,00
10 Atencion al Cliente 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 120000 120000 1200,00 120000 120000 1200,00 1200,00 1200,00 14 400,00
11 Limpieza 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 120000 120000 1200,00 120000 120000 1200,00 1200,00 1200,00 14 400,00
12 Chef (TP?) 1600,00 1600,00 1600,00 160000 160000 160000 1600,00 160000 160000 1600,00 1600,00 1600,00 19 200,00
13 Asistente de Cocina (TP) ~ 1200,00 1200,00 1200,00 120000 120000 1200,00 120000 120000 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 14 400,00
14 Cajay Recepcion (TP) 1200,00 1200,00 120000 1200,00 120000 120000 1200,00 120000 120000 1200,00 1200,00 1200,00 14 400,00
15 Atencion al Cliente (TP) ~ 1200,00 1200,00 1200,00 120000 120000 1200,00 120000 120000 1200,00 1200,00 120000 1200,00 14 400,00
16 Limpieza (TP) 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 120000 120000 1200,00 120000 120000 1200,00 1200,00 1200,00 14 400,00
Subtotal: 25400,00 25400,00 25400,00 25400,00 25400,00 25400,00 25400,00 25400,00 25400,00 25400,00 25400,00 25400,00 304 800,00
Essalud: 2286,00 228600 228600 228600 228600 228600 228600 228600 228600 228600 228600 228600 2743200
CTs: 0,00 0,00 0,00 0,00 12 700,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 12 700,00 0,00 25 400,00
Total: 27 686,00 27 686,00 27 686,00 27 686,00 40 386,00 27686,00 53 086,00 27 686,00 27686,00 27 686,00 40 386,00 53 086,00 408 432,00

Nota. 2 TP = Tiempo Parcial
Nota. Elaboracién Propia

El mismo afo se realizd un ajuste de las remuneraciones del personal, incrementandose todos los puestos, en relacién al periodo anterior.
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8.4.2. Flujo de Caja

Tabla 88

Flujo de Caja (Cuarto Afio — en Soles)

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

Ventas Cafeteria:  32542,00 32721,00 32900,00 33079,00 3325800 33449,00 43662,00 33640,00 33831,00 3402200 3421300 44617,00
Ventas Coworking: 68 844,00 69 251,00 137408,00 137942,00 138476,00 139010,00 15344500 139544,00 140078,00 140612,00 141146,00 141 680,00
Ingresos de Caja 101 386,00 101972,00 170308,00 171021,00 171734,00 172459,00 197 107,00 173 184,00 173909,00 174634,00 175359,00 186 297,00
Gastos Fijos:  13568,90 13592,90 13604,90 1358290 13613,90 13576,90 1374890 1359590 13610,90 1359290 13597,90 13 728,90
Gastos Variables:  41136,39 41346,16 69587,26 6985555 70123,85 70396,14 80337,68 7066844 70940,73 7121303 7148532 75787,59
Remuneraciones: 27 686,00 27 686,00 27686,00 27686,00 4038600 2768600 5308600 2768600 2768600 2768600 4038600 53 086,00
Egresos de Caja  82391,29 8262506 110878,16 11112445 12412375 111659,04 14717258 111950,34 112237,63 11249193 12546922 142 602,49
Descuento a favor (IGV):  9846,95  9889,03 1497459 1501892 15072,79 1511515 1693558 15167,58 15219,29 1526507 1531498 16112,97
IGV Ventas: 18249,48 1835496 3065544 30783,78 3091212 3104262 3547926 31173,12 3130362 3143412 31564,62 3353346
Renta:  1013,86 1019,72 170308 171021 171734 172459 197107 1731,84 173909 174634 175359 186297
Impuestos a pagar ~ 9416,39 948565 1738393 1747507 17556,67 1765206 20514,75 17737,38 1782342 1791539 18003,23 19 283,46
Flujo del mes (Sin IGV)  18994,71  19346,94 5942984 59896,55 47610,25 6079996 4993442 6123366 6167137 62142,07 49889,78 4369451
Flujo del mes (con IGV) 957832 986129 4204591 42421,48 3005359 43147,90 29419,67 43496,28 4384795 4422668 3188655 24411,05
Flujo Acumulado ~ 9578,32 19439,61 6148552 103907,00 133960,59 177108,49 206528,16 250 024,44 293872,40 338099,08 369 985,62 394 396,67

Nota. Elaboracién Propia

A inicios del afio se ve una recuperacién en comparacion del afio anterior, ya que los meses de enero y febrero resultaron en cifras positivas que fueron

incrementandose en el restante del afio, llegando a un total acumulado anual de S/. 215 650,00 soles.
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Tabla 89

Resultado Anual — Cuarto Ao

Concepto Monto (S/)
Resultado Afio Anterior S/390 072,49
Nuevas Inversiones: S/0,00
Resultado del afio: S/394 396,67

Total Acumulado:

S/ 784 469,16

Nota. Elaboracién Propia

El resultado al final del afio refleja un rendimiento positivo que asciende a la suma de

S/. 394 396,67 soles.
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8.5.Quinto Ao

8.5.1. Reinversion/Reposicion de Maquinaria/Equipos

Tabla 90

Reposicion de Maquinaria/Equipos Devaluados (En Soles)

# Concepto Cantidad Precio Sub Total

1 Computadoras 6 2500,00 15 000,00
2 Proyector 1 1500,00 1500,00
Total: 16 500,00

Nota. Elaboracién Propia

El quinto afio se inicia con la reposicion de equipos devaluados, los cuales se
relacionan principalmente con los equipos electrénicos como las computadoras y proyectores

utilizados, lo cual significa la inversion de S/. 16 500,00 soles
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8.5.1.1.Gastos Fijos — Quinto Afio

Tabla 91

Gastos Fijos Anuales (Quinto Afio —en Soles)

#  Concepto Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
1 Alquiler 6 500,00 650000 650000 650000 650000 650000 650000 650000 650000 650000 650000 650000 78000,00
2 Agua 90,00 92,00 95,00 98,00 93,00 91,00 140,00 92,00 98,00 95,00 94,00 138,00 1 216,00
3 Luz 900,00 920,00 950,00 934,00 920,00 910,00  1030,00 900,00 930,00 915,00 920,00 1050,00 11 279,00
4 Internet 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 1 908,00
5 Celular 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 358,80
6 Contador 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 6 600,00
7 Abogado 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 6 000,00
8  Seguridad 5600,00 560000 560000 560000 560000 560000 560000 560000 560000 560000 560000 560000 67200,00
Total: 14 328,90 14350,90 1438390 1437090 14351,90 14339,90 14508,90 14330,90 14366,90 1434890 1435290 14526,90 172561,80

Nota. Elaboracién Propia

El quinto afio, las cifras de gastos fijos continuaron incrementandose en proporcién al incremento de las ventas y utilizacion de servicios. Al final del

afio el total de gastos fijos anuales asciende a la suma de S/. 172 561,80 soles.
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8.5.2. Flujo de Caja

Tabla 92
Flujo de Caja (Quinto Afio — en Soles)

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

Ventas Cafeteria: 34 213,00 34 404,00 3459500 3478600 3497700 35168,00 45851,00 35359,00 35550,00 35741,00 35932,00 46892,00
Ventas Coworking: 70 980,00 71387,00 141680,00 142214,00 14274800 143282,00 158251,00 143816,00 144350,00 144884,00 145418,00 145 952,00
Ingresos de Caja 105193,00 105791,00 17627500 177000,00 17772500 178450,00 204102,00 17917500 179900,00 18062500 181350,00 192 844,00
Gastos Fijos: 14 328,90 14350,90 1438390 1437090 14351,90 14339,90 1450890 14330,90 14366,90 1434890 1435290 14 526,90
Gastos Variables: 42 625,45 42839,22 71840,79 7211309 7238538 72657,68 82986,69 7292997 73202,27 7347456 73746,86 78293,89
Remuneraciones: 27 686,00 27 686,00 27686,00 27686,00 4038600 2768600 5308600 2768600 2768600 2768600 4038600 53 086,00
Egresos de Caja 84 640,35 84876,12 113910,69 114169,99 12712328 114683,58 15058159 11494687 11525517 115509,46 12848576 145 906,79
Descuento a favor (IGV):  10251,78 10294,22 15520,44 15567,12 15612,71 15659,56 1754921 1570696 15762,45 15808,22 15857,96 16 707,74
IGV Ventas: 18934,74 19042,38 3172950 31860,00 31990,50 32121,00 3673836 3225150 3238200 32512,50 32643,00 3471192
Rentax 105193 105791 176275 177000 177725 178450 204102 1791,75 179900 180625 181350 192844
Impuestos a pagar ~ 9734,89 980607 1797181 18062,88 1815504 1824594 21230,17 18336,29 1841855 1851053 18598,54 19 932,62
Flujo del mes (Sin IGV)  20552,65 20914,88 62364,31 62830,01 50601,72 6376642 5352041 6422813 6464483 6511554 52864,24 4693721
Flujo del mes (con IGV)  10817,76 11108,81 4439250 44767,13 32446,68 45520,49 32290,24 45891,83 4622628 4660501 3426570 27 004,59
Flujo Acumulado  10817,76 21926,58 66 319,08 11108621 143532,89 189053,37 221343,61 26723545 31346173 360066,74 394 332,44 421337,03

Nota. Elaboracién Propia

Al observar la tabla 92, los meses de enero y febrero continian siendo positivos, incrementandose drasticamente en el mes de marzo en adelante,

resultando en la cifra de S/. 421 337,03 soles al final del afo.
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Tabla 93

Resultado Anual — Quinto Afio

Concepto Monto (S/)
Resultado Afio Anterior S/ 784 469,16
Nuevas Inversiones: -S/16 500,00

Resultado del afio: S/421 337,03

Total Acumulado: S/ 1.189 306,19
Nota. Elaboracién Propia

Como resultado acumulado de los afios anteriores, mas las adquisiciones de material

para renovacion y el resultado del afio dan un total de S/. 421 337,03 soles.
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8.6.Cuadro Resumen

Tabla 94

Flujo de Caja Economico

Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

Ingresos 1391 935,00 162503500 1685079,00 1969 370,00 2038 430,00

Valor Residual
Inversiones (-) 242 740,40 0,00 0,00 0,00 0,00 16 500,00
Gastos de Produccion (-) 703807,33  751189,37 77704625 802878,14 829 095,84
Gastos operativos (-) 452 041,20 459419,20 51183580 571847,80 580 993,80
Impuestos (-) 13 919,35 16 250,35 16 850,79 19 693,70 20 384,30
IGV (-) 9945736  131558,55  135860,57 180553,69 186 619,02
Flujo de Caja Econémico 242 740,40 122709,77 266617,53 24348559 394 396,67 404 837,03

Nota. Elaboracién Propia

Como se aprecia en la tabla, la empresa tiene resultados positivos desde su primer afio

de fundacidn, incrementandose sustancialmente en el segundo y tercer afio.
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8.7.Indicadores Financieros

8.7.1. Valor Actual Neto (VAN)
Este indicador se define con la siguiente formula:

VAN = Beneficio Actual Neto (BNA) — Inversion Inicial (10)

Por lo que aplicando esta informacion a los datos obtenidos del negocio, con una tasa

de interés del 40% se obtiene el siguiente resultado: S/. 247 610,44 soles.
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8.7.2. Tasa Interna de Retorno (TIR)

Para el célculo del TIR se hace uso de la siguiente férmula:

TIR = Wi =0
= — =
T=0(1+l)

La cual transformé&ndose con los datos del plan de negocio se traduce a un 82,548% de
laTIR.
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PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

CUARTA:

CONCLUSIONES

El plan de negocio de la Anti - cafeteria es apropiado para un publico
conformado por estudiantes y trabajadores en el distrito de Arequipa, y cumple
con los requisitos estratégicos, de marketing, operativos y financieros

esperando asi el reconocimiento, crecimiento y rentabilidad del negocio.

Se elaboré un plan estratégico enfocado en los trabajadores, consumidores,
como también en la produccion y servicio, siendo importante el enfoque en las
capacitaciones para los empleados, la importancia de las preferencias y
requerimientos del consumidor como también la calidad de los productos y la
eficacia del servicio, rigiéndose por los valores de integridad, liderazgo,
responsabilidad e innovacion. Se esta considerando ademas del negocio de la
anti-cafeteria, la posibilidad de ofrecer los mismos productos que una
cafeteria, el cual se incluyd para no perder una oportunidad de negocio que es
actualmente atractiva y rentable en la ciudad, por lo que suponemos que los
clientes se acercaran para consumir solamente productos o para pasar un

tiempo menos al de una hora para lo que esta enfocado el alquiler de espacios.

Se disefid el plan de marketing donde los resultados del estudio de mercado
evidenciaron la falta de conocimiento sobre este modelo de negocio en la
ciudad de Arequipa y la necesidad de uno, la anti cafeteria es una gran
oportunidad dado que combina el concepto de la cafeteria con el de
coworking, y no se cuenta con locales como este que fomenten la
productividad para los estudiantes y trabajadores. De acuerdo con las
estrategias de marketing planteadas se identific la necesidad de las
plataformas digitales y el desarrollo de una presencia digital activa en todas las
redes sociales como en la pagina web, la implementacion de una base de datos
de actuales y potenciales clientes para la generacion de programas de
reconocimiento, economia de puntos, clientes exclusivos, ademas la

importancia del marketing boca a boca para promocionar el negocio.

El plan operativo establecido en el negocio contara con tres departamentos
principales: (1) de compray venta, constituido por limpieza, caja y recepciony
atencion al cliente; (2) departamento de administracion, constituido por

marketing y recursos humanos y finalmente (3) el departamento de cocina. El
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total del personal requerido para las etapas iniciales es de 13 trabajadores, de
los cuales habra entre trabajadores a tiempo completo como trabajadores a
tiempo parcial, con el crecimiento del negocio los puestos a tiempo parcial se
convertiran a tiempo completo y se contratara mas personal. Para la
contratacion del personal se cuenta con filtros especificos para cada puesto,

como también con un proceso de reclutamiento.

QUINTA:  Se formulé el plan financiero dando como resultado una inversion inicial
necesaria para la apertura de la Anti cafeteria de S/. 242 740,40 soles, del cual
el 60% sera de inversion propia y de socios inversores, y el 40% sera de una
entidad bancaria. Cancelando la deuda para la inversion en el cuarto afio de
operaciones; ademas, el VAN y el TIR obtenidos indican un resultado de S/.
247 610,44 soles 82,548% respectivamente.
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PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

CUARTA:

QUINTA:

RECOMENDACIONES

El negocio de la Anti-cafeteria resulta apropiado y atractivo para el pablico de
Arequipa; sin embargo, al ser un tipo de negocio nuevo es necesario tener un
alto componente de innovacion que permita realizar recetas especiales con
relacién a las estaciones, eventos especiales o alguna fecha importante en el
afio para llamar la atencion y generar interés en los clientes, lo que permita un

crecimiento sostenido de la empresa.

Uno de los aspectos mas importantes hallados al momento de desarrollar el
plan estratégico es el relacionado con la calidad de atencion: por lo que se
recomienda capacitar constantemente al personal para que tengan un mejor
trato con los clientes y puedan conseguir la experiencia necesaria para este
nuevo modelo de negocio, especialmente en las dos ramas principales de
operacion de la anticafeteria, las cuales son relativas al coworking y el servicio

de cafeteria.

Si bien el modelo del negocio se centra en el concepto de anti cafeteria, se
recomienda que, para el desarrollo de la estrategia de marketing en la etapa
inicial de operaciones, se aproveche el concepto de cafeteria clasica para
captar la atencién de los clientes ya que este es un modelo de negocio mas
conocido y aceptado por la poblacion arequipefia. Ademas, se recomienda
formar alianzas estratégicas con universidades e institutos en la ciudad de
Arequipa, para lograr, atraer nuevos clientes, incrementar la exposicion y

reputacion de la marca.

Pensando en el desarrollo futuro del negocio, se recomendaria estandarizar los
procesos dentro de la empresa, lo cual permita tambien acceder certificaciones
de calidad como son el 1SO 9001 u otros que permitan generar una mayor

confianza de los clientes en el modelo de negocio.

Se recomienda, en la medida de lo posible, financiar la empresa con capitales
no bancarios, es decir, inversores de diversa indole, lo cual de mayor apertura

y flexibilidad para hacer frente a sus necesidades financieras.
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ANEXOS

ANEXO 1: ENCUESTA PARA DETERMINAR LA PERCEPCION DEL USUARIO
AREQUIPENO CON RELACION AL MODELO DE NEGOCIO ANTICAFETERIA

ENCUESTA PARA DETERMINAR LA PERCEPCION DEL USUARIO
AREQUIPENCO CON RELACION AL MODELO DE NEGOCIO
ANTICAFETERIA

Estimado encuestado,

Soy la bachiller Paula A. Conde Esquiche, de la facultad de Ciencias Empresanales y de
la Comunicacion de la Universidad La Salle; me encuentro realizando mi tesis para
obtener grado de Licenciada en Administracion y Negocios Internacionales.

El siguiente cuestionario tiene como objeto recopilar informacion sobre la percepeion
hacia un nueve modelo de negocio que sera utilizada con fines de iInvestigacion para el
desarrollo de mi tesis, v de esta manera obtener el titulo profesional.

En ese sentido, su participacion en el estudio es totalmente voluntaria; ademas, sus
respucstas seran tratadas con la mayor ctica profesional, de forma anonima, y serdn
utilizadas exclusivamente para el desarrollo del proyecto de investigacion; por ello, le
agradezco pueda llenar contestar todas las preguntas con la mayor sinceridad posible.

Al llenar el cuestionario, usted acepta su voluntad de participar en el estudio, ademas de
haber sido informado de los motivos de este v estar de acuerdo con las condiciones con
las que sera tratada la informacion brindada.

Muchas gracias por su participacion.

PARTE I: Datos Generales

s ; 5
1. ;Cual es su género?

a. Masculino.
b. Femenino

¢. Otro:

d. Prefiero no decirlo.

2. ;Cual es su edad? anos.

3. ;Cual es su dltimo grado de estudios?

a. Estudios Primarios.
b. Estudios Secundarios.
c. Tecnico.

d. Universitario.

¢. Postgrado.
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4.

{Cual es su ocupacion? (Puede marcar mas de una opeion)

a. Estudiante.
b. Trabajador a tiempo completo.
¢. Trabajador a tiempo parcial.

d. Mo estudia m trabaja.

4.1. 51 en la pregunta 4 ha respondido que trabaja ;Cual es su situacion laboral?

(Caso contrario pasar a la pregunita 4.4)

a. Trabajador independiente.

b. Contratado a tiempo parcial o completo.
¢. Nombrado.

d. Otro:

4.2, ;En que sector trabaja?

a. Construccion e Industria.

b. Educacion.

€. Pnmario {Agropecuario, pesca o mineria).
d. Teenologia.

€. Transporte y Comunicaciones.

f. Servicios Varios.

g. Salud.

h. Ventas y Comercio.

e. Otro:

4.3. ;En qué distrito trabaja?

a. Cayma.

b. Cercado.

¢. Cerro Colorado.

d. Yanahuara.

¢. Miraflores.

f. Paucarpata.

g. Jose Luis Bustamante y Rivero.
h. Otro:

4.4. 51 en la pregunta 4 ha respondido que estudia ;En qué tipo de mstitucion

estudia?

a. Instituto Publico.
b. Instituto Privado.
c. Universidad Pablica.
d. Unmiversidad Privada.
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5. (En qué distrito vive actualmente?

a. Cayma.

b. Cercado.

c. Cerro Colorado.
d. Yanahuara.

¢. Miraflores.

f. Paucarpata.
g. Jose Luis Bustamante y Rivero.
h. Otro:

6. (A cuanto ascienden sus ingresos mensuales?

] a. Menos de 500 soles.
b. De 501 a 1200 soles.
c. De 1201 a 1800 soles.
d. De 1801 a 3000 soles.
e. Mas de 3000 soles.

PARTE II: Analisis del Consumidor

7. Cuando tiene que realizar una actividad de trabajo o estudio fuera de la oficina o

centro de estudios ;Donde lo realiza? (Puede marcar mas de una opcion)

b. En casa propia o de alguno de los miembros del equipo.

c. Cafeterias o snacks.

d. Restaurantes.

e. Parques o espacios publicos.

f. Locales donde se comparte el espacio para trabajar (Coworking).

g. Centros comerciales (patio de comidas).
h. Otro:

8. ;Con qué frecuencia asiste a cafeterias o locales que venden bebidas y bocaditos (Ej.

empanadas, salteiias, tamales, etcétera)?

a. Todos los dias.
b. Por lo menos una vez a la semana.

c. Por lo menos una vez al mes.
d. Por lo menos una vez cada tres meses.
¢. Por lo menos una vez cada seis meses.

f. Una vez al afio.

g. No voy a estos locales.
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9. Si consideramos que el Coworking es un “espacio compartido que se utiliza para

trabajar o estudiar”. Entonces, [ Con qué frecuencia asiste a estos?

a. Todos los dias.

b. Por lo menos una vez a la semana.
] c. Por lo menos una vez al mes.

d. Por lo menos una ver cada tres meses.
e. Por lo menos una vez cada seis meses.

f. Una vez al afio.

g. Nunca he ido.

10. ;Cudntas horas a la semana suele dedicarle al trabajo o estudios, fuera de su centro de
trabajo o estudios?

horas a la semana.

11. ;Cuales son los motivos, por los que visita las cafeterias o locales que venden belidas

y bocaditos? (Puede marcar mas de una opcion)

a. Tomar cafe, comer algo.

b. Reunirse con amigos o parcja.
|| ¢. Reunirse por trabajo o negocios.

d. Acceder a su sefial de internet o wifi.
¢. Distraerse de sus actividades dianas.
f. Trabajar o estudiar solo.

z. Otro:

12. ;Cuindo tiene una reunion de trabajo o estudios que bocaditos compra? (Puede

marcar mas de una opcion)

a. sandwiches.

b. Salchipapas.
] c. Saltefias o empanadas.

d. Pasteles o postres.

e¢. Comida chatarra embolsada (Ej. papas fritas, chifles, doritos, ete.).
f. Bebidas envasadas (Ej. gascosas, jugos en caja, etc.).

g. Bebidas energizantes

h. Otro:

13. Cuando tiene que realizar trabajos o estudiar fuera de la oficina o centro de estudios

;Con cuantas personas se retine? (Escriba un nitmero en promedio)

personas.
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14. ;Cuanto es el promedio que gasta (por persona) en comidas o bocaditos para sus

reuniones de estudio o trabajo?

a. Menos de 5 soles.
b. De 6 a 10 soles.

c. De 10 a 20 soles.
d. De 20 a 50 soles.
e. De 50 a 100 soles.
f. De 100 a 200 soles.

g. Mas de 200 soles.

15. jCuanto es el promedio que gasta (por persona) en bebhidas para sus reuniones de

estudio o trabajo?

a. Menos de 5 soles.
b. De 6 a 10 soles.

c. De 10 a 20 soles.
d. De 200 a 50 soles.
¢. De 50 a 100 soles.
f. De 100 a 200 soles.

g. Mas de 200 soles.

16. ;Cuanto estaria dispuesto a gastar (por persona) por el alquiler de un espacio (por

hora) para trabajar o estudiar fuera de su centro de estudios o trabajo?

17.;

a. Menos de 10 soles.
b. De 10 a 20 soles.

¢. De 20 a 50 soles.
d. De 50 a 100 soles.
¢. De 100 a 200 soles.

f. Mas de 200 soles.

anto es lo maximo que esta dispuesto a pagar por un café?

a. Menos de 5 soles.
b. De 6 a 10 soles.
¢. De 10 a 20 soles.
d. De 20 a 30 soles.
e. Mas de 30 soles.

18. ;Conoce o ha escuchado alguna vez del concepto de “ANTI-CAFETERIA™?

a. S
b. No.

194



19.

20.

21.

Si hubiera un local donde podria trabajar y estudiar en equipo. que le ayude a
maximizar su productividad dandole acceso a todas las herramientas, utiles de
escritorio y dispositivos tecnologicos necesarios, que incluya espacios personalizados
para estudiar o trabajar y areas de esparcimiento con acceso a jucgos de mesa. bebidas
y snacks variados y saludables. ;Qué tan interesado/a estaria de asistir?

a. Totalmente interesado/a.

b. Muy interesado/a.

¢. Poco interesado/.
d. Nada interesado/a.

(Cuanto seria lo maximo que estaria dispuesto/a a pagar, POR HORA DE
ALQUILER, de un espacio que le brinde los beneficios mencionados en la pregunta
anterior? Considere el alquiler por hora es una tarifa plana que incluye el acceso
ilimitado a materiales. snacks y bebidas sin cargo adicional (Especifique el precio
por persona).

soles.

(Cual es su disponibilidad para ir a un local que brinde los beneficios antes
mencionados y que esté ubicado en el centro histérico de Arequipa?

a. Totalmente dispuesto.

b. Muy dispuesto.

c. Poco dispuesto.

d. Indispuesto.

MUCHAS GRACIAS
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ANEXO 2: VALIDACION DE LA ENCUESTA - PROFESOR JOSE GALAX
CESPEDEZ ELGUERA

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1, Apellidos v nombres del informsante {Experto): José Gilax Céspedes Elgucra
1.2, Grado Académico: Mg. Administraciin y negocios

1.3 Profespbn: Ingeniero Biotecnblogo

1.3, Instimcibén donde labora: Universidad La Salle

1. 4. Cargo que descmpedia: Docente a tiempo parcial v apoyo en ¢l drea de calidad
1.6 Denominacidn del Instrumento: Estudio para ¢l desarrollo de un Plan de Megocio

I VALIDACION

INDHADDRES
DE CRITERIOS Moy Mals | Male | Regular | Boens | Moy Bueno
EVALUACTON Hobre los items del instrumento
DEL 1 2 3 4 5
INSTRUMENTO
L. CLARIDAD Esin  formulades  con  lenguaje X
spropindo gue facilita su comprensidn
L OBIETIVIDAD Estin  expresados  en  conducias
observables. medibles X
L CONSISTENCIA | Existe una organizackin logica en b X
contenbdos y relocion con la tearia
4 COHERENCLA Exisie relacitn de los conmenidos con bos X
indicadores de la vanable
5 PERTINEMCLA Las csegorins de respuestas y o osus
valores son spropiados X
i SUFICIENCLA %on suficienies la cantidad v caldad de X
items presentodos en el instumento
SUMATORLA PARCLIAL el 5
SUMATORIA TOTAL 1%

. RESULTADNOS DE LA VALIDACION
3.1, Valoracidn total cuantitativa:
3.2 Opinidn: FAVORABLE (X) DEBE MEIORAR{j NO FAVORABLE()

3.3, Observaciones: Aplicar uia prucha piloto para determinar la confiabilidad del
instrumcnaio.

Arequipa, 23.de julio del 2023

.._/'-'.-.:’:,.?_-E #yyﬁh
[ (Aot

h,

‘:.

=

~

i
José Gilax Céspedes Elgusra
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ANEXO 3: VAL

IDACION DE LA ENCUESTA - PROFESORA LIGIA NARELA

CATERIANO FONSECA

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

LDATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto):
Ligia Narela Cateriano Fonseca
1.2. Grado Académico:
Magister en Ciencias
1.3 Profesion:
Licenciada en Admimistracion
1.3. Institucion donde labora:
Universidad La Salle
1.4, Cargo que desempefia:
Decana(e) de la Facultad de Ciencias Empresanales y de la Comunicacion.
1.6 Denominacion del Instrumento:
Estudio para el desarrollo de un Plan de Negocio

ILVALIDACION

DE

INDICADORES

EVALUACION Sobre los items del instrumento
DEL 1 2 3 4 5

INSTRUMENTO

CRITERIOS Muy Male | Malo | Regular | Bueno | Muy Bueno

1. CLARIDAD Estan  formulados  con  lenguaje

apropiado que facilita su comprension

2. OBJETIVIDAD Estin  expresados  en  conductas

observables, medibles

3. CONSIST

ENCIA | Existe una organizacion logica en los
contenidos y relacion con la teoria

4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los

indicadores de la vanable

5. PERTINE

NCLA Las categorias de respuestas v sus
valores son apropiados

6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad v cahidad de

E = =

items presentados en el instrumento

SUMATORIA PARCIAL

L=y

10

SUMATORIA TOTAL 26
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III. RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.1. Valoracion total cuantitativa:

3.2, Opmion: FAVORABLE X DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE

3.3, Observaciones:

En la pregunta & podria mejorar escribiendo la palabra j Aproximadamente a cuanto
ascienden sus ingresos mensuales?

Arequipa, (04 de septiembre del 2023

e

Firma
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ANEXO 3: IMAGENES DE LOS ENVASES PARA LOS PRODUCTOS CON EL
LOGO DE LA ANTI CAFETERIA

Témate twtiempe

Anti-cafeteria

Nota. Elaboracién Propia
ANEXO 4: IMAGEN DE LA CARTILLA DE SELLOS

T@mateMﬁemp@

Anti-cafeteria

Tématetu tiempe Tématetu tiempe

Anti-cafeteria Anti-cafeteria

Nota. Elaboracién Propia
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ANEXO 5: LAYOUT DE LA IMPLEMENTACION DE LA ANTI - CAFETERIA

Disefio del Local

COCINA

BARRA
ATENCION
GENERAL

AREA DE

REUNIONES ¥
PROYECCION

[

HH.  ss.
@ AMAS  VARON

AREA DE
IMPRESION

AREA DE

ESTUDI%

PASILLO

Nota.

|

Elaboracion Propia
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Diserio del Local (3D)

ESPACIOS
ILUMINADOS Y
VENTILADOS

VEGETACION
PARA ARMONIZAR
LOS AMBIENTES

DECORACION
MODERNA Y
MINIMALISTA

MOBILIARIO
ERGONOMICO Y
DISTRIBUIDO DE
MANERA LIBRE
PARA MAYOR
FLEXIBILIDAD DE
uso

Nota.

Elaboracion Propia
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ANEXO 06: FIGURAS ADICIONALES ESTUDIO DE MERCADO

Cuando Tiene que Realizar una Actividad Académica o Laboral, ¢ Donde la Realiza?

Cuando Tiene que Realizar una Actividad Académica o Laboral, éDonde

la Realiza?
61,3%
15,8%
8,3% 9,3%
- 2,3% 3,0%
— I —

En casa propia o de Cafeterias 0 Snacks  Restaurantes  Parques o espacios Locales donde se Centros
alguno de los piblicos comparte el comerciales {patio
miembros del espacio para de comidas)

equipo trabajar

[Coworking)

Nota. Elaboracion Propia

¢ Con qué Frecuencia Asiste a Cafeterias o Locales que Venden Bebidas y Bocaditos (Ej.
Empanadas, Saltefias, Tamales, Etcétera)?

¢Con qué Frecuencia Asiste a Cafeterias o Locales que Venden Bebidas y
Bocaditos (Ej. Empanadas, Saltefias, Tamales, Etcétera)?

36,8
33,3

:

. - 2,8 3,5 4,1
I N

Todoslosdias  Porlomenos  Porlomenos Porlomenos Porlomenos Unawvezalafio Nowvoya esos
unawvezala unawezalmes unawvezcada wunawvezcadaéb locales
semana tres meses meses

Nota. Elaboracion Propia
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Si Consideramos que el Coworking es un “Espacio Compartido que se Utiliza Para Trabajar

o Estudiar”. Entonces, ;Con qué Frecuencia Asiste a Estos?

Si Consideramos que el Coworking es un “Espacio Compartido que se
Utiliza Para Trabajar o Estudiar”. Entonces, ¢Con qué Frecuencia Asiste a

Estos?

e

]
o
=

5,0

20,4

4,1
—

Todoslosdias Porlomenos Porlomenos Porlomenos Porlomenos Unavezalafio Nuncaheido

unavezala unavezalmes wunavezcada wunavezcadab
semana tres meses meses

Nota. Elaboracion Propia

¢Cuéntas Horas a la Semana Suele Dedicarle al Trabajo o Estudios, Fuera de su Centro de

Trabajo o Estudios?

éCuantas Horas a la Semana Suele Dedicarle al Trabajo o
Estudios, Fuera de su Centro de Trabajo o Estudios?

27,3

26,7

Menos de 4 horas a la Entre 4y 8 horasala Entre 8y 18 horas ala
semana semana semana

Nota. Elaboracién Propia

22,9

Mas de 18 horasala
semana
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¢ Cudles son los Motivos, por los que Asiste a Cafeterias?

éCuales son los Motivos, por los que Asiste a Cafeterias?

32,5%
30,4%
17,1%
6,4% 7,5%
4,3%
- 1’8%
] —

Tomar café, Reunirse con Reunirse por Acceder asu Distraerse de Trabajar o Otro
comer algo amigos o trabajo o sefial de wifi SUS estudiar solo

pareja negocios actividades

diarias
Nota. Elaboracién Propia

Cuando Tiene una Reunidon de Trabajo o Estudios. ¢Qué Suele Consumir?

Cuando Tiene una Reunion de Trabajo o Estudios. §Qué Suele Consumir?

20,6%
18,0%
15,6%
14,5% 13,9%
9,7%
5,4%
. -
Sandwiches Salchipapas Saltefias o Pasteles o Comida chatarra Bebidas Bebidas Otro: (café, etc.)
empanadas postres embolsada (Ej. envasadas(Ej. energizantes

papas fritas,  gaseosas, jugos
chifles, doritos,  encaja, etc.)
etc.)

Nota. Elaboracién Propia

204



Cuando Tiene que Realizar Trabajos o Estudiar Fuera de la Oficina o Centro de Estudios
¢ Con Cuantas Personas se Reline?

Cuando Tiene que Realizar Trabajos o Estudiar Fuera de la Oficina o
Centro de Estudios éCon Cuantas Personas se Reline?

52,8
27,4
19,5
. 0'3

Entre 1 v 2 personas Entre 2 v 4 personas Entre 4 y 6 personas Mas de 6 personas

Valido
Nota. Elaboracién Propia

¢ Cuanto es el Promedio que Gasta (por Persona) en Comidas o Bocaditos para sus

Reuniones de Estudio o Trabajo?

éCuanto es el Promedio que Gasta (por Persona) en Comidas o Bocaditos
para sus Reuniones de Estudio o Trabajo?

33,3

27,4

7,2 6.3
- - 2'2
0,3
| —

Menos de 5 soles De6alOsoles Del0a20soles De20a 50 soles De 50a 100soles Del00a200 Mas de 200 soles
soles

Valido

Nota. Elaboracion Propia
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¢ Cuénto es el Promedio que Gasta (por Persona) en Bebidas para sus Reuniones de Estudio

o0 Trabajo?

dCuanto es el Promedio que Gasta {por Persona) en Bebidas para sus
Reuniones de Estudio o Trabajo?

34,3
26,7
157 17,0
3,5 2
— o
—/ a—

Menos de 5 soles De6alOsoles DelOa 20soles De20a50soles De 50a 100soles De100a200 Mas de 200 soles
soles

Nota. Elaboracion Propia

¢ Cuénto es el Promedio que Gasta, o Estaria Dispuesto a Gastar (por Persona) por el
Alquiler de un Espacio (por Hora) para Trabajar o Estudiar Fuera de su Centro de Estudios

o Trabajo?
éCuanto es el Promedio que Gasta, o Estaria Dispuesto a Gastar (por

Persona) por el Alquiler de un Espacio (por Hora) para Trabajar o Estudiar
Fuera de su Centro de Estudios o Trabajo?

35,8

10,7

. - —
0,6
| |

Menos de 5 soles De 6 a10soles De 104 20 soles De 204 50 soles  De 50a 100 soles  De 100 a 200 soles

Nota. Elaboracion Propia
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¢ Cuénto es lo Maximo que esté Dispuesto a Pagar por un Café (Frap, Capuchino,

Americano, Etcétera)?

éCuanto es lo Maximo que esta Dispuesto a Pagar por un Café (Frap,
Capuchino, Americano, Etcétera)?

43,7
25,8 25,2
41
1,3
_ I

Menos de 5 soles De 6 al0soles De 10a 20 soles De 20a 30 soles Mas de 30soles

Nota. Elaboracion Propia

;Conoce o ha Escuchado Alguna vez del Concepto de “ANTI-CAFETERIA?

éConoce 0 ha Escuchado Alguna vez del Concepto
de “ANTI-CAFETERIA"?
Si

8%

92%

Nota. Elaboracion Propia
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Si Hubiera un Local Donde Podria Trabajar y Estudiar en Equipo, que le Ayude a Maximizar
su Productividad Dandole Acceso a Todas las Herramientas, Utiles de Escritorio y

Dispositivos Tecnologicos Necesarios, que Incluya Espacios Personalizados Para Estudiar o
Trabajar y Areas de Esparcimiento con Acceso a Juegos de Mesa, Bebidas y Snacks Variados

y Saludables. ¢ Qué tan Interesado/a Estaria de Asistir?

Si Hubiera un Local Donde Podria Trabajar y Estudiar en Equipo, que
le Ayude a Maximizar su Productividad Dandole Acceso a Todas las
Herramientas, Utiles de Escritorio y Dispositivos Tecnologicos
Necesarios, que Incluya Espacios Personalizados Para Estudi

49,1
37,1
11,9
- -
—

Totalmente interesado/a Muy interesadofa Poco interesadofa Nada interesadofa

Nota. Elaboracién Propia

Rangos: ¢ Cuanto Seria lo Maximo que Estaria Dispuesto/a a Pagar, POR HORA DE
ALQUILER de un Espacio que le Brinde los Beneficios Mencionados en la Pregunta
Anterior? Considere el Alquiler por Hora es una Tarifa Plana que Incluye el Acceso

Ilimitado a Materiales, Snacks y Bebidas sin Cargo Adicional (Por Persona).

Rangos: ¢Cuanto Seria lo Maximo que Estaria Dispuesto/a a Pagar,
POR HORA DE ALQUILER de un Espacio que le Brinde los Beneficios
Mencionados en la Pregunta Anterior? Considere el Alquiler por Hora
es una Tarifa Plana que Incluye el Acceso llimitado a Mate

0,4 32,7
15,4
113
6,9
1,3
—

Hasta 10 soles Della20soles De21a30soles De31a50soles Deb5lal100soles Mas de 100 soles

valido

Nota. Elaboracion Propia
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¢ Cudl es su Disponibilidad Para ir a un Local que Brinde los Beneficios Antes Mencionados

y que esté Ubicado en el Centro Historico de Arequipa?

éCual es su Disponibilidad Para ir a un Local que Brinde los Beneficios
Antes Mencionados y que esté Ubicado en el Centro Histdrico de
Arequipa?

1,9

Totalmente dispuesto Muy dispuesto Poco dispuesto Indispuesto

Nota. Elaboracién Propia
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ANEXO 05:

DESCRIPCION DETALLADA DE COSTOS POR PRODUCTO

Lista de Insumos (Precios de Mercado)
Insumo Cantidad medida precio
(soles)
Hielo 3000 g 5,2
Café 500 g 36,8
Jarabe 750 ml 80
Crema pastelera 1000 g 20
Leche 3000 ml 15,5
Azlcar 5000 g 23,9
Pan 2 unidad 1
Hamburguesa 8 unidad 23,9
Lechuga 200 g 3,29
Tomate 1000 g 6,99
Mayonesa 850 g 19,6
Mostaza 400 g 8,6
kétchup 800 g 14,1
Queso 440 g 22,5
torta 1000 g 50
Infusion 20 unidad 9,9
Pan de molde 28 rebanada 12,6
Pollo 1000 g 17,5
Jamédn 480 g 12,2
Apio 1 unidad 1
Gaseosa 15 unidad 30,45
Frapé 6,95
Café (509) 3,68
Agua hervida (250ml) 0,10
Jarabe saborizado (8ml) 0,85
Crema pastelera (60ml) 1,20
Leche (200ml) 1,03
Hielo (500) 0,09
Café 3,95
Café (509) 3,68
Agua hervida (250ml) 0,10
Azucar (35Q) 0,17
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Capuchino \4_12
Café (509) 3,68
Agua hervida (250ml) 0,10
Azucar (359) 0,17
Leche (100ml) 0,17
Sanwiches \ﬂ
pan (1 unidad) 0,50
hamburgesa (1 unidad) 2,99
Lechuga (309) 0,49
Tomate (409) 0,28
Mayonesa (15ml) 0,35
Mostaza (15ml) 0,32
ketchup (15ml) 0,26
Queso (209) 1,02
Torta | 6,00
unidad (1209) 6,00

Infuciones 0,76

Agua hervida (250ml) 0,10

Filtrante (1 unidad) 0,50

Azucar (35Q) 0,17

Sanwichitos 44,38

pan (24 unidades) 10,80

Pollo (4009) 7,00

Jamédn (120g [4 rodajas]) 3,05

queso (80g [4 rebanadas]) 4,09
hamburgesa (4 unidades) 11,95

Apio (1/4 unidad) 0,25

Mayonesa (180ml [12 cucharadas]) 4,15

Lechuga (1209) 1,97

Tomate (1609) 1,12
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Gaseosas 2,03
Botella personal 2,03
Pasteles 2,00
Unidad 2,00
Galletas 2,00
Unidad 2,00
Alquiler espacio de area de estudio
. 6,95
(Individual)
Café 3,95
Pastel o galleta (1 unidades) 2,00
Material de escritorio 1,00

Alquiler espacio de area estudios grupal

25,79

:

Café (4 tazas) 15,79

Pastel o galleta (4 unidades) 8,00

Material de escritorio 2,00

Alquiler espacio de area de terraza 25,79

Café (4 tazas) 15,79

Pastel o galleta (4 unidades) 8,00

Material de escritorio 2,00
Alquiler espacio de area de reuniones y

proyector 72,07

Sandwichitos (1 unidad) 44,38

Cafe (6 tazas) 23,68

Material de escritorio 4,00
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