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Resumen ejecutivo

El presente plan de negocios desarrolla una alternativa de inversion que busca satisfacer la
necesidad de alimentacion y esparcimiento fuera del hogar. Este proyecto se enfoca en la
produccién y venta de las mejores hamburguesas, de excelente sabor y calidad junto con un
servicio empatico y rapido, enmarcado en un local estratégicamente ubicado en el distrito de

Miraflores y ambientado de manera innovadora con una teméatica de competencia automovilistica.

Considerando el macroentorno, este proyecto resulta atractivo debido a que, tal como se evidencid
en un reporte de la Asociacion Peruana de Inteligencia de Mercado (APEIM 2019), informes
acerca delos niveles socioeconémicos (NSE) 2018, 2017 y 2016, en los ultimos afios tanto el gasto
por alimentos y el gasto por esparcimiento y diversion en Lima, que incluye la alimentacion fuera
de casa, se ha incrementado en los NSE A y B. Asimismo, el consumo de hamburguesas en el
Per0 se ha incrementado considerablemente debido a la preferencia de las personas por las carnes,
un mayor poder adquisitivo y una mayor sofisticacién del consumidor, segun Larissa Padilla,
gerente de marketing de McDonald’s Peru (Gestion 2016). Por otro lado, en el analisis de
microentorno, se hallaron oportunidades para el proyecto, sobre todo por una demanda cada vez
mayor. En cuanto al estudio de mercado realizado para dimensionar la demanda, este indicd que
del publico que come carne (89 % de los encuestados), el 91 % come hamburguesas y, de estos,

el 63 % lo hace por lo menos una vez a la semana.

La ventaja competitiva del proyecto se centra en la diferenciacién con la construccion y el
posicionamiento de la marca, que ubica a V8 Burger como el primer restaurante de hamburguesas
con tematica de competencia automovilistica en Lima Metropolitana. A ello se le suma la

ubicacion estratégica del local, en la zona céntrica de Miraflores.

El presente plan de negocio proyecta lograr un incremento de ventas para el periodo 2021-2025,
superior al 5% anual, con base en una estrategia de crecimiento de penetracion de mercado. Para
iniciar sus actividades, requerira de una inversién inicial de S/ 500.088, cuyo financiamiento se

realizara en un 40 % con capital propio y un 60 % con entidades financieras.

Al finalizar el quinto afio de operaciones, se espera generar una utilidad neta de S/ 330.798.
Asimismo, el proyecto contempla un VANE de S/ 342.291 y una TIRE de 42 %.
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Introduccién

El aumento del producto bruto interno (PBI) durante los dltimos afios en el Perd, el incremento
del consumo de carnes rojas y la constante bisqueda de nuevos conceptos gastrondmicos de los
peruanos motivaron la presente investigacion. Cada dia surgen nuevos conceptos gastronémicos
en el mundo; tal situacion se presenta también en el Perd, pues, como parte de la globalizacion,
los consumidores peruanos buscan experiencias inolvidables en el lugar donde residen. Es asi
como un buen sabor debe ser acompafiado de un excelente servicio, pero, ademas, de una

experiencia inolvidable.

Por ello, en la actualidad, el consumidor peruano busca una experiencia total, una inmersién en
una experiencia interactiva que le brinde un momento agradable distante del estrés y de la rutina.
En este contexto, son muy frecuentes las experiencias sobre vehiculos de dos o cuatro ruedas, los
recuerdos del primer automaovil familiar, y los deseos infantiles de manejar y llegar a ser un piloto
de carreras; en efecto, se suele anhelar desde la infancia una competencia automovilistica. V8
Burger, un restaurante tematico de competencias automovilisticas les permitira a sus clientes
sentir la emocién de una competencia de autos mientras disfrutan de una hamburguesa y bebidas
de excelente calidad, con el apoyo de un excelente servicio ambientado en el mundo de los autos

de competencia.

Toda esta inmersién en un concepto especifico tiene como nombre el de restaurantes tematicos,
el cual se expondra en las proximas hojas del presente documento, en las que se buscara demostrar
la viabilidad de implementar V8 Burger, en Lima, Per(, en especifico, en el distrito de Miraflores.
V8 Burger, a través de su oferta gastrondmica, buscara cubrir la demanda de nuevas experiencias

culinarias en el mercado de Lima.

El restaurante contard con una cadena de valor lineal sin mayores cambios con respecto a un
restaurante tradicional; sin embargo, se enfocara en aspectos gque propician que su ventaja
competitiva resalte y pueda realmente posicionar su propuesta de valor: «Una divertida
experiencia culinaria, en una excelente locacién, en un ambiente lleno de pasion por las
competencias de automovilisticas, y el gran sabor de nuestras hamburguesas». Competir es parte
de la naturaleza de V8 Burger v, para ello, se necesita dedicacion. Se sabe que el éxito de este
negocio radicara en los detalles y el trabajo en equipo, del mismo modo como se desarrollan las

competencias automovilisticas.



Capitulo I. Idea del negocio

1. Antecedentes

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI 2018), durante los tltimos
seis afos, el PBI del sector Hoteles, Restaurantes y Cafeterias (Horeca) ha crecido en un 4 %
promedio anual. Por otro lado, el chef Renzo Garibaldi, reconocido a nivel internacional y cuyo
restaurante de carnes Osso fue ubicado entre los mejores restaurantes de América Latina en 2019?,
afirmé que uno de los factores que propiciaron el incremento de propuestas es que «algunas de
las marcas que queriamos mucho bajaron su calidad» (Agurto 2019). Asi, surgié un espacio para
que nuevas compafiias ingresaran al mercado. Otro de los motivos, segun Nicolas Diaz, chef de
Bon Beef y lider de opinion de la industria, es que los peruanos tienen ahora un mayor
conocimiento y consumo de carnes rojas, lo cual «ha llevado a que la hamburguesa, que es un
plato que a todos les gusta, funcione mejor» (Agurto 2019).

2. ldentificacion de la oportunidad

De acuerdo con el estudio de mercado realizado en la presente investigacion, mas del 60 % de
limefios consume carne de res al menos una vez a la semana, lo cual se adiciona al crecimiento
sostenido del PBI del sector y la tendencia del consumidor peruano, que se encuentra en una
busqueda constante de nuevos conceptos gastrondmicos. Se identificd un nicho de mercado
potencialmente rentable en el segmento de restaurantes casuales tematicos. Los restaurantes
casuales estan en una categoria superior a los fast food, ya que se ofrece comida en poco tiempo,
pero preparada en su integridad en la cocina del restaurante brindando calidad en el producto,
servicio, precios moderados y estética.

3. Concepto de negocio

El presente proyecto contempla la elaboracién y venta de hamburguesas de calidad premium
elaboradas a base de carne de primera calidad y otros insumos selectos. Se llamara V8 Burger,
y brindara una tematica de servicio y producto relacionados al deporte del automovilismo. De
acuerdo con Lukas (2016), un restaurante tematico se define como un restaurante por tener
mesas en las que se sirven alimentos, contar con meseros y cocina, entre otras caracteristicas.
Sin embargo, el valor afiadido del tema o la narrativa que se cuenta a través de él va mas alla
del espacio como restaurante y establece su condicion de tematizado.

! Segun el ranking The World’ 50 Best (William Reed Business Media 2019)


https://gestion.pe/noticias/hamburguesa/

Capitulo I1. Andlisis y diagndstico situacional

1. Andlisis del macroentorno (Pesteg)

1.1 Entorno general de la industria

Se identificd que el proyecto se encuentra en el sector Horeca, dentro de la industria de

restaurantes. Su principal actividad es la elaboracion y la venta de alimentos y bebidas alcohdlicas

y no alcohdlicas. De acuerdo al sistema de clasificacion industrial norteamericano, el proyecto se

identifica con el cddigo NAICS 722511 y con el codigo de clasificacion industrial internacion

uniforme (C11U) 5521.

1.2 Entorno politico

El Peru cay6 trece posiciones en el indice de percepcidn de corrupcidn y se ubico en el puesto 87

a nivel internacional, lo cual refleja que aiin no se mejora en este aspecto. Asimismo, en 2020, se

celebraron las elecciones congresales por la disolucién del Congreso de septiembre de 2019 por

la falta de cooperacién con el trabajo del Poder Ejecutivo. A continuacién, en la Tabla 1, se

presenta el analisis del entorno politico y legal.

Tabla 1. Analisis del entorno politico y legal

Gobierno

Variable Actualidad y tendencia Impacto
Inestabilidad politica y Las autoridades politicas del Perd invirtieron gran parte
desenfoque en la del tiempo en proponer cambios politicos antes que
S L . . . P Amenaza
reactivacion econdémica cambios concretos para reactivar la economia del pais
frente a una crisis sanitaria mundial (BBC Mundo 2020).
Medidas de seguridad Los cambios de regulaciones de toque de queda afectan
implementadas por el directamente a los restaurantes, hoteles y afines. Amenaza

Formalizacién de los

negocios y el pago del

impuesto general a las
ventas (IGV)

A causa de la pandemia de COVID-19, la informalidad
de los restaurantes se ha incrementado, atendiendo a
puertas cerradas e imposibilitando la fiscalizacién del

Gobierno.

Oportunidad

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

1.3 Entorno econémico

La economia peruana ha logrado importantes cambios y avances en su desempefio en los Ultimos

diecisiete afios, con tasas de crecimiento positivo del PBI y un bajo nivel de inflacion y deuda; al




mismo tiempo, mantuvo tasas de cambio estables (Banco Mundial 2020). Durante el periodo
2009-2019, el PBI alcanz6 una tasa promedio de 4,4 %, con un valor superior a USD 215.000
millones a 2019 (Agencia de Promocidn de la Inversién Privada — Pert [Proinversion] 2020). Ello
ha permitido que el Peru se encuentre en una posicion sélida para aplicar politicas monetarias de
respuesta a la crisis generada por la pandemia de COVID-19 en 2020. A continuacién, en la Tabla

2, se presenta el andlisis del entorno econémico.

Tabla 2. Analisis del entorno econémico

Variable Actualidad y tendencia Impacto
De acuerdo con las proyecciones del Fondo Monetario Internacional
(FMI), se proyecta una caida de -13,9 % del PBI para 2020 y una tasa| Amenaza
de desempleo de 7,1 % (Instituto Peruano de Economia [IPE] 2020).
El riesgo pais se mantiene solido y es de los mejores de la region al
cerrar en 1,41 % en julio de 2020 y se proyecta un PBI de +7,3 % para| Oportunidad
2021.

La apertura del sector de restaurantes con aforos del 50 % acompafia la
reactivacion econémica del pais y genera mayores ingresos adicionales | Oportunidad
a los que ya se obtenian por servicio de entrega a domicilio.
Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Proyecciones
2020

Proyecciones
2021

Activacion de
la Fase 3

1.4 Entorno social

De acuerdo con el informe de 2020 de CPI, el Peru tiene una poblacion de 31,9 millones de
habitantes, que se distribuyen en niveles socioecondmicos (NSE) de la siguiente manera: 2 % en
NSE A, 10 % en NSE B, 27 % en NSE C, 27 % en NSE D y 34 % en NSE E. El actual consumidor
peruano es diferente al de hace una década, pues la cultura peruana ha desarrollado un mindset
distinto (Quifiones 2020). Este cambio es interesante para el proyecto de negocio con respecto a
los pensamientos, y la manera de actuar y, por ende, de consumir servicios de los peruanos. A

continuacion, en la Tabla 3, se presenta el analisis del entorno social.

Tabla 3. Analisis del entorno social

Variable Actualidad y tendencia Impacto

El peruano se dio cuenta de que puede ganar y que este hecho puede ser
repetitivo cada vez que se lo propone. Tal mentalidad fue reforzada por
Peruano ganador la clasificacion a la Copa Mundial de Futbol Rusia 2018 y por las| Oportunidad
medallas obtenidas en los Juegos Panamericanos Lima 2019. Por ello, un
concepto de competencia siempre sera bien recibido.

El peruano encontré en la mezcla una identificacion y no una
indefinicion. Le es de mucho agrado probar experiencias culinarias

Peruano fusion nuevas, por lo que surge la posibilidad de creacién de una muy| Oportunidad
significativa cantidad de recetas, sobre todo cuando una mezcla es de su
agrado.
“Premiumnizacion” Actualmente, la cocina peruana puede ser premium y de calidad Oportunidad
peruana internacional; la gastronomia asi lo ha determinado.

Fuente: Quifiones, 2020.
Elaboracion: Propia.




1.5 Entorno tecnoldgico

En la actualidad, la transformacion digital es una realidad y ha ejercido un impacto fundamental
en la industria de la restauracion. Ello se evidencia con los nuevos terminales de puntos de venta,
quioscos de autopedido, apalancamiento en las redes sociales como nueva via de comunicacion y
promocion, e, incluso, en el uso de chatbots. A continuacion, en la Tabla 4, se presenta el analisis
del entorno tecnoldgico.

Tabla 4. Analisis del entorno tecnoldgico

Variable Actualidad y tendencia Impacto

La industria mantiene un ritmo de adopcidn tecnoldgica medio;

Tecnologia en . I . » .
g tiene como principal barrera los altos costes de implementacion | Oportunidad

restaurantes (Diego Coquillat 2020).
Beneficio de la e Genera mejoras en la experiencia del usuario.
tecnologia en los e  Genera mayor control de costos. Oportunidad
restaurantes e Genera informacion y mejora en la productividad.

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

1.6 Entorno ecol6gico

Cada vez es mayor el nivel de concientizacion y preocupacion por el cuidado del medio ambiente
por parte del consumidor. Esta es una tendencia que se puede apreciar a nivel global, y que ha
llevado a diferentes industrias a tomar medidas para poder adaptarse a ella. Cada afio, mas
negocios de la industria adquieren este compromiso ambiental y social con el fin de aminorar el
impacto en el entorno en gue se desarrollan. A continuacién, en la Tabla 5, se presenta el analisis

del entorno ecoldgico.

Tabla 5. Analisis del entorno ecolégico

Variable Actualidad y tendencia Impacto

Actualmente, los consumidores valoran los procesos sostenibles en
Reduccidn de uso de |los negocios, pues agregan valor a la oferta. Una manipulacién
plasticos y residuos | incorrecta de los residuos o el uso desmedido de los materiales
plasticos podria ir en contra de una construccién de valor de marca.

Oportunidad

Las organizaciones publicas y privadas estan en la blsqueda de
seguir un proceso de huella de carbono neutral. Desde Francia hasta| Oportunidad
Perd, existen organizaciones que expiden estas certificaciones?.

Certificaciones de
huella de carbono

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

2 Para Francia, véase Bon pour le Climat (2020); para Per(, véase Ministerio del Ambiente (Minam 2018).



1.7 Entorno global

En 2020, la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) declar6 la pandemia de COVID-19, por lo
que una gran cantidad de paises se han visto afectados por crisis sanitarias y socioeconémicas.
Asi también, se han generado nuevos comportamientos en la sociedad, los cuales han beneficiado
el crecimiento del comercio electronico y el desarrollo del home office. En la Tabla 6, se presenta

el analisis del entorno global.

Tabla 6. Analisis del entorno global

Variable Actualidad y tendencia Impacto

Hoy en dia el confinamiento ha propiciado que las personas dejen
de visitar los restaurantes, los cuales han optado por el servicio de
entrega a domicilio via teléfono o por canales digitales. Al no tener Amenaza
una idea clara sobre la vacuna, los clientes seguiran temerosos de
ir a lugares cerrados para consumir sus alimentos.

Confinamiento y
lugares cerrados

Esta variable serd de suma importancia para que los clientes
vuelvan a los puntos de venta a consumir alimentos y experiencias
de manera masiva, persiguiendo la autonomia y la celebracion por| Oportunidad
la libertad social sin riesgo de muerte en el cual estan inmersos en
la actualidad.

La vacuna contra la
COVID-19

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

2. Analisis del microentorno

Se debe desarrollar un analisis del microentorno de un sector para conocer y medir sus fuerzas
competitivas; la interaccidn entre estas determina la posicion relativa de la empresa en el mercado
o0 industria. Para ello, se realizo el analisis siguiendo el modelo de las cinco fuerzas competitivas
de Michael E. Porter.

2.1 ldentificacion, caracteristicas y evolucion de la industria

En cuanto a la industria, se ha registrado un aumento del 4,05 % en el indice de la produccién de
alojamiento y restaurantes en enero de 2020 con respecto a enero de 2019. Este aumento esta
influenciado por el buen desempefio de las industrias de restaurantes con un aporte de 3,71 puntos

porcentuales. A continuacion, en el Grafico 1, se presenta el indice de produccion Horeca.



Gréfico 1. Indice de produccion del sector Horeca

Ano base 2007
Indice y variaciones interanuales
Enero 2018-Enero 2020

Indice _ % s

240
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200 |

[ —Verimciin % inferanual —o—lindice de la Producciin de Algjemiento y Restaurantes ]

Fuente y elaboracion: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2020a.

Esta evolucion positiva estd basada en estrategias comerciales de promociones y descuentos,
horarios extendidos, servicio de entrega a domicilio, estrategias de comunicacion en redes
sociales, y apertura de nuevos puntos de ventas. Dentro de este buen desempefio, sobresalen las
actividades de restaurantes de carnes y parrillas, chifas, cevicherias, restaurantes criollos, y
sangucherias, en las cuales se enfoca el presente plan de negocio. A continuacién, en el Grafico

2, se presentan las incidencias de produccion de alojamientos y restaurantes segun actividad.

Grafico 2. Incidencias de produccién de alojamientos y restaurantes segun actividad

indice de la Produccion de Alojamiento y Restaurantes , segun actividad
Afio base 2007
Incidencias, variaciones interanuales y anualizadas

Enero 2020
- . Variaciones (%
Incidencias (%)
Interanual Anualizada
Restaurantes am 4,25 485
Alojariento 0,34
2,64 3.30

m Puntos porcentuales

Fuente y elaboracién: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2020a.

Las actividades de servicio de bebidas también crecieron en 9,23 % por el dinamismo de bar,
cafeterias, restaurantes, discotecas y juguerias (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

[INEI] 2020b). Esto también influye como variable positiva para el presente plan de negocio.
2.2 Anélisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter

Para entender los riesgos y las oportunidades del microentorno, y la rentabilidad del sector

competitivo, se realizé el analisis de las dimensiones estratégicas.



2.2.1 Rivalidad entre los competidores existentes

Este factor se caracteriza por aportar informacion valiosa del mercado con respecto al
posicionamiento que se tomara después del analisis, pues cada competidor despliega estrategias
para destacar en el mercado existente — estas interacciones brindan benchmarking para el analisis.
Entonces, a mayor numero de competidores, mayor es la rivalidad, considerando que los
competidores tuvieran el mismo tamafio e iguales capacidades. En seguida, en la Tabla 7, se
presenta la rivalidad entre los competidores.

Tabla 7. Rivalidad entre los competidores

No Medianamente Neutral Medianamente Muy
atractivo no atractivo atractivo atractivo
Determinacion de la rivalidad 1 2 3 4 5 Total
Crecimiento de la industria Bajo Alto 3
Costos fijos (almacenamiento)/
valor agregado Bajo Alto 3
Sobre capacidad intermitente Bajo Alto 1
Diferencias del producto Bajo Alto 4
Identidad de marca Bajo Alto 4
Costos intercambiables Bajo Alto 1
Concentracion y balance Alto Bajo 4
Complejidad de la informacion Alto Bajo 5
Diversidad de competidores Bajo Alto 4
Plataformas empresariales Alto Bajo 4
Barreras de salida (=1) Alto Bajo 3
Promedio 3,27

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

De acuerdo con su posicion relativa, el sector es medianamente atractivo.

2.2.2 Nuevos competidores potenciales

Las barreras de entrada del sector seran claves en la cantidad y la calidad de los competidores que
participan del mismo, asi como el grado de amenaza que representa un nUevo ingreso: a mayores
barreras de entrada, los competidores que decidan asumir ese nivel de riesgo intentaran seriamente
ocupar una parte significativa del mercado. El ingreso de nuevos competidores es alto, ya que,
con una inversion regular y conocimiento del sector, se puede montar una hamburgueseria
aprovechando las bajas barreras de entrada. En la Tabla 8, se presenta la amenaza de nuevos

ingresos.



Tabla 8. Amenaza de nuevos ingresos

Medianamente Medianamente

No atractivo o Al Neutral " Muy atractivo

Barreras de entrada 1 2 3 4 5 Total

Economias de escala Bajo Alto 3

Diferencias propias del

producto Bajo Alto 4

Identidad de marca Bajo Alto 3

Costos intercambiables Bajo Alto 1

Requerimientos de capital  Bajo Alto 1

Acceso a la distribucion Bajo Alto 1

Ventajas absolutas de

costo Alto Bajo 1

Politicas gubernamentales  Bajo Alto 1

Retornos esperados Alto Bajo 1
Promedio 1,78

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

De acuerdo con su posicion relativa, el sector es medianamente no atractivo.

2.2.3 Poder de negociacion de proveedores

En muchas ocasiones los proveedores integran sus esfuerzos hacia atras o hacia adelante, y
amplian asi su capacidad de competir en el sector. Sin duda, ello esta relacionado con diversos
factores, como, por ejemplo, rentabilidad, diferenciacion o costes de cambio. La posibilidad de
que los proveedores evaluados se integren verticalmente hacia adelante y que desarrollen un
negocio de venta de hamburguesas es baja o nula; asimismo, ello se debe a la cantidad de
proveedores para los diferentes insumos necesarios, como la carne, entre los cuales figuran
proveedores como Vive Pastura, La Regional, Caryder o Inpelsa; proveedores de verduras como
Juanita E. I. R. L. y Distribuidora Alex De La Cruz; y distribuidores de abarrotes como
Distribuidora Nugent, Distribuidora L y G, y Distribuidora Lider. Por lo tanto, se concluye que

este punto es atractivo para el proyecto (Ver Tabla 9).

Tabla 9. Poder del proveedor

No Atractivo Medianame_)nte Neutral Medianamente Muy
No Atractivo Atractivo Atractivo
Poder del Proveedor 1 2 3 4 5
Diferenciacién de insumos Bajo
Costos intercambiables de proveedores y empresas
en el sector industrial Alto
Presencia de insumos sustitutos Alto
Concentracién de proveedores Alto
Importancia del volumen para el proveedor Bajo
Costo relativo a las compras totales en el sector
industrial Bajo
Impacto de insumos en el costo o diferenciacion Alto

Amenazas de integracién hacia adelante en relacién
con la amenaza de integracion hacia atras en las
empresas en el sector industrial Alto

Promedio 4.13

Fuente: Elaboracion propia, 2020.



De acuerdo con su posicién relativa, el sector es atractivo.

2.2.4 Poder de negociacion de los clientes

Los compradores no estan bien organizados ni compran grandes volimenes del producto; ademas,
no tienen la capacidad de integrarse verticalmente hacia atras y autoproveerse de la idea de
negocio. No obstante, los clientes podrian verse representados e influenciados por las plataformas
de servicio de entrega a domicilio, como Rappi o0 Glovo, las cuales se pueden organizar para
solicitar descuentos o promociones. Pero, al ser esta una venta marginal y no representar el mayor
porcentaje de las ventas, no significan un riesgo alto, sobre todo por la experiencia ofrecida al
mercado. En tal sentido, se concluye que la atractividad de este punto es neutral para el proyecto.
A continuacion, en la Tabla 10, se observa el poder de negociacién de los clientes.

Tabla 10. Poder de negociacion del cliente

No Medianamente Medianamente Muy
. . Neutral . ¢
atractivo no atractivo atractivo atractivo
Poder de compradores 1 2 3 4 5 Total

Palanca negociadora

Concentracion de compradores

contra concentracion de

empresas proveedoras Bajo
Volumen de compras Bajo
Negociacion para la absorcion

de costos por parte del

Alto 1
Alto 3

comprador o proveedor Alto Bajo 5

Informacién del comprador Alto Bajo 3

Capacidad de integrarse hacia

atras Alto Bajo 4

Productos de sustitucion Bajo Alto 3

Empuje Bajo Alto 4

Sensibilidad al precio

Precio/compras totales Bajo Alto 4

Diferenciacion en productos Bajo Alto 4

Identidad de marca Alto Bajo 4

Impacto sobre calidad /

desempefio Bajo Alto 5

Utilidad del comprador Bajo Alto 4

Incentivos de los tomadores de

decisiones Alto Bajo 5
Promedio 3,77

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

De acuerdo con su posicion relativa, el sector es neutral.

2.2.5 Amenaza de productos sustitutos

El producto puede tener o no sustitutos provenientes de otros sectores; si los tuviese, se entenderia
por sustituto aquello que satisface la misma necesidad. En el caso de las hamburguesas, los
sustitutos son las alternativas de las que dispone el cliente para satisfacer esta necesidad con

10



productos de otra industria y, por ende, de otro sector. Entre tales alternativas, figuran la
posibilidad de comprar hamburguesas en un supermercado para prepararlas en una parrilla o la
opcion de que el cliente produzca sus hamburguesas comprando la materia prima, que,

basicamente, es carne de res. En la Tabla 11, se presenta la amenaza de productos sustitutos.

Tabla 11. Amenaza de sustitucién

No Medianamente Medianamente Muy

Neutral

atractivo  no atractivo atractivo atractivo

Amenazas de sustitucion 1 2 3 4 5 Total

Desempefio del precio relativo de los

sustitutos Bajo Alto 3

Costos intercambiables del usuario Bajo Alto 4

Propension del comprador a sustituir Alto Bajo 2

Precio/ valor del sustituto Alto Bajo 2
Promedio 2,75

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

De acuerdo con su posicién relativa, el sector es medianamente no atractivo.

2.2.6 Conclusién

Se concluye que los proveedores tienen poder bajo de integrarse hacia adelante, pero si existen
probabilidades de sustitucion. Se observa un sector con una rivalidad que carece de agresividad
debido a que los competidores no cuentan con capacidades homogéneas, ya que existe una oferta
fragmentada amplia. Asimismo, el sector tiene bajas barreras de entrada, lo que facilita su acceso
a capitales poco agresivos y con clientes sin un poder de negociacién considerable; ello genera
mayor oferta y enfoque a la diferenciacion, lo que brinda la posibilidad de que el negocio de este
proyecto sea percibido como un producto y un servicio de calidad. En tal sentido, por los aspectos
indicados, el negocio de hamburgueseria tematica presenta una oportunidad con posibilidad de
ser considerado medianamente atractivo para el negocio. A continuacién, en la Tabla 12, se

presenta el resumen de las cinco fuerzas competitivas de Porter.

Tabla 12. Resumen de las cinco fuerzas competitivas de Michael E. Porter

Medianamente Medianamente

No atractivo . Neutral . Muy atractivo
no atractivo atractivo
Evaluacién general 1 2 3 4 5 Total
Barreras de entrada Bajo X Alto 1,78
Poder del proveedor Bajo X Alto 4,13
Amenaza de sustitucion Bajo X Alto 2,75
Poder del comprador Bajo X Alto 3,77
Determinantes de rivalidad Bajo X Alto 3,27

Promedio 3,14

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

11



3. Andlisis de la cadena de valor

Para realizar este analisis, se utilizo el modelo de business system de McKinsey & Company (2009),

que consta de un marco lineal de procesos que generan valor hacia el cliente (ver Gréfico 3).

Gréfico 3. Cadena de valor de McKinsey & Company

Infraestructura Disenode Marketing Logistica Salp ny Posventa
la oferta delivery

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

Al igual que cualquier negocio, los restaurantes organizan sus actividades en torno al proceso de

creacion de valor. Sobre la base del sistema de McKinsey & Company, se establecieron cinco

actividades clave para generar el valor hacia el cliente de forma lineal. El proceso de creacién de

valor comienza disefiando una oferta dirigida especificamente al segmento objetivo. En la Tabla

13, se observan los elementos de la cadena de valor de V8 Burger.

Tabla 13. Elementos de la cadena de valor de V8 Burger

- . . Cocinao Salon Servicio
Infraestructura | Disefio de la oferta Marketing Logistica L ony
produccién delivery posventa
Local N Estudio del .
. Definicion de los Abastecimiento de las L
implementado, mercado para que - . Recepcion de . Encuestas de
- . sectores a los que se diversas areas del . Pedido. : )
cocina, salon, . la oferta sea la insumos satisfaccion
atendera o restaurante
etc. idénea
Campafias de
marketing, con las
ue se realizan
Gran detalle - que |
. Disefio de la diferentes L . -
interno en la ST . L L . Elaboracion del Recojo de Atencion a
L experiencia en salény | actividades con la Recepcion de materia . ’
tematizacion del - L mise an place pedido reclamos
local delivery. finalidad de atraer
nuevos clientes y
mantener a los
clientes frecuentes
Descuentos y
promociones;
alianzas con
diferentes
L empresas con la - . [ Atencion al
Creacion de carta emp Devolucién de mercaderia Coccion final .
finalidad de que el cliente
restaurante se
vuelva mas
conocido y atraiga
nuevos clientes
Entrega de
. roductos a
- . Trabajo de la . - P
Seleccidn de insumos J Almacenaje de materia Control de clientes en su
marca en redes . . T
clave - prima y procesados calidad domicilio si
sociales
optaron por
delivery
Armado de
platos

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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4. Conclusion

De acuerdo con Magretta (2013), el analisis explica las actividades principales del negocio, y
permiten la construccion de la ventaja competitiva determinando cdmo se manejarian los precios
y los costos relativos al negocio. En el negocio, se empieza por la infraestructura como generador
de valor, ya que uno de los atractivos solidos de la propuesta de valor es la centralizacion en la
tematizacion del local. Sobre la base de esta tematica, se disefia la oferta, y se ejecutan el

planeamiento de marketing y la logistica, y, posteriormente, el negocio.
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Capitulo I11. Estudio de mercado

1. Objetivo del estudio del mercado

Un objetivo de estudio de mercado se define como la informacion especifica que se necesita para
resolver el problema necesario para tomar una decision gerencial (McDaniel y Gates 2015). El
objetivo general del presente estudio es determinar el universo potencial de consumo de
hamburguesas y restaurantes casuales® que implican servicio a la mesa completa, atmosfera

casual, asientos comodos y decoracién acorde, abiertos en distintos horarios en Lima.

Los objetivos especificos son los siguientes:

e Determinar si los consumidores concurriran a un restaurante de hamburguesas con la tematica
de deportes de competencia automovilistica en Lima Metropolitana

e Determinar si las hamburguesas mantienen una demanda creciente en Lima Metropolitana

e Determinar habitos y tendencias de consumo de hamburguesas en Lima Metropolitana

e Determinar cuanto estdn dispuestos a pagar los clientes por una hamburguesa en un

restaurante tematico de competencia automovilistica

N

. Metodologia

2.1 Estudio cualitativo

Se aplico la técnica de entrevistas a profundidad a personas clave en el sector y se realizé un focus

group.
2.2 Estudio cuantitativo
Con respecto al tamafio de la muestra, para la presente investigacion se tomaron 385 encuestas

virtuales, realizadas en las zonas 6 y 7 de Lima* de nivel socioeconémico A y B, de acuerdo con

la Asociacién Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados (Apeim 2019).

3 Para la determinacidn de un restaurante casual, véase Wood y Brotherton (2008).
4 Zona 6: Jests Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel; Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco,
La Molina
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2.2.3 Descripcion del cliente y variables clave

Los clientes son varones y mujeres gque viven en las zonas 6 y 7 con las siguientes

caracteristicas:

Tienen entre veinticinco y cincuenta afios de edad.

Consumen carnes de manera regular.

Son estudiantes, y trabajadores independientes y dependientes.
Consumen hamburguesas en promedio una vez por semana.
Pagan entre S/ 30 y S/ 50 por consumo.

Son de NSE Ay B.

3. Investigacion de mercado

3.1 Conclusiones de la etapa cualitativa

Los restaurantes recordados fueron los siguientes: Papachos, Bembos, McDonalds, Burger
King, Chili’s, Friday’s, Barbarian, Juicy Lucy, 3/4 Burger, Johnny Rockets, Café A Bistro,
Street Burger, Oxaburger, Papi Carne, Hamburgo, Tip Top y Heffer.

Los hombres tienen entre dos o tres locales de su preferencia, lo que los volveria mas fieles a
los restaurantes de hamburguesas; por otro lado, las mujeres disponen de un conjunto mas
amplio de opciones y prefieren conocer nuevas opciones de restaurantes.

La demanda esta en aumento: el consumidor peruano se mantiene siempre en busqueda de

nuevas alternativas y experiencias culinarias, segin Felipe Aragén, chef entrevistado.

3.2 Conclusiones de la etapa cuantitativa

e Conrelaciona la frecuencia de consumo de hamburguesas, el 8 % de los encuestados consume

tres veces por semana; el 33 % prefiere consumir de manera semanal; el 53 %, con frecuencia
quincenal; y el 5 %, mensualmente.

En cuanto al gasto promedio por hamburguesa, el 7 % gasta menos de S/ 20; el 34 %, entre
S/ 21a S/ 25; el 32 %, entre S/ 26 y S/ 30; el 15 %, entre S/ 31y S/ 35; el 9 %, entre S/ 36 y
S/ 40; y el 3 %, mas de S/ 40.
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e Con respecto a la temdtica, el 28 % prefiere la temética de autos de carrera; el 20 %, la de
fatbol; el 8 %, la de comics; el 22 %, la de motos clasicas; el 5 %, la de Lego; el 15 %; la

opcion de cine; y el 2 %, otras tematicas.

4. Mercado: tamafio y caracteristicas

Para la estimacion del mercado potencial, se procedié con la segmentacion de los factores
geograficos. EI mercado potencial es el segmento de hombres y mujeres de entre veinticinco y
cincuenta afos de edad de los NSE Ay B de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana que consumen
carne, especificamente hamburguesas. Con la aplicacién de los porcentajes de rango de edad y

los NSE en los distritos indicados, se obtuvo el mercado potencial del proyecto (ver Tabla 14).

Tabla 14. Mercado potencial proyectado desde 2021 hasta 2025

item Distritos 2021 2022 2023 2024 2025
1 Jesus Maria 17.182 17.198 17.215 17.231 17.247
2 Lince 10.446 10.281 10.119 9.959 9.801
3 Pueblo Libre 18.417 18.364 18.312 18.260 18.207
4 Magdalena 14.727 14.754 14.782 14.809 14.837
5 San Miguel 36.350 36.437 36.523 36.610 36.697
6 Miraflores 25.186 24.989 24.793 24.599 24.407
7 San Isidro 15.610 15.422 15.235 15.051 14.870
8 Surco 119.134 121.285 123.474 125.704 127.973
9 La Molina 60.655 62.335 64.062 65.836 67.660
10 San Borja 35.107 35.166 35.225 35.284 35.344

TOTAL 352.816 356.232 359.741 363.344 367.043

Fuente: Elaboracion propia, con datos de Apeim, 2019, y el estudio de mercado.

Sobre la base de las respuestas de la encuesta, considerando que la participacion de mercado del
competidor mas bajo es la hamburgueseria Heffer, con 5,16 %, se ha decidido tomar el 50 % de
dicha participacion en el afio 1; por tanto, se iniciara considerando una participacion de mercado
de 2,58 %. Asimismo, tomando en cuenta que el rubro de hamburgueserias — segun entrevista en
profundidad — crece mas de 10 % por afio, se ha determinado un crecimiento moderado de 5 %

anual, por lo cual la participacion se definié de la siguiente manera (ver Tabla 15).

Tabla 15. Participacion de mercado esperada — V8 Burger

item Afio 2021 2022 2023 2024 2025

1 Participacion @ 258% 2,71% 2,85 % 2,99 % 3,14 %
Fuente: Elaboracion propia, con datos del estudio de mercado.

Con la aplicacion de dicha participacion, el mercado objetivo esperado del proyecto V8 Burger

quedo determinado de la siguiente manera (ver Tabla 16).
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Tabla 16. Mercado objetivo proyectado desde 2021 hasta 2025

item Distrito 2021 2022 2023 2024 2025
1 JesUs Maria 208 219 230 242 254
2 Lince 127 131 135 140 145
3 Pueblo Libre 223 234 245 256 269
4 Magdalena 179 188 198 208 219
5 San Miguel 441 464 489 514 541
6 Miraflores 306 318 332 345 360
7 San Isidro 189 196 204 211 219
8 Surco 1.445 1.545 1.652 1.765 1.887
9 La Molina 736 794 857 925 998
10 San Borja 426 448 471 496 521

TOTAL 4.280 4.538 4.812 5.103 5.413

Fuente: Elaboracion propia, con datos del estudio de mercado. Determinacion de la demanda.

4.1 Frecuencia de compra

La frecuencia de compra se ha determinado sobre la base de los resultados del cuestionario

aplicado en el estudio de mercado (ver Tabla 17).

Tabla 17. Resultados de la pregunta 14: ;Con qué frecuencia acudiria a V8 Burger?

Opciones Veces al afio Porcentaje Ponderado
Tres veces por semana 144 8 % 12,08
Semanal 52 33% 17,28
Quincenal 26 53 % 13,79
Mensual 12 5% 0,64
Total 100 % 43,79
Frecuencia redondeada 43,00
Frecuencia reducida - al 35 % 16,00

Fuente: Elaboracion propia, con datos del estudio de mercado.

Para calcular la demanda anual del consumo en V8 Burger, se multiplicé el mercado objetivo por
la frecuencia de visitas obtenida de la validacién del producto, la cual se ha reducido con la

finalidad de estimar un escenario mas conservador (ver Tabla 18).

Tabla 18. Demanda expresada en visitas (2021 — 2025)

Afio 2021 2022 2023 2024 2025
Visitas 68,488 72,609 76,990 81,649 86,604
Total 68,488 72,609 76,990 81,649 86,604

Nota: Visitas es igual al nimero de hamburguesas vendidas.
Fuente: Elaboracion propia, con datos del estudio de mercado.

Para obtener el consumo de adicionales, se preguntd si se consumiria un adicional aparte de una

hamburguesa (ver Tabla 19).

Tabla 19. Resultados de la pregunta 16: (Consumiria un adicional aparte de una
hamburguesa?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 245 82 %
No 53 18 %

Total 298 100 %

Fuente: Elaboracion propia, con datos del estudio de mercado.
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Considerando las respuestas, se puede determinar que el 82 % de las personas que compran una
hamburguesa deseardn un adicional, cifra con la cual se obtuvo la siguiente demanda
(ver Tabla 20).

Tabla 20. Demanda expresada en hamburguesas y adicionales 2021 - 2025

Iitem 2021 2022 2023 2024 2025
Hamburguesas 68.488 72.609 76.990 81.649 86.604
Adicionales 56.307 59.695 63.297 67.128 71.202

Fuente: Elaboracion propia, con datos del estudio de mercado.

A los encuestados que contestaron afirmativamente se les pregunt6 por cual adicional desearian,

y se abtuvieron las siguientes respuestas (ver Tabla 21).

Tabla 21. ;Qué adicionales consumiria aparte de su hamburguesa?

Ttem Respuesta Cantidad  Porcentaje Redistribucién
a Porcion de papas fritas 180 73,5% 33,6%
b Porcion de papas nativas 45 18,4 % 8.,4%
c Aros de cebolla 35 14,3% 6.,5%
d Ensalada 55 22,4% 10 ,3%
e Frozen, milkshakes, smoothie 25 10,2 % 4.7%
f Gaseosa - refresco - agua en botella 130 53,1 % 24 3%
g Cerveza 65 26,5% 12,1%
h Otro 10 4,1%
Total | 545 | | 100,0%

Fuente: Elaboracion propia, con datos del estudio de mercado.

Los adicionales preferidos fueron papas fritas, gaseosas y cervezas. Aplicando las preferencias
indicadas en el estudio de mercado, se obtuvieron las cantidades de adicionales requeridas

anualmente (ver Tabla 22).

Tabla 22. Demanda de adicionales

item Afio 2021 2022 2023 2024 2025

Adicionales 56.307 59.695 63.297 67.128 71.202
1 Porcion de papas fritas 18.944 20.084 21.296 22.585 23.956
2 Porcion de papas nativas 4.736 5.021 5.324 5.646 5.989
3 Aros de cebolla 3.684 3.905 4141 4.392 4.658
4 Ensalada 5.789 6.137 6.507 6.901 7.320
5 Frozen, milkshakes, smoothies 2.631 2.789 2.958 3.137 3.327
6 Gaseosa - refresco - agua en botella 13.682 14.505 15.381 16.311 17.301
7 Cerveza 6.841 7.253 7.690 8.156 8.651

Fuente: Elaboracion propia, con datos del estudio de mercado.

4.2 Programa de ventas en soles

Para obtener las ventas, se consideran los resultados de la encuesta respecto a los precios (ver
Tabla 23).
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Tabla 23. ¢ Cuénto pagaria por una hamburguesa de V8 Burger?

Ttem Opciones Cantidad Porcentaje
A S/ 20,00 20 7%
B S/ 25,00 140 59 %
C S/ 30,00 120 29%
D S/ 35,00 18 6 %
Total 298 100 %

Fuente: Elaboracion propia, con datos del estudio de mercado.

Se concluye que el precio mas aceptado es de S/ 25, por lo que se tomara en cuenta ese precio

para los célculos de venta. De la misma manera, se considera para los adicionales S/10 como

precio promedio, debido a que tiene la mayor aceptacion (69 %). Ello se puede observar en la

Tabla 24.

Tabla 24. En promedio, ¢cuanto gastaria por un adicional a su hamburguesa?

Ttem Opciones Cantidad Porcentaje
A S/5,00 10 4%
B S/ 10,00 168 69 %
C S/ 15,00 55 22%
D S/ 20,00 12 5%
Total 245 100 %

Fuente: Elaboracion propia, con datos del estudio de mercado.

Finalmente, considerando los precios y la demanda en cantidad, se obtiene el proyectado de

ventas, del afio 1 al afio 5 (ver Tabla 25).

Tabla 25. Proyectado de ventas

Item Afio 2021 2022 2023 2024 2025
1 Hamburguesas S/1.712.197 S/1.815.216 S/1.924.751 S/2.041.229 S/ 2,165,112
Porcion de
2 papas fritas S/ 189.440 S/200.840 S/ 212.960 S/ 225.850 S/ 239,560
3 Porci6n de S/ 47.360 S/50.210 S/53.240 S/ 56.460 S/59,890
papas nativas
4 Aros de cebolla S/ 36.840 S/ 39.050 S/ 41.410 S/ 43.920 S/ 46,580
5 Ensalada S/ 57.890 S/ 61.370 S/ 65.070 S/ 69.010 S/ 73,200
Frozen,
6 milkshakes, S/ 26.310 S/ 27.890 S/ 29.580 S/ 31.370 S/33,270
smoothies
Gaseosa -
7 refresco - agua S/ 136.820 S/ 145.050 S/153.810 S/163.110 S/ 173,010
en botella
8 Cerveza S/ 68.410 S/ 72.530 S/ 76.900 S/ 81.560 S/86,510
Ventas con IGV S/ 2,275,267 S/ 2.412.156 S/ 2.557.721 S/ 2.712.509 S/ 2.877.132
Ventas sin IGV S/1,928,193 S/ 2.044.200 S/ 2.167.560 S/ 2.298.737 S/ 2.438.247

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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5. Conclusiones generales del estudio de mercado

e Algunas marcas de restaurantes de hamburguesas, tales como Papachos, Bembos, Barbarian
y Juicy Lucy, han cobrado mucho protagonismo. Sin embargo, se considera que existe espacio
para crecer en el mercado.

e Los varones tienen una mayor facilidad de generar fidelidad hacia un restaurante de
hamburguesas que las mujeres. Esto es una caracteristica fundamental para que la propuesta
Unica de valor esté enfocada hacia el mundo del automovilismo.

e Segun el universo estudiado, se obtendrian dieciseéis visitas al afio en promedio y una orden
promedio de S/ 35.

e Se encontrd una interesante aceptacion a la tematica de automovilismo, en aproximadamente

un 30 % de los encuestados.

Sobre la base de estas ideas, se acepta la presente propuesta en el mercado y se continta con las

siguientes etapas del proyecto.
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Capitulo V. Planeamiento estratégico

1. Modelo del negocio Canvas

El modelo Canvas se us6 en la presente investigacion como herramienta para analizar, definir y
crear modelos de negocio innovadores simplificando cuatro grandes areas: clientes, oferta,
infraestructura y viabilidad econémica. Para analizar el modelo Canvas se establecieron nueve

divisiones® en relacion con el presente modelo de negocio:

e Segmentos de mercado: quiénes seran los clientes.

e Propuesta de valor: qué diferencia a la empresa.

e Canal: ;como se distribuira?

e Relacion con el cliente: ira ligado al mensaje de la marca.
e Fuentes de ingreso: para que sea rentable.

e Recursos clave: fisicos e intelectuales.

e Actividades clave.

e Socios clave o alianzas estratégicas.

e Estructura de costos.

Mas adelante, en la Tabla 26, se presenta el modelo de negocio Canvas.

1.1 Propuesta de valor del producto

Se brinda una experiencia gastrondmica Unica y tematica a través de hamburguesas de excelente
sabor, con un servicio empatico y rapido, integrando el concepto de competencia automovilistica
al producto y al salon del restaurante. El servicio se ofrecera en un local ubicado estratégicamente
debido al alto transito generado por centros laborales cercanos, areas de distraccion y zonas

turisticas.

5 Véase el seminario web How to Design, Test and Build Business Models, publicado en mayo de 2016, Steve Blank
(Strategyzer 2016).
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Tabla 26. Modelo de negocio Canvas

SOCIOS CLAVE

ACTIVIDADES CLAVE

PROPUESTA DE VALOR

RELACION CON CLIENTES

Proveedor de carne

Proveedores de tubérculos,
verduras y bebidas

Proveedor de servicio de disefio

tematico

Plataformas de delivery

Proceso de produccion de
hamburguesas (cocina y
produccion)

Servicio de atencién al
cliente
Marketing y comunicacion
(Posicionamiento de
marca)

RECURSOS CLAVE

Chef especializado y con
experiencia

Personal de servicio al
cliente

Ambientacion del local

Especialista en marketing y
manejo de redes sociales

Una divertida experiencia
culinaria, en una excelente
locacién, en un ambiente
Ileno de pasion por las
competencias de
automovilismo, y el gran
sabor de las hamburguesas.

Redes sociales
Carta virtual
Buzon de sugerencias
Mozo en el local

CANALES

Local propio
Pagina web
Redes sociales
Delivery

SEGMENTOS DE CLIENTES

Personas residentes en los
distritos de Miraflores, San
Isidro, San Borja, Surco, La
Molina, San Miguel, Pueblo

Libre, Magdalena, Lince, Jesus
Marfa.

Hombres y mujeres de 25 a 50
afios.

NSEAYB

Trabajadores independientes,
dependientes y universitarios.

ESTRUCTURA DE COSTOS

FUENTE DE INGRESO

Implementacion del local

Alquiler de local
Pago de planilla, costo de produccién.
Inversion en publicidad y marketing
Pago de servicios publicos

Ventas directas en el salon
Ventas por delivery
Auspicios de marcas relacionadas

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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2. Vision, mision y valores

La vision de V8 Burger es la siguiente: «Generar una experiencia positiva inolvidable en cada

cliente».

La mision de V8 Burger es la siguiente: «Buscar continuamente superar las expectativas
gastrondmicas y de entretenimiento de nuestros clientes, ofreciendo hamburguesas con la mas
alta calidad en un ambiente original para generar una experiencia inolvidable. Trabajamos de
la mano de nuestros diversos proveedores buscando una relacion justa y que genere el
desarrollo mutuo. Impulsamos el crecimiento de nuestros colaboradores a través de
capacitaciones y el desarrollo de sus habilidades respetando y cuidando el medio ambiente con
politicas y acciones concretas que regulan nuestras operaciones. Todo ello siempre se realiza

buscando el crecimiento rentable de la empresax.

Los valores de V8 Burger son los siguientes:

e Pasion: la empresa estd comprometida para brindar un servicio idoneo.

e Excelencia: se exige excelencia en toda la cadena de valor, y se cuenta con las mejores
materias primas y los procesos de la compafiia; ademas, se brinda un excelente trato a los
empleados y a los clientes, de modo que se crea una experiencia unica.

e Amabilidad: se ofrece un trato calido a los clientes, manteniéndose totalmente pendientes
de su comodidad y disfrute, y velando por que su experiencia dentro del local sea dptima.

e Respeto: se mantiene respeto en todo el servicio ofrecido y la experiencia del cliente con
todas las personas y empresas con las que se interactla, de modo que se crea asi un

ambiente de seguridad y cordialidad.

w

. Analisis FODA

3.1 Matriz FODA

La matriz Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA) es una herramienta que

permitié conocer en qué situacion se encuentra la empresa para el proyecto y para la industria. A

continuacion, en la Tabla 27, se presenta la matriz FODA.
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Tabla 27. Matriz FODA de V8 Burger

Matriz FODA

Fortalezas Oportunidades

Experiencia de socios en el rubro de restauracién, | Amplio espacio en el desarrollo en el mercado de

marketing, equipos e implementaciones restaurantes tematicos

Primer concepto tematico de competencias | Desarrollo y crecimiento de compras digitales de

automovilisticas en restaurantes en el Per( restaurantes

Respaldo financiero societario para sostenibilidad de | Crecimiento de la demanda de consumo de carne

los primeros afios

Amenazas Debilidades

Gran cantidad de productos sustitutos provenientes | Falta de oferta de productos saludables en la carta

del sector retail generados por la cuarentena e
introduccién de nuevos competidores potenciales

Incertidumbre en la rectificaciébn normativa | Marca desconocida en el mercado
gubernamental de los aforos en restaurantes como
consecuencia de la pandemia de COVID-19.

Incertidumbre politica por préximas elecciones que
genera inestabilidad econémica y se traduce en menor
crecimiento del PBI, menor empleo y consumo
promedio

Fuente: Elaboracién propia, 2019.

3.2 Matriz FODA Cruzado

Para priorizar los mejores escenarios y estrategias para la industria en la que se encuentra la
empresa, se realizo el analisis FODA cruzado incluyendo la incidencia por el impacto que

generarian las potenciales estrategias (ver Tabla 28).

Tabla 28. Matriz FODA cruzado

F D

Estrategias FO (MAXI-MINI) Estrategias DO (MINI-MAXI)

O |gracias al expertise multidisciplinario de los socios carnes.

impulsar el consumo del producto por medios digitales utilizados.
F2.02 = Desarrollar una experiencia digital para

Estrategias FA (MAXI-MINI) Estrategia DA (MINI-MINI)

D1.03 = La carta, al ser especifica, se ve
F1.01 = Posicionar concepto novedoso en el mercado potenciada por el aumento de consumo de

D2.02 = Gracias a la digitalizacién, se podra
F2.03 = Mantener inversién en publicidad para llegar atransmitir la marca por los canales mas

clientes con la temética y que el producto en delivery D3.01 = Evaluar y analizar la posibilidad de
la transmita expansién en delivery a través de cocina oculta

F3.A2/A3 = Gracias al respaldo financiero de los D1.Al = La oferta debe ser muy diferenciada
socios, se pueden realizar inversiones aceptando el para poder competir contra todos los sustitutos
riesgo de la incertidumbre disponibles.

F2.Al = La PUV puede competir contra los grandes D3.A2 = Generar promociones para obtener
productos sustitutos, ya que se enfoca en un nicho mayor consumo por delivery e incrementar el
actualmente no servido de esta forma. ticket promedio.

F1.A3 = Definir procesos en todas las areas con el
objetivo de generar eficiencia y reducir el food cost.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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3.3 Alineamiento de estrategias basado en el FODA (anélisis de impactos)

Tomando en cuenta el analisis realizado en la seccién 3.2 y priorizando las estrategias de mayor
impacto, se definieron acciones para cada tipo de estrategia. En la Tabla 29, se presenta el analisis
de impactos de FODA.

Tabla 29. Analisis de impactos de FODA

Puntuacién Incidencias / Impactos Fortalezas Debilidades
Ninguna =0 Experiencia de socios en el rubro
Baja=1 de restauracion, marketing, Falta de oferta de productos
o : - - saludables en la carta
Media = 2 equipos e implementaciones
Alta=3 Primer concepto tematico de .
Muy Alta=4 competencias automovilisticas en Marca desconocida en el
. mercado
restaurantes en el Per(
Espalda financiera societaria para
sostenibilidad de los primeros
afios
Oportunidades F1 F2 F3 D1 D2 D3
Amplio espacio en el desarrollo en el mercado de restaurantes
tematicos 01 4 3 3 3 3 4
Desarrollo y crecimiento de compras digitales de restaurantes o2 3 4 2 2 4 2
Crecimiento de la demanda de consumo de carne 03 3 4 2 4 2 2
Amenazas F1 F2 F3 D1 D2 D3
Gran cantidad de productos sustitutos provenientes del sector
retail g_enerados por_la cuarentena e introduccion de nuevos Al 2 3 2 3 1 3
competidores potenciales
Incertidumbre en la rectificacion normativa gubernamental de
los aforos en restaurantes a consecuencia de la pandemia de
COVID-19 A2 2 2 3 0 1 3
Incertidumbre politica por préximas elecciones que genera
inestabilidad econdmica y se traduce en menor crecimiento A3 3 2 3 0 1 3
del PBI, menor empleo y consumo promedio.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

3.4 Priorizacion de estrategias

Se definid la priorizacidn de estrategias en funcion de su viabilidad por la cantidad de recursos y

generacion de valor (ver Tabla 30).

Tabla 30. Matriz Impacto versus Esfuerzo

Esfuerzo alto Esfuerzo bajo
(més recursos) (menos recursos)
Impacto alto F1.01
(Generan més valor) F2.03 F2.02
Impacto bajo - D1.03
(Generan menos valor) Resto de estrategias F1.03

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Por lo tanto, se alinearén tres estrategias que generan mayor valor considerando la inversién en

recursos.
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4. Objetivo estratégico

e Ser el mejor restaurante tematico del Per( (respaldado por revistas gastronémicas y viajes
como Summum)
e Posicionar la marca en el top of mind de hamburgueserias de los segmentos Ay B de Lima

e Ser reconocida como una empresa socialmente responsable

4.1 Objetivos de crecimiento (estrategia ofensiva)

e Posicionar el novedoso concepto en el mercado a fin de capturar el 2,58 % de mercado
(F1.01)

e Mantener inversiones en publicidad para impulsar el consumo del producto (F2.03)

e Desarrollar una experiencia digital tematica, tanto dentro del local como en el servicio de

entrega a domicilio (F2.02)

4.2 Obijetivos de rentabilidad

e Lograr la cuota de mercado necesaria para un VANE de S/ 342.291 y una TIRE de 42 %

4.3 Obijetivos de supervivencia

e Lograr una diferenciacion muy clara en toda la experiencia (D1.A1)

e Canal: Emplear el servicio de entrega a domicilio como método principal de llegada

e Branding: lograr el reconocimiento de la marca como el lugar ideal para disfrutar de la
mejor hamburguesa junto con otros aficionados a las competencias de automaoviles

5. Estrategia genérica

El plan estratégico y el estudio de mercado del proyecto, apoyado por el analisis competitivo de

Porter (1982) y la evaluacidon general de los diversos factores del negocio, condujeron a que, sobre

la base de la evaluacion realizada en la industria, la competencia actual, el potencial del concepto

y finalmente la propia experiencia, se optase por la estrategia de enfoque en diferenciacion.
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6. Ventaja competitiva

La ventaja competitiva se sostiene en dos pilares. En primer lugar, en una ubicacion estratégica
del local. De acuerdo con Parsa et al. (2011), la ubicacion es uno de los factores criticos de éxito
para la supervivencia de restaurantes, por lo cual los restaurantes deben localizarse cerca de zonas
de alto transito, y de lugares turisticos y de esparcimiento. En segundo lugar, figura la experiencia
dentro del local (Becker 1987). En ese sentido, V8 Burger ofrecerd un local con una tematica y

ambientacion originales, basadas en el concepto de competencia automovilistica.

7. Ventajas y capacidades clave

La ventaja competitiva se logra a través de las actividades a ejecutar dentro de las siguientes

dimensiones:

e Habilidades: los trabajadores que brindaran el servicio del restaurante tendran una amplia
experiencia en el rubro, asi como el chef, que sera una persona con experiencia en la
elaboracion de hamburguesas de alta calidad.

e Tecnologicas: se dispondra de una plataforma digital potente para garantizar la experiencia
de la tematica al usuario, registrar el consumo histérico del usuario para conocer los habitos
de consumo de los productos, y facilitar el servicio de entrega a domicilio.

e Financieras: se cuenta con un capital de trabajo significativo para colocar la marca y esperar
la regularizacion del mercado tras la cuarentena.

e [Fisicas: se cuenta con un local con muy buena ubicacion en Lima Top® y una tematica

instalada sobre competencias automovilisticas.

8. Alineamiento de estrategias con los planes funcionales

A continuacion, en la Tabla 31, se presenta el alineamiento de estrategias a los planes funcionales.

& Lima Top comprende los distritos de San Isidro, Miraflores, San Borja, Barranco, Santiago de Surco y La Molina
(Calagua 2020).
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Tabla 31. Alineamiento de estrategias a los planes funcionales

Comerecial
. . . . Recursos .
Estrategias Estrategias (marketing y Operaciones Finanzas
humanos
ventas)
Generar
diversas
camparfias de
- PR para Es necesario
Posicionar el Promover una
aparecer en asegurarse de NS
novedoso concepto en capacitacion .
' todas las contar con una Garantizar el
el mercado a fin de . . < constante de
El o publicaciones | implementacion presupuesto
capturar el 2,58 % de . acuerdo con los .
relacionadasy | correcta de cada necesario
mercado (F1.01) " valores de la
hacer que el aspecto tematico
. marca
negocio sea del restaurante.
conocido
mediante
influencers
Lograr la . Garantizar el
. . 2 Lograr capacidad
Mantener inversiones maxima Se debe asegurar presupuesto
. o . - de respuesta del .
E2 en publicidad para eficiencia la disponibilidad eaUinG a todos 1os necesario de
impulsar el consumo | publicitariay | de stock y rapidez quip acuerdo con lo
L turnos del 2
del producto (F2.03) | retorno de la de servicio. Servicio solicitado por
inversion marketing
Supervisar que
la temética del
restaurante se
Desarrollar una pueda Ejecutar la
experiencia digital experimentar temética y Desarrollar Analizar el
E3 tematica, tanto dentro| en todos los | cerciorarse de que | planes de mejora | desempefioy la
del local como en puntos de los procesos se de talento inversién
delivery (F2.02) contacto. El cumplan en su humano tematica
area de totalidad
Marketing debe
cumplir tal
labor.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Capitulo V. Plan de marketing

1. Objetivos de marketing

e Alcanzar un nivel de ventas anuales minimo de 68.000 tickets en el plazo de un afio
e Lograr una participacion de mercado minima de 2,5 % al primer afio
e Lograr una venta minima de S/ 1,9 millones al primer afio y de 2,4 millones al quinto afio

e Al primer afio, lograr 5.000 seguidores en el fan page de la marca V8 Burger

N

. Segmento objetivo

De acuerdo con el estudio de mercado, la empresa se enfocara en varones y mujeres de entre
veinticinco y cincuenta afios de edad de los NSE Ay B de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana
que consumen carne, especificamente hamburguesas, de las caracteristicas modernas, sofisticadas

y con un gusto claro por el deporte de automovilismo.

3. Posicionamiento’

Una declaracion de posicionamiento es una forma breve y concisa de enunciar quién es el mercado
objetivo, la propuesta de valor y la ventaja competitiva frente a los competidores (Coca Carasila
2007). El posicionamiento de V8 Burger es el siguiente: «Para esas personas que gustan de la
velocidad y adrenalina del automovilismo buscando un lugar para ver el deporte, lleno de emocién
y sabor disfrutando de una deliciosa hamburguesa en Lima». En la estrategia de marketing, se

explicard como se desarrollara este posicionamiento de marca.

4. Estrategias de marketing

La estrategia por utilizar sera la de diferenciacion y basara su posicionamiento en tres aspectos

clave que definen el posicionamiento de marca (ver Grafico 4).

" Sobre como hacer un fraseo de posicionamiento, véase Stayman (2015).
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Gréfico 4. Pilares de posicionamiento de marca

Gran sabor y variedad de hamburguesas

Servicio empatico Tematica y

. asion por el
y répido P P
automovilismo

Fuente: Elaboracidn propia, 2020.

El eslogan es el siguiente: «La mejor hamburguesa, en un espacio lleno de adrenalina, y pasion

por la calidad y los autos».

e Sabor y variedad de hamburguesas: las hamburguesas V8 tendran una oferta variada, que
abarcan desde hamburguesas clasicas hasta hamburguesas de diversos tipos de combinaciones
y fusion de carnes. Adicionales y otros productos seran parte de la oferta.

e Tematica de competencias automovilisticas: el salon, los bafios y los espacios
administrativos tendran una tematica de autos de competencia y otros derivados, como
motores, carrocerias, asientos, entre otros conceptos.

e Servicio empatico y rapido: el personal recibird una capacitacion constante para lograr un
trato cordial y empatico de manera permanente. El servicio serd medido por el mismo cliente,
a través de encuestas directas aplicadas de manera regular. Asimismo, la supervision del
cumplimiento de los protocolos de saludos y tiempos de atencion estara a cargo del jefe de

salon y el administrador.

5. Estrategia de crecimiento

De acuerdo con la Matriz de Ansoff, la empresa se encuentra ante un mercado actual y con un
producto actual. Sin embargo, lo ofrecera de una forma novedosa, por lo cual se considera como
un producto nuevo; esta es una de las principales ventajas competitivas. Por lo tanto, se trabajara
con una estrategia de desarrollo de nuevos productos, realizando mayores actividades de
promocidn que las empresas competidoras, con el fin de captar la cuota de mercado esperada con

base en la experiencia ofrecida y la calidad del producto.
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6. Producto

El producto estd compuesto por hamburguesas elaboradas a base de carne de res. El fin es
posicionar la marca en el mercado y obtener la mayor participacién cubriendo las necesidades del
publico objetivo con base en calidad y servicio. El producto sera ofrecido en el sal6n. Asimismo,
los diferentes ambientes del local tendran una temética de competencia automovilistica, para lo
cual se buscard un proveedor, quien serda un disefiador especializado. A continuacion, en el

Gréfico 5, se presentan algunos ejemplos de espacios del local.

Gréfico 5. Ejemplos de ambientes con temética de competencia automovilistica

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Por otro lado, en el Gréfico 6, se presenta el logo de V8 Burger. Se conservan los colores blanco
y negro, gque representan los colores racing y de carreras; ademas, se resalta el nombre principal,
V8 Burger.
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Gréfico 6. Logo de V8 Burger

V8 BURGUER

P

‘\ EST. 2018
Sraurt

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

7. Precio

El producto estara orientado a varones y mujeres pertenecientes a los sectores A 'y B de edades
comprendidas entre los veinticinco y cincuenta afios. El estudio de mercado determiné que los
consumidores estan dispuestos a pagar entre S/ 25 y S/ 30 por el producto. Considerando el
resultado, se iniciara con un precio de penetracion de mercado para fidelizar al cliente y obtener

una mayor participacion. El precio de introduccion sera de S/ 25 durante el afio 2021.

El precio se ha basado en dos aspectos. El primero es el precio de mercado aceptado por el
potencial cliente — ya explicado en lineas anteriores —; el segundo aspecto se relaciona con el

costo promedio del producto, el cual representa alrededor de un 35 % del precio de venta.

8. Plaza

La comercializacion se realizard mediante la estrategia de distribucién directa tanto mediante la
venta en salon como la entrega a domicilio (delivery). Asimismo, el local propio se ubicara en

Av. Recavarren en el distrito de Miraflores. En seguida, en el Gréafico 7, se presenta la ubicacion

del local de V8 Burger.
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Gréfico 7. Ubicacion de local

Fuente y elaboracion: Google Maps, 2020.

Asimismo, se puede observar una foto referencial del local (ver Gréfico 8).

Gréfico 8. Render de edificio

Elaboracion: Propia, 2020.

9. Publicidad y promocion

Con el propdsito de posicionar la marca en la mente del consumidor y que este la asocie a un
producto de calidad y excelente servicio bajo dicho concepto, la estrategia de posicionamiento de
V8 Burger se llevard a cabo mediante diversas actividades para captar y retener a los
consumidores potenciales. A continuacién, se describen tales actividades.

9.1 Campania de lanzamiento

Con respecto a la campafia de lanzamiento, se realizara un mes antes de la inauguracion del local.

Comprende las siguientes acciones en Facebook e Instagram:

e Secreard un fan page en Facebook en la que se realizardn publicaciones a fin de promocionar

el producto.
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e Seinvertirdn S/ 5.200 en el primer mes para publicar anuncios segmentados.

e Se elaborara material visual, banners y otros elementos publicitarios.

e Enrelacion con la actividad de promocidn con influencers, se destinard un presupuesto de

S/2.000 y se contactara con Fernanda Kanno, periodista que finalizé las ediciones de 2019

y 2020 del Rally Dakar, y que cuenta con més de 154.000 seguidores. Asimismo, se

entablara comunicacion con Nicolds Fuchs, automovilista campeon del Rally Cross

Argentino, con mas de 34.000 seguidores. Se les destinard USD 200 en efectivo, vales de

consumo por S/ 200, un regalo e invitaciones a la inauguracion. A continuacion, en el

Grafico 9, se pueden observar los perfiles sociales de ambos influencers.

Gréfico 9. Perfiles sociales de influencers tipo que se contrataran

& atokito @

Fernanda Kanno

2,774 154 mil

Publicaci... Seguidor...

2,036
Seguidos

Periodista , cumpli mi suefio dakariano el 2018, lo
terminé el 2019 y 2020, lo mas bonito de cumplir
tus suefios es el cami.. ma

Ver traduccién
www.facebook.com/profile.php?id=590056977
jomialcue, danicitas y 33 mas siguen esta cuenta

=X XX

Recetas Flori. Dakar 2020 Destacada COLITA 55 dak

[

& fuchsrally &

971 34.4mil 2,815

Publicaci.. Seguidor.. Seguidos

Nicolas Fuchs
yortist

1 B #YoMeQuedoEnCasa

gilbertSjose, lugutierrez9 y 2 mas siguen esta cuent:

v

HERBALIFE ~ LIFESTYLE CARX DAKAR

Fuente: Instagram, 2019.

10. Personas

Para mantener un alto nivel de atencidn y servicio, se consideraran las siguientes ideas clave:

» Capacitacion constante de todos los colaboradores en experiencia centrada en los clientes

» Coaching constante

» Dinamicas de trabajo en equipo

» Incentivos laborales no dinerarios (empleado del mes, regalos)
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11. Procesos

En la cadena de valor, se han detallado las actividades clave de éxito; dentro del plan de
marketing, son de suma importancia las actividades de infraestructura y de disefio de la oferta.
Especialmente entre estas actividades claves, adicionales a las planteadas dentro del presente plan
de marketing, los procesos son esenciales debido a la diferenciacién que otorgan hacia el
posicionamiento de marca. En las actividades operativas, se generarad un manual de organizacion
y funciones (MOF) detallando el diagrama de cada proceso y los tiempos establecidos para cada

uno de ellos, por ejemplo, el armado de una hamburguesa.

12. Presencia fisica

« Comodidad en el salén

« Ambientacion detallada y de primera categoria en cuanto a la tematica del automovilismo
« Conocimiento de automdviles de parte del personal de atencién al cliente

» Espacios sumamente tematizados, entre ellos la mesa, la recepcion, el menaje, etc.

» Estacionamiento cémodo y espacioso

En el Gréafico 10, se puede observar la barra del restaurante.

Grafico 10. Barra del restaurante

L]

> e
3

76l swosaw,

= sl

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

13. Presupuesto de marketing

A continuacidn, en la Tabla 32, se expone el presupuesto consolidado de promocion y publicidad
durante los cinco afios de proyecto. Se aprecia que el presupuesto disminuye en cada afio: el
primer afo se inicia con S/ 63.760 de inversion y al cierre del quinto afio se proyecta el monto de
S/ 39.220.
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Tabla 32. Presupuesto consolidado — Promocion y publicidad

Ttem Descripcion Afo 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Ao 5
1 Community manager S/14.400 S/14.400 S/14.400 S/14.400 S/ 14,400
2 Anuncios en Facebook $/20.800 S/15.600 S/15.600 S/10.400  S/10,400
3 Mantenimiento de pagina web S/3.600  S/3.600 S/3.600 S/ 3.600 S/ 3,600
4 Degustacion S/15.000 S/11.250 S/11.250 S/ 7.500 S/ 7,500
5 Volanteo S$/9.960  S/6.640 S/ 6.640 S/3.320 S/ 3,320

TOTAL S/63.760 S/51.490 S/51.490 S$/39.220  S/39.220

Fuente: Elaboracién propia, 2019.

Asimismo, en la Tabla 33, se puede apreciar el presupuesto de marketing y ventas durante los
cinco afios de ejecucion de proyecto.

Tabla 33. Presupuesto de marketing vs. ventas

Item Descripcion Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
1 Gasto en marketing S/ 63.760 S/51.490 S/51.490 S/39.220 S/39.220
2 Ventas S/1.928.193 S/2.044.200 S/2.167.560 S/2.298.737 S/2.438.247
Proporcion 3,3% 2,5% 2,4% 1,7% 1,6 %

Fuente: Elaboracién propia, 2019.
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Capitulo VI. Plan de operaciones

1. Procesos

El proceso se divide en dos etapas: la primera esta orientada a la elaboracion de hamburguesas y

la segunda, a la atencion al cliente. A continuacién, en la Tabla 34, se puede observar el proceso

de elaboracion de hamburguesas para veinte porciones. Tal proceso comprende nueve pasos y

dura 125 minutos, equivalentes a 2,083 horas.

Tabla 34. Proceso de elaboracién de hamburguesas (veinte raciones)

FABRICACION DE HAMBURGUESAS - Veinte raciones
item DESCRIPCION Operacién Transporte Inspeccién Retraso  Almacenaje d T'pp d.e’ Tlempo N Observaciones
lescripcion minutos
Llegada de la materia prima e ”
1 ineumos = O D v Operacion 5 Carne
2 Recepcion y control de calidad O = D \V Inspeccion 10 Cgr;ltirgélic?e
3 Almacenaje en la maquina del frio @) = O D Almacenaje 5
4 Molido de la carne = O D \V Operacion 30
5 Molido de grasa = 0 D \Vi Operacion 25
Mezcla de la carne con otros = ”
6 ingredientes 0 D i Operacion 10
Porcionamiento de acuerdo al — ”
7" gramaje (150 - 200 - 250 ) . D v Operacion 15
8 Moldeamiento = OJ D \V Operacion 15
9 A!macenamlento enla rnaqumgrde = 0 v Almacenaje 10
frio para su correcta conservacion
Total 6 0 1 0 2 Total=Nueve g
pasos

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Asimismo, en la Tabla 35, se puede apreciar el proceso de atencién al cliente, el cual abarca

trece pasos, desde la recepcién de los clientes hasta la despedida, e incluye el tiempo de

consumo y atencidn. El proceso toma 53 minutos, equivalentes a 0,88 horas.
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Tabla 35. Proceso de atencidon al cliente

PROCESO DE ATENCION AL CLIENTE

Tiempo promedio en

item DESCRIPCION Cliente Mozo Cocina Caja minutos Observaciones
Segunda etapa

1 Elcliente llegay se ubica en la mesa. |::> O D 3
2 El'mozo saluda y entrega la carta. D O D 1
3 E(I]:T:gtz)feilabora el pedido y lo envia a cocina D O >
4 Cocinatomay prepara la orden. D :> ] 10
5 Cocina entrega comanda. D D 1
6 El mozo sirve el pedido. D O ] 1
7 El cliente recibe el pedido. O ] 1
8  Tiempo de consumo ‘ —> O ] 45
9  Se solicita la cuenta. O |:| 1
10 El mozo pide la emision de la cuenta. D O |:| 1
1 ey PO [ 0 :
12 Efleg]t?\fg realiza el cobro por POS o en O D 1
13 :Eal rzl;zgite se retira y el mozo vuelve a habilitar O D Py
Resumen 8 2 3 1 70

Minutos de consumo 30

Minutos de atencion 40

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

2. Capacidad instalada

Los criterios que se han considerado para hallar la capacidad instalada se presentan a

continuacion.

2.1 Dias de trabajo efectivo por afio

Se parte considerando que el afio consta de 365 dias, de los cuales se descuenta un dia a la

semana para hacer limpieza y mantenimiento en general (52 dias) y seis feriados al afio (1 de

enero, Dia del Trabajo, Jueves Santo, Viernes Santo, Dia de San Pedro y San Pablo, y Dia de

Todos los Santos); asi se establecen los dias laborales, que seran 307 dias en total.
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Ademas, el horario de atencién serd de 11 a. m. a 11 p. m., por lo que el tiempo de atencién

serd de doce horas, considerando que el proceso de servicio durara setenta minutos, como se

detalla en la Tabla 36.

Tabla 36. Tiempo de atencidn — paso a paso

Paso Descripcion Tiempo promedio en
minutos

1 El cliente llega y se ubica en la mesa. 3

2 El mozo saluda y entrega la carta. 1

3 El mozo elabora el pedido y lo envia a cocina por tablet. 2

4 Cocina toma y prepara la orden. 10

5 Cocina entrega comanda. 1

6 El mozo sirve el pedido. 1

7 El cliente recibe el pedido. 1

8 Tiempo de consumo 45

9 Se solicita la cuenta. 1

10 El mozo pide la emision de la cuenta. 1

11 La cajera imprime la cuenta, y entrega el POS inaldmbrico si el cliente lo 1

solicita.

12 El mozo realiza el cobro por POS o en efectivo. 1

13 El cliente se retira'y el mozo vuelve a habilitar la mesa. 2
Tiempo total - minutos 70

Tiempo total - horas 1,17

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

2.2 NUmero de atenciones

Con el tiempo de atencion establecido, se determiné que, considerando diez horas efectivas,

una mesa puede tener ocho atenciones por dia. En efecto, si se cuenta con diez horas efectivas

de atencion al publico y cada atencidn a un cliente dura 1,17 horas, entonces una mesa o un

espacio tendrian 8,54 rotaciones al dia. Asimismo, sabiendo que V8 Burger cuenta con

cuarenta espacios repartidos entre mesas grandes, pequefias y barra, se concluye que se pueden

realizar por dia 320 atenciones (cuarenta espacios por ocho atenciones cada uno).

Con la cantidad calculada de dias — 307 dias — y la capacidad de atencion — 320 atenciones —,

se pueden atender por afio 98.240 atenciones o0 personas, cifra que se mantendra durante los

cinco afios de evaluacion del proyecto (ver Tabla 37).

Tabla 37. Capacidad instalada anual

Criterios Afo 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Dias de atencion 307 307 307 307 307
por afio
Atenciones por dia 320 320 320 320 320
Produccién anual 98.240 98.240 98.240 98.240 98.240

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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2.3 Capacidad utilizada

La capacidad utilizada se calcula considerando la demanda en atenciones requeridas vy
comparandola con la capacidad instalada del proyecto. Considerando la capacidad de produccion
obtenida y la capacidad instalada, y realizando una division de capacidad normal entre capacidad
instalada, se obtienen los siguientes resultados (ver Tabla 38).

Tabla 38. Atenciones requeridas y capacidad instalada

Detalle Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Atenciones requeridas

(capacidad normal) 68.488 72.609 76.990 81.649 86.604

Capacidad instalada 98.240 98.240 98.240 98.240 98.240

Porcentaje de utilizacion
(capacidad utilizada)

Capacidad ociosa 30,3% 26,1% 21,6% 16,9% 11,8%
Fuente: Elaboracién propia, 2019.

69,7% 73,9% 78,4% 83,1% 88,2%

Con respecto a la demanda y a la capacidad instalada anual del proyecto, se calcula un nivel de

capacidad utilizada de 69,7 % al primer afio y de 88,2 % al dltimo afio del proyecto.

3. Equipos y herramientas

A continuacidn, en la Tabla 39, se presentan las maquinarias y los equipos de V8 Burger.
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Tabla 39. Maquinarias y equipos

Area de Produccion Descripcién

Acero 304, combustible a gas,
Plancha con grill dimensiones 1,2 x 60, grill de fierro
fundido

Acero 304, combustible a gas,
Plancha lisa dimensiones 1,2 x 60, plancha de acero
laminado

* Produccion: hasta 40 kg de papas por

-‘::___,_,_,j_r

3 - T ®
//

hora : ;

« Numero de canastillos: dos

Freidora * Dimensiones: 398x765x1.128 mm.
* Peso neto/bruto: 53/58 kg

* Tipo de gas: GLP/GN

* BTU 90.000

Campana extractora Campana de acero

nﬂm{//l///V

Porcionador automéatico Mod | Para carne picada con pie y cinta de

PNT - 120 salida
Muele todo tipo de carnes, es inoxidable
g/lzoledora de carne VMCAL- y tiene alta potencia. Tiene bases
antideslizantes y 1.110 W potencia
Area de Emplatado Descripcion

* Capacidad: 380 litros

+ Dimensiones: 900x700x1.040 mm
Mesa ensaladera VMRSL-375 * Peso Neto/Bruto: 68/78 kg

» Temperatura: 2°C a 8°C

* Refrigerante R134a

Area de Limpieza Descripcién

* Dimensiones: 1.220x455x1.800 mm
Estanteria * N° de repisas: cuatro
* Soporta hasta 1.000 Kg
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Area Fria o Barra Descripcién Equipo
i
Milkshake Equipo de acero con tres velocidades, 1 HP [ WO
Licuadora Licuadora encapsulada de cinco e i
velocidades, 3 HP ;
. Licuadora para comida vaso de acero |
Licuadora

2 HP

Magquina de hielo

80 kilos en 24 horas

Refrigeradora VR1PS-700V

Capacidad: 610 litros

« Un cuerpo, una puerta abatible de vidrio
templado

* Dimensiones: 685x800x2.135 mm

* Peso neto/bruto: 150/160 kg

» Temperatura: +1°C a +8°C

* Refrigerante: R134a

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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4. Plano especifico de local

A continuacion, en el Grafico 11, se presenta el plano del salén, que mide aproximadamente
90 m? y cuenta con ocho mesas grandes para cuatro personas, doce mesas pequefias para dos
personas y una barra compartida al medio para doce personas. Asi, se obtiene un total de mas
de sesenta espacios disponibles.

Gréfico 11. Plano de distribucion en local

10 m

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

5. Descripcién del plano del local

El area total del local es de 200 m? y consta de los siguientes espacios: salon de atencion (90 m?),
servicios higiénicos para damas y caballeros (10 m?), el area administrativa (20 m?), la cocina (38
m?), el almacén de insumos y materia prima (10 m?), servicios higiénicos para el personal

operativo (8 m?), y servicios higiénicos para administrativos y pasadizos (10 m?).
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Capitulo VII. Estructura organizacional y plan de recursos humanos

1. Estructura organizacional

La empresa seguird un organigrama funcional en el cual se muestran los puestos, las funciones y
la interrelacion entre ellas. Se contara con una gerencia general y cuatro areas de soporte, las
cuales son administracion, ventas-marketing, salon y cocina (ver Grafico 12).

La administracion se encargara de una labor maltiple de recursos humanos y tesoreria, entre otras
labores propias del &rea. Dicha éarea tendrd un asistente contable, quien organizara la
documentacion y realizara la declaracion mensual y anual. También se encargara de la caja de la
hamburgueseria, donde se recaudara el dinero por la venta de hamburguesas y adicionales.

Por otro lado, una jefatura de salén encabezara el equipo compuesto por los mozos y el barman,
quienes son los que interactuaran con los consumidores. La cocina estard a cargo de un jefe de
cocina, quien liderara a un equipo de ayudantes especializados en hamburguesas.

Finalmente, el area de ventas y marketing estara a cargo de un jefe, quien realizara la gestion y
fijacion de objetivos, y tendra a su cargo el manejo de redes sociales, la promocion del local y de
la temética que se ofrece. Esta persona estara a cargo de un asistente, quién brindard soporte
principalmente con la parte operativa.

Grafico 12. Organigrama propuesto

Gerente
general

[ ] \

[
Administrador Encargado de
salon
I
Asistente de AyUdal}lES
‘ de cocina
i ventas
Asistente Cajero
Contable

Jefe de ventas v

Marketing

i

[ 1

Barman Mozos

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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2. Objetivos y estrategias de recursos humanos

Los objetivos que se persigue con los recursos humanos son los siguientes:

e Retener y consolidar el personal en el puesto en el que se desempefia

e Mantener un bajo nivel de rotacién del personal

e Tener una cultura organizacional de camaraderia y de solidaridad en el trabajo en la cual exista
compromiso entre colaboradores, con los clientes y con la empresa.

Para lograr los objetivos, se realizaran las siguientes acciones:

e El personal contaré con uniformes necesarios de acuerdo con la estacion del afio.

e El personal recibiré capacitaciones constantes.

e Los bafios de mujeres y hombres estaran separados, y deben mantenerse en Optimas
condiciones de sanidad por cortesia y educacion.

e Se brindara capacitacion en los mejores estandares de atencion.

e Se retendra personal clave.

e Se generara buen clima laboral.

e Se seguiran politicas claras de solucién de problemas con los clientes.

e Se brindara inmediatez en la solucién de problemas.

e Los pagos de derechos laborales de los trabajadores se encontraran al dia.

w

. Presupuesto del plan recursos humanos

A continuacién, en la Tabla 40, se presenta el resumen de la planilla total durante los cinco afios
de evaluacidn del proyecto. EI monto del primer afio asciende a S/ 626.010, mientras que los afios
cuatro y cinco tienen el mismo monto de S/ 691.050.

Tabla 40. Presupuesto de plan de recursos humanos

Clasificacion Item Puesto Ario 1 Afio 2 -3 Afio 4-5
Administracién 1 Gerente general S/97.560 S/ 97.560 S/ 97.560
Administracion 2 Administrador S/56.910 S/ 56.910 S/ 56.910
Administracion 3 Asistente contable S/24.390 S/ 24.390 S/ 24.390
Ventas 4 Jefe de marketing S/56.910 S/ 56.910 S/ 56.910
Ventas 5 Asistente de marketing S/ 24.390 S/ 24.390 S/ 24.390
CIF 6 Seguridad S/ 32.520 S/ 32.520 S/ 32.520

CIF 7 Mantenimiento y Limpieza S/16.260 S/ 16.260 S/ 16.260

CIF 8 Jefe de operaciones y logistica S/56.910 S/ 56.910 S/ 56.910

CIF 9 Cajera S/ 32.520 S/ 32.520 S/ 32.520
MOD 10 Barman S/ 48.780 S/ 48.780 S/ 48.780

CIF 11 Encargado de salén S/19.512 S/ 19.512 S/ 19.512
MOD 12 Mozos /as S/ 48.780 S/ 65.040 S/ 81.300
CIF 13 Jefe de cocina S/ 45.528 S/ 45.528 S/ 45.528
MOD 14 Ayudantes de cocina S/ 65.040 S/ 81.300 S/ 97.560
TOTAL S/ 626.010 S/ 658.530 S/ 691.050

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Capitulo VII1I. Gestion de la responsabilidad social empresarial

Se generardn de manera permanente alianzas estratégicas con organizaciones no
gubernamentales y asociaciones de comunidades productoras de insumos agricolas organicos
gue puedan brindar productos o servicios para obtener una cadena de suministro socialmente
responsable, al adquirir los insumos de manera directa al agricultor, de modo que se promueve

un precio justo y se les otorga un maximo beneficio a estas comunidades.

Por otro lado, se desarrollara una linea de hamburguesas con proteinas vegetales con el
proposito de cuidar la salud de los clientes en general, y, especificamente, para aquellos que
por motivos de salud y/o condiciones médicas no puedan consumir la hamburguesa premium

preparada con carne de res.
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Capitulo IX. Plan financiero

1. Inversiones

1.1 Activo fijo

A continuacidn, en la Tabla 41, se muestra el detalle de la inversion en el activo fijo relacionado

a la implementacion de la cocina, el cual pertenece al rubro operaciones. Este monto asciende a

S/ 252.179.

Tabla 41. Inversion en activo fijo — cocina/ operaciones

; Costo Subtotal Total
Item  Descripcion Tipo Cantidad unitario IGV costosin  costo con
(ConIGV) 1IGV 1IGV
1 Congeladora camara fria mixta Mizar Equipo 1 S/7.800 S/1.190 S/6.610 S/7.800
2 Porcionador automatico Mod. PNT-120 Equipo 1 S/221.130 S/33.732 S/187.398 S/221.130
3 Planchadefreir en acero inox. oferta Equipo 1 S/1.800 /275  S/1525  S/1.800
diciembre
4 f”s?luvrjrma - congeladora 420 litros Ci-410cr . 1 $/1.999  $/305 /1694  S/1.999
5 Cocina industrial de acero Equipo 1 S/1.150 S/175 S/ 975 S/1.150
6 Aire acondicionado Equipo 1 S/1.800 S/ 275 S/1.525 S/1.800
7 Mesa frio horizontal de tres puertas (2,5 m) Equipo 1 S/7.500 S/1.144 S/ 6.356 S/7.500
8 Zless%gongeladora horizontal de dos puertas Equipo 1 S/ 6.500 S/ 992 S/5.508 S/ 6.500
9 Lavadero de acero Equipo 1 S/ 2.500 S/ 381 S/2.119 S/2.500
TOTAL PRODUCCION 1 S/252.179 S/38.468 S/213.711 S/252.179

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Asimismo, en la Tabla 42, se presenta la inversion en activo fijo relacionado a la implementacion

del salén; el monto asciende a S/ 12.800.

Tabla 42. Inversion en activo fijo — salén/ operaciones

. Costo Subtotal Total

Item  Descripcion Tipo Cantidad unitario 1GV sin 1GV costo
(con IGV) con IGV
1 Computadora Equipo 3 S/2500 S/1.144,1 S/6.3559 S/7.500
2 Mostrador (caja) Equipo 1 S/1.500 S/228,8 S/1.271,2 S/1.500
3 Sillén de espera Equipo 1 S/2.000 S/3051 S/1.694,9 S/2.000
4 Aire acondicionado Equipo 1 S/1.800 S/2746 S/1.5254 S/1.800
TOTAL VENTAS 6 S/ 7.800 S/1.953  S/10.847 S/12.800

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

A continuacion, en la Tabla 43, se presenta la inversion en activo fijo con respecto a la

implementacion del bar; el monto que se invertira es de S/ 20.300.

47



Tabla 43. Inversion en activo fijo — bar/operaciones

< N - . Costo unitario Subtotal Total costo
Item  Descripcion Tipo Cantidad (con 1GV) IGV costosin IGV  con IGY
1 Mesa de exhibicién de botellas Equipo 3 S/1.600 S/ 732,2 S/ 4.067,8 S/4.800
2 Mesa de trabajo (3 m) Equipo 1 S/1.500 S/228,8 S/1.271,2 S/1.500
3 Mesa frio horizontal tres puertas (2,5 m) Equipo 1 S/7.500 S/1.144,1 S/6.355,9 S/ 7.500
4 Mesa congeladora horizontal dos puertas (1,5 m) Equipo 1 S/6.500 S/991,5 S/5.508,5 S/6.500
TOTAL VENTAS 6 S/17.100 S/3.097 S/17.203 S/20.300
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
En la Tabla 44, se observa la inversion en activo fijo en el area administrativa; el monto es de S/
10.800 Tal inversidn consiste en la adquisicion de tres computadoras, un proyector y un aire
acondicionado.
Tabla 44. Inversion en activo fijo — administracion
- Lo . . Costo unitario Subtotal costo ~ Total costo
Item  Descripcion Tipo Cantidad (con 1GV) IGV sin IGV con IGV
1 Computadora Equipo 3 S/2.500 S/1.144.1 S/6.356 S/ 7.500
2 Proyector Equipo 1 S/1.500 S/228.8 S/1.271 S/1.500
3 Aire acondicionado Equipo 1 S/1.800 S/274.6 S/1.525 S/1.800
TOTAL ADMINISTRACION 5 S/5.800 S/1.647 S/9.153 S/10.800
Fuente: Elaboracién propia, 2020.
En la Tabla 45, se presenta la inversion en activo fijo del area de ventas, cuyo monto es de S/ 7.800.
La inversion consiste en la adquisicion de dos computadoras, una impresora y un aire
acondicionado.
Tabla 45. Inversion en activo fijo — ventas
: Lo . . Costo unitario Subtotal costo  Total costo
Item  Descripcion Tipo Cantidad (con 1GV) IGV sin 1GV con IGV
1 Computadora Equipo 2 S/ 2.500 S/ 762,7 S/4.237,3 S/ 5.000
2 Impresora Equipo 1 S/ 1.000 S/152,5 S/ 8475 S/ 1.000
3 Aire acondicionado Equipo 1 S/ 1.800 S/ 274,6 S/1.525,4 S/ 1.800
TOTAL ADMINISTRACION 4 S/ 5.300 S/ 1.190 S/ 6.610 S/ 7.800

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Asimismo, en la Tabla 46, se puede apreciar el resumen de la inversidn en activo tangible en afio
cero. El area de cocina tiene la mayor incidencia, con un 93,9 % sobre la inversion, seguida por

el area de administracion, con un 3,6 %.

Tabla 46. Resumen de inversidn en activo tangible afio 0

Subtotal costo sin

Area GV IGV Total costo con IGV Porcentaje
Operaciones S/ 241.762 S/ 43517 S/ 285.279 93,9 %
Administracion S/ 9.153 S/ 1.647 S/ 10.800 3,6%
Ventas S/ 6.610 S/ 1.190 S/ 7.800 26 %
Total S/ 257.525 S/ 46.354 S/ 303.879 100,0 %

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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1.2 Activo intangible

En la Tabla 47, se observa el resumen de inversion en activo intangible. EI monto es de S/ 23.218,
incluido IGV.

Tabla 47. Resumen de inversion en activo intangible

o A Subtotal costo Total costo con
N ACTIVIDADES TRAMITES sin IGV 1IGV IGV
A Constitucion de empresa S/ 651 S/113 S/ 705
B Registro de marca S/ 679 S/0 S/ 679
C Licencia de funcionamiento S/2.127 S/190 S/2.317
D Legislacion laboral S/ 36 SI7 S/ 43
E Régimen tributario S/ 237 S/ 43 S/ 280
F Otros S/ 4.237 S/ 763 S/5.000
G Licencias S/ 3.673 S/ 661 S/ 4.334
H Sistema S/ 8.356 S/1.504 S/9.860
Total S/19.996 S/3.280 S/23.218

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

1.3 Gasto preoperativo

En la Tabla 48, se expone la inversion en gastos preoperativos. EI monto asciende a S/ 403.367.

Tabla 48. Inversion en gasto preoperativo

Item Concepto Costo sin IGV IGV Total costo con IGV

1 Adecuacion S/ 256.100 S/ 46.098 S/302.198

2 Alquiler S/28.080 S/0 S/28.080

3 Servicios — afio 0 S/ 669 S/ 120 S/ 789

4 Gasto en personal — afio 0 S/ 27.000 S/0 S/27.000

5 Capacitacion S/1.017 S/ 183 S/1.200

6 g;é“opa”a de Lanzamiento - $/37.373 S/6.727 S/ 44.100
Total Preoperativos S/ 350.238 S/53.129 S/ 403.367

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

1.4 Capital de trabajo

El resumen de la inversion en capital de trabajo por area se presenta en la Tabla 49. El activo
no depreciable representa el 85,4 % y el monto total de la inversidn asciende a S/ 45.745. El
detalle de cada area se podra revisar en el Anexo 3.

Tabla 49. Inversion en capital de trabajo

Area Subtotal costo sin IGV IGV  Total costo con IGV Porcentaje
Total activo no depreciable S/33.111 S/5.960 S/39.071 85,4 %
Total insumos para mantenimiento S/ 520 S/ 94 S/ 614 1,3%
Total insumos para limpieza S/ 340 S/ 61 S/ 401 0,9 %
Total insumos de oficina S/ 83 S/15 S/ 98 02%
Total de licores S/4.713 S/ 848 S/5.561 122 %

Total S/38.767 S/6.978 S/ 45.745 100,0 %

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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2. Presupuestos

2.1 Presupuesto de compra de materia prima e insumos

En la Tabla 50, se presentan los costos de insumos y materia prima por cada afio. EI monto

para el primer afio es de S/ 590.874 vy, para el quinto afio, asciende a S/. 747.175. Tal como se

observa, el monto se incrementa cada afio debido al aumento de la demanda.

Tabla 50. Costos de insumos y materia prima

item Producto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

1 Hamburguesas S/556.464 S/589.945 S/ 625.544 S/ 663.400 S/ 703,661
2 Porcién de papas fritas S/ 47.360 S/50.210 S/53.240 S/56.463 S/59,890
3 Porcién de papas nativas S/11.840 S/12.553 S/13.310 S/14.115 S/ 14,973
4 Aros de cebolla S/9.210 S/9.763 S/10.353 S/10.980 S/ 11,645
5 Ensalada S/ 14.473 S/15.343 S/ 16.268 S/17.253 S/ 18,300
6 Bebida caliente S/6.578 S/6.973 S/7.395 S/7.843 S/8,318
7 Gaseosa — refresco — agua en botella S/34.205 S/36.263 S/38.453 S/40.778 S/ 43,253
8 Cerveza S/17.103 S/18.133 S/19.225 S/20.390 S/ 21,628

Compras con IGV S/ 697,232 S/739.180 S/ 783.786 S/831.220 S/ 881.666

Compras sin IGV S/ 590,874 S/626.424 S/ 664.226 S/ 704.423 S/ 747.175

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

2.2 Presupuesto de gastos de administracion

En la Tabla 51, se presenta el presupuesto de gasto de administracion durante los cinco afios del

proyecto. Para el primer afio, el monto es de S/ 204.657 v, al cierre del quinto afio, S/ 203.015. A

lo largo de la evaluacién del proyecto, decrece el gasto.

Tabla 51. Presupuesto de gastos de administracion

Concepto Porcentaje Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Depreciacion 79% S/2.288 S/2.288 S/2.288 S/2.288 S/0
Luz 8.3% S/ 495 S/ 525 S/ 556 S/590 S/ 626
Agua 8.3% S/ 297 S/ 315 S/ 334 S/ 334 S/ 334
Arbitrios 8.3% S/ 165 S/ 175 S/ 185 S/ 197 S/ 209
Alquiler 8.3% S/13.900 S/13.900 S/13.900 S/ 13.900 S/ 13.900
Insumos de mantenimiento y limpieza 11.4 % S/ 272 S/ 288 S/ 306 S/ 324 S/ 344
Telefonia e Internet 40.0 % S/ 907 S/ 962 S/1.020 S/1.081 S/1.147
Utiles de oficina 40.0 % S/ 473 S/501 S/531 S/ 564 S/ 598
Asesoria legal 100.0 % S/ 6.000 S/ 6.000 S/ 6.000 S/ 6.000 S/ 6.000
Asesoria contable 100.0 % S/1.000 S/1.000 S/ 1.000 S/ 1.000 S/1.000
Sueldos Administracién 100.0 % S$/178.860  S/178.860  S/178.860  S/178.860  S/178.860
Total de Gastos con IGV S/204.657  S/204.814  S/204.980  S/205.137  S/203.015
IGV S/ 373 S/ 395 S/ 419 S/ 441 S/ 465
Total de Gastos sin IGV S/204.284  S/204.418  S/204561  S/204.696  S/202.551

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

2.3 Presupuesto de gastos de ventas

Enla Tabla 52, se presenta el presupuesto de gasto de ventas durante los cinco afios de evaluacion

del proyecto. Para el primer afio, el monto es de S/ 419.793 y al cierre del quinto afio, S/ 451.767,

incluido IGV.
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Tabla 52. Presupuesto de ventas

Concepto Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Depreciacion S/ 1.424 S/ 1.424 S/ 1.424 S/ 1.424 S/0
Promocion y publicidad (marketing) S/ 67.080 S/54.810 S/54.810 S/39.220  S/39.220
Luz S/ 495 S/525 S/ 556 S/ 590 S/ 626
Agua S/ 297 S/315 S/ 334 S/ 354 S/ 376
Arbitrios S/ 165 S/ 175 S/ 185 S/ 197 S/ 209
Alquiler S/13.900 S/13.900 S/13.900 S/13.900  S/13.900
Insumos de mantenimiento y limpieza S/ 272 S/ 288 S/ 306 S/ 324 S/ 344
Comisién Izy Pay (pago con tarjeta) S/ 46.179 S/ 48.957 S/51.911 S/51.911  S/51.911
Gastos por distribucion (con IGV) S/207.302 S/219.774 S/233.037 S/ 247.140 S/262.139
Telefonia e Internet S/ 907 S/ 962 S/1.020 S/1.081 S/ 1.147
Utiles de oficina S/ 473 S/501 S/531 S/ 564 S/598
Sueldos Ventas S/ 81.300 S/ 81.300 S/ 81.300 S/81.300  S/81.300
Total gastos con IGV S/419.793 S/ 422.930 S/439.314 S/438.004 S/ 451.767

IGV S/49.272 S/49.749 S/52.247 S/52.045  S/54.360

Total gastos sin IGV S/370.521 S/373.181 S/ 387.068 S/385.959 S/397.407

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

2.4 Presupuesto de costos indirectos

En la Tabla 53, se puede observar el presupuesto de costos indirectos durante los cinco afios de

evaluacion del proyecto. Para el primer afio, el monto es de S/ 338.259 y, al cierre del quinto afio,

S/ 339.714, incluido IGV.

Tabla 53. Presupuesto de costos indirectos

Concepto Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Depreciacion operaciones S/25.130 S/25.130 S/25.130 S/25.130 S/23.541
Luz S/5.010 S/5.311 S/5.632 S/5.972 S/6.332
Agua S/ 3.006 S/3.187 S/3.379 S/3.379 S/3.379
Arbitrios S/ 1.670 S/1.770 S/1.877 S/1.991 S/2.111
Alquiler S/ 140.681 S/ 140.681 S/ 140.681 S/ 140.681 S/ 140.681
Insumos de mantenimiento y limpieza S/2.751 S/2.916 S/3.092 S/3.279 S/3.477
Utiles de oficina S/ 236 S/ 251 S/ 266 S/ 282 S/ 299
Telefonia e Internet S/ 454 S/ 481 S/ 510 S/ 541 S/ 573
Reposicion de utensilios S/0 S/8.552 S/0 S/8.552 S/0
Fumigacioén anual S/1.600 S/1.600 S/1.600 S/1.600 S/1.600
Mano de obra indirecta S/ 157.722 S/ 157.722 S/ 157.722 S/ 157.722 S/ 157.722
Total de gastos con IGV S/ 338.259 S/ 347.601 S/ 339.889 S/349.127 S/339.714
IGV S/1.992 S/3.401 S/2.209 S/3.601 S/2.389
Total de gastos sin IGV S/ 336.268 S/ 344.200 S/ 337.680 S/ 345.527 S/ 337.326

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

3. Estado de ganancias y pérdidas

Durante la evaluacién del proyecto, la utilidad neta es positiva. Para el primer afio, la utilidad es
de S/ 108.107 v, al cierre del quinto afio, S/ 330.798 (ver Tabla 54).
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Tabla 54. Estado de ganancia y pérdida sin IGV

2021 Porcentaje 2022 2023 2024 2025 Porcentaje

Ventas S/1.928.193 100 % S/2.044200 S/2.167.560 S/2.298.737 S/2.438.247 100 %
Costo de ventas

Materia prima e insumos S/590.874 31% S/626.424 S/664.226 S/ 704.423 S/ 747.175 31%
Mano de obra directa S/208.128 11% S/240.648 S/240.648 S/ 273.168 S/273.168 11%
Costos indirectos S/ 336.268 17 % S/ 344.200 S/ 337.680 S/ 345.527 S/ 337.326 14 %
Utilidad bruta S/792.923 41 % S/ 832.929 S/ 925.006 S/975.619  S/1.080.579 44 %
Gastos administrativos S/204.284 11% S/204.418 S/204.561 S/ 204.696 S/202.551 8%
Gastos de ventas S/ 370.521 19% S/ 373.181 S/ 387.068 S/ 385.959 S/ 397.407 16 %
Utilidad operativa $/218.118 11 % S/ 255.329 S/ 333.377 S/ 384.964 S/ 480.621 20 %
Gastos financieros S/ 64.775 3% S/55.518 S/ 43.947 S/ 29.484 S/ 11.404 0,5 %
Utilidad antes de impuestos S/ 153.343 8,0 % S/199.811 S/ 289.430 S/ 355.480 S/ 469.217 19 %
Impuesto a la renta S/ 45.236 2,3 % S/ 58.944 S/ 85.382 S/104.867 S/138.419 5,7 %
Utilidad neta S/108.107 5,6 % S/ 140.867 S/204.048 S/ 250.613 S/330.798 14 %

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

4. Flujo de caja

En la Tabla 55, se puede apreciar el flujo de caja operativo. Durante la evaluacion del proyecto,

el flujo operativo para el primer afio es de S/ 282.623 v, al cierre del quinto afio, es de S/ 342,202.

Tabla 55. Flujo de caja operativo

Afo 0

2021

2022

2023

2024 2025

Ingresos

S/2.275.267 S/ 2.412.156 S/2.557.721 §/2.712.509 S/2.877.132

Total de ingresos

S/2.275.267 S/ 2.412.156 S/2.557.721 §/2.712.509 S/2.877.132

Materia prima e insumos
Mano de obra directa
Costos indirectos

Gastos administrativos
Gastos de ventas
Impuesto a la renta
Liquidacién de IGV

S/697.232
S/208.128
S/ 338.259
S/ 204.657
S/419.793
S/ 45.236
S/ 79.340

S/739.180
S/ 240.648
S/ 347.601
S/204.814
S/ 422.930
S/58.944
S/ 201.654

S/ 783.786
S/ 240.648
S/ 339.889
S/204.980
S/ 439.314
S/ 85.382
S/215.726

S/831.220 S/ 881.666
S/273.168  S/273.168
S/349.127  S/339.714
$/205.137  S/203.015
S/438.004  S/451.767
S/104.867 S/ 138.419
S/230.889  S/247.179

Total de egresos

S$/1.992.644 S/2.215.772 S/ 2.309.725 S/2.432.413 S/2.534.930

Flujo operativo

S/282.623

S/ 196.385

S/ 247.995

S/280.097 S/ 342.202

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Por otro lado, en la Tabla 56, se presenta el flujo de capital proyectado. En el primer afio del

proyecto, el monto asciende a S/ 2.752 por el capital de trabajo incremental y, a medida que

trascurre cada afio, el monto se incrementa: para el quinto afio, alcanza los S/ 157.946.

Tabla 56. Flujo de capital proyectado

Afio 0 2021 2022 2023 2024 2025

Activo fijo tangible S/303.879

Inversién en intangibles S/23.218

Inversién de gasto preoperativos S/ 403.367

Capital de trabajo S/ 45.745 S/2.752 S/2.927 S/3.112 S/3.310

Recuperacion de capital de trabajo S/ 57.845
Venta de activos (valor de desecho) S/72.020
Recuperacidn de garantia de alquiler S/ 28.080
Flujo de capital S/ 776.208 S/2.752 S/2.927 S/3.112 S/3.310  S/157.946

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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A continuacion, en la Tabla 57, se expone el flujo de caja econdmico proyectado. EI monto del
primer afio es de S/ 279.871; en el segundo afio, se sufre decrecimiento y el monto es de S/
244.883; posteriormente, se recupera y, para el quinto afio, es de S/ 500.148.

Tabla 57. Flujo de caja econémico proyectado

Afio 0 2021 2022 2023 2024 2025
Flujo operativo S/0 S/282.623 S/196.385 S/247.995 S/280.097 S/342.202
Flujo de capital -S/ 776.208 -S/2.752  -S/2.927 -S/3.112 -S/3.310 S/157.946
Flujo econdmico -S/ 776.208 S/279.871 S/193.458 S/244.883 S/276.787 S/500.148

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

Con respecto al flujo del servicio de deuda, presenta un monto para el primer afio de S/ 82.863 y,
al quinto afio, esta cifra asciende a S/ 98.437 (ver Tabla 58).

Tabla 58. Flujo del servicio de la deuda

Afo 0 2021 2022 2023 2024 2025
Préstamo S/ 303.879
Amortizacion S/37.027 S/46.283 S/57.854 S/72.318 S/90.397
Interés S/ 64.775 S/55518 S/43.947 S/29.484 S/11.404
Escudo fiscal S/19.109 S/16.378 S/12964 S/8.698 S/3.364
Flujo de deuda S/ 303.879 S/82.693 S/85.423 S/88.837 S/93.104 S/98.437

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En cuanto al flujo de caja financiero proyectado, arroja resultado positivo desde el primer afio: el
monto es de S/ 197.178. Durante los afios evaluados, la cifra se incrementa sostenidamente y, en
el afio cinco, el monto es de S/ 401.711 (ver Tabla 59).

Tabla 59. Flujo de caja financiero proyectado

Afio 0 2021 2022 2023 2024 2025
Flujo econémico -S/ 776.208 S/279.871 S/193.458 S/244.883 S/276.787 S/500.148
Flujo de deuda S/ 303.879 -S/82.693 -S/85.423 -S/88.837 -S/93.104 -S/98.437
Flujo de caja financiero -S/ 472.329 S/197.178 S/108.034 S/156.046 S/183.684 S/401.711

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

5. Evaluacién econdmica

5.1 Tasa de descuento

Para el rendimiento del mercado (Rm), se empled el promedio aritmético de la tasa de retorno de
inversion del mercado de acciones (stocks) de Estados Unidos del periodo 2010-2019. Para la tasa
libre de riesgo (Rf), se utilizo el promedio aritmético de la tasa de retorno de inversion de los

bonos de tesoro (T. bonds) de Estados Unidos del mismo periodo. Asimismo, se consideré el
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riesgo pais de Peru a enero de 2020 — 91 puntos bésicos equivalente a 0,91 % —. Por ultimo, se
tomd en cuenta una beta desapalancada del sector de comida procesada a 2020. A continuacion,
en la Tabla 60, se presenta el flujo de caja financiero proyectado.

Tabla 60. Flujo de caja financiero proyectado

Concepto Datos
Tasa libre de riesgo EE. UU. 4,35%
Rendimiento del mercado EE. UU. 14,02 %
Beta desapalancada 0,684
Beta apalancada 1,014
Riesgo pais Peru (Tasa %)* 0,93 %
Tasa impositiva Pert (IR) 29,50 %
Costo deuda tasa banco (Kd) 25,00 %
Razdn capital (E/(D+E) 60,85 %
Razo6n endeudamiento (D/(D+E) 39,15 %

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

5.2 Modelo de valoracion de activos financieros (CAPM)

El modelo de valoracion de activos financieros (CAPM, por sus siglas en inglés) es un modelo

que vincula linealmente la rentabilidad de cualquier activo financiero con el riesgo de mercado.

Esta tasa se conoce como costo de oportunidad y la férmula correspondiente es la siguiente:
Ke = Rf + #* (Rm — Rf)

Donde:

Ke: Costo de oportunidad o rentabilidad del activo

Rf: Tasa libre de riesgo (risk free)

Rm: Rendimiento esperado de la Bolsa de Valores

[3: Riesgo del mercado (beta del sector)

Aplicando la férmula y considerando los datos de la Tabla 60, se calcula el siguiente costo de

oportunidad del proyecto (ver Tabla 61).

Tabla 61. Costo de oportunidad del proyecto

Concepto Porcentaje
COK nominal 14,15 %
COK nominal + riesgo pais 15,08 %
COK Apalancado 15,08 %

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Con la tasa COK (19,57 %), se calcul6 el costo de oportunidad promedio (WAAC) de

financiamiento del proyecto. En la Tabla 62, se presenta el costo de oportunidad del proyecto.
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Tabla 62. Costo de oportunidad del proyecto

Concepto Porcentaje
COK del proyecto 15,1 %
Costo deuda (Kd ) 25,0%
Razdn capital (E/(D+E) 60,85 %
Razén endeudamiento (D/(D+E) 39,15%
Impuesto a la renta 29,5 %
WACC 16,078 %

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

5.3 Indicadores de rentabilidad

5.3.1 Valor actual neto economico (VANE) y valor actual neto financiero (VANF)

El valor actual neto econémico (VANE) es el indicador que evalla la rentabilidad del proyecto
cuando es financiado solo con capital propio, utilizando la tasa WACC vy el flujo de caja
economico. Por otro lado, el valor actual neto financiero (VANF) evalta la rentabilidad del
proyecto cuando una parte de las inversiones es financiada por terceros; para ello, utiliza la tasa
COKy el flujo de caja financiero. A continuacion, en la Tabla 63, se presentan ambos indicadores

financieros.

Tabla 63. Indicadores financieros VANE y VANF

ANO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Flujo econémico -S/ 776.208 S/ 279.871 S/193.458 S/ 244.883 S/ 276.787 S/500.148
Flujo financiero -S/472.329 S/197.178 S/108.034 S/ 156.046 S/ 183.684 S/401.711

WACC 16,08 %

COK propio 15,08 %
VAN econémico S/154.835  Mayor a cero
VAN financiero S/186.692  Mayor a cero

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Como muestra la Tabla 63, tanto el VANE como el VANF del proyecto son mayores a 0, por lo

gue se concluye que el proyecto es rentable.

5.3.2 Tasa interna de retorno econémico (TIRE) y tasa interna de retorno financiero (TIRF)

La tasa interna de retorno del proyecto (TIR) es un indicador de rentabilidad con las siguientes

condiciones:

¢ TIR < tasa de descuento: rechazar proyecto
e TIR = tasa de descuento: indiferente

e TIR > tasa de descuento: aceptar proyecto
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Dependiendo de si la TIR se halla con base en los flujos econémicos (TIRE) o flujos financieros
(TIRF), la tasa de descuento sera distinta. Para la TIRE, se debe utilizar como comparativo la tasa
de descuento WACC, mientras que, para la TIRF, se debe usar el COK.

Tabla 64. Indicadores de rentabilidad TIRE, TIRF

ANO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Flujo econémico -S/ 776.208 S/279.871 S/193.458 S/ 244.883 S/ 276.787 S/500.148
Flujo financiero -S/472.329 S/197.178 S/108.034 S/ 156.046 S/ 183.684 S/401.711

WACC 16,08 %
COK propio 15,08 %
TIR econémico 23,52 % Mayor al WACC
TIR financiero 28,70 % Mayor al COK

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

Como se observa en la Tabla 64, la tasa interna de retorno econémico es mayor a la tasa WACC
y la tasa interna de retorno financiero es mayor al COK propio, por lo que se puede concluir que
el proyecto es rentable.

5.4 Periodo de recuperacion descontado

Tal como se observa en la Tabla 65, se calcularon los flujos futuros resultado del flujo econémico

y el flujo descontado a la tasa hominal.

Tabla 65. Flujo futuro descontado

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Flujo econémico -S/776.208 S/279.871 S/193.458 S/ 244.883 S/ 276.787 S/500.148
Flujo descontado S/ 241.106 S/ 143.578 S/156.571 S/152.458 S/237.330
Flujo futuro -S/535.102 -S/391.524 -S/234.953 -S/ 82.495 S/ 154.835

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Se calcul6 que el periodo de recuperacion sera de cuatro afios, cuatro meses y cinco dias (ver
Tabla 66).

Tabla 66. Periodo de recuperacion

Datos

Ingreso neto - Afio 4 S/237.330
Ingreso mensual Afio 4 S/19.778

Meses para cubrir saldo - Afio 4 4,17

Periodo de recuperacién en meses 52,2

Periodo de recuperacién descontado

Periodo de recuperacién en afios 4,35

Afio 4,00

Meses 4,17

Dias 5

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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A partir de los datos expuestos en la Tabla 66, el periodo de recuperacion durard tres afios, un

mes y cinco dias.

5.5 Analisis de costo-beneficio a nivel de flujo econémico

Con respecto al analisis de costo-beneficio, se presenta con detalle en la Tabla 67.

Tabla 67. Andlisis de costo — beneficio a nivel de flujo econémico

ANO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Flujo econémico -S/776.208 S/279.871 S/193.458 S/244.883 S/276.787 S/500.148
Flujo descontado S/ 241.106 S/ 143.578 S/156.571 S/ 152.458 S/237.330
Total flujos descontados S/931.044
Inversion total S/ 776.208
B/C S/ 1,20 Por cada sol invertido se recibe S/ 1,20

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

El analisis de costo y beneficio de los flujos econémicos resulta en 1,20, valor que indica que por

cada sol invertido en el proyecto se perciben 1,20 soles.

5.6 Andlisis de costo-beneficio a nivel de flujo financiero

A continuacidn, en la Tabla 68, se presenta el detalle del analisis de costo-beneficio a nivel flujo

financiero.

Tabla 68. Andlisis de costo-beneficio a nivel de flujo financiero

ANO Afo 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Flujo financiero -S/472.329 S/197.178 S/108.034 S/ 156.046 S/183.684 S/401.711
Flujo descontado S/ 171.336 S/ 81.573 S/102.383 S/104.721 S/199.008
Total flujos descontados S/659.021
Inversion total S/ 472.329
B/C S/1.40 Por cada sol invertido se recibe S/1.40

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

El andlisis de costo-beneficio de los flujos financieros resulta 1,40, cifra que significa que por

cada sol invertido en el proyecto se percibe 1,40 soles.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

Después de realizar la investigacion de mercado, se ha determinado que existe un gran nimero
de publico potencial que consume carne, sobre todo en presentacion hamburguesas. Por lo
tanto, existe un gran mercado para el desarrollo del presente proyecto V8 Burger.

Es de vital importancia conocer las herramientas que permitan promocionar y posicionar la
marca V8 Burger en las redes sociales mas populares como Facebook e Instagram.

Los proveedores forman parte importante de la cadena de valor; bajo dicho escenario en V8
Burger se buscara establecer alianzas estratégicas con diversos proveedores a fin de obtener
la carne y los demas insumos en el momento oportuno y las condiciones adecuadas.

La estructura de financiamiento esta compuesta en un 39 % con el aporte de accionistas. Son
seis socios y cada uno tiene participacion de 16,67 %; el monto de su aporte individual alcanza
a S/ 32.702. El 41 % restante, que equivale a S/ 303.879, serd financiado con bancos.
Finalmente, la suma total destinada al presente proyecto asciende a S/ 500.088.

El proyecto es viable ya que los flujos proyectados muestran crecimiento sostenido anual en
las ventas , y se obtienen indicadores positivos con un VAN mayor a 0, siendo el VANE igual
a S/ 342.291 y la TIRE mayor a la tasa de descuento, que asciende a 42,38 %. Por otro lado,
con relacion a la evaluacidn financiera, se obtiene un VANF de S/ 354,517 y una TIRF de
75,33 %, que es superior a la tasa de descuento. En tal sentido, el proyecto genera valor tanto

para los accionistas como para la empresa.

2. Recomendaciones

El costo mas representativo es aquel referente a la materia prima e insumos, que representa
31 %, tal como se aprecia en el estado de resultados. Dichos costos incluyen carnes, hortalizas
y otros insumos. En tal sentido, se recomienda establecer alianzas estratégicas con los
proveedores a fin de garantizar el suministro permanente y establecer politicas de precios
justos.

Por la coyuntura de pandemia de COVID-19, se debe potenciar e implementar el canal de
venta por servicio de entrega a domicilio, ya sea por recepcion de pedido por redes sociales,

por pagina web o por centro de atencion telefonica.
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Para ello, se deben desarrollar alianzas con los operadores de distribucion tercerizada como
Glovo o Rappi. Ademas, es necesario que la empresa se mantenga atenta a la aparicion de
nuevos participantes, ya que permitiran reducir las comisiones.

Se recomienda mantener el presupuesto asignado a la publicidad y promocion de la marca en
las redes sociales a fin de posicionar la marca en la mente de consumidores potenciales, Y
captar e incrementar una mayor cantidad de seguidores.

Se recomienda capacitar constantemente a los trabajadores en manipulacion de alimentos y al
personal de atencion al cliente, pues ambas posiciones son sumamente importantes para el

éxito del presente proyecto.
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Anexo 1. Preguntas de encuestas

I. Preguntas filtro

1. ¢Cual es su edad?

Respuesta Cantidad Porcentaje

a Menos de 20 afios (fin de la encuesta) 11 3%

b 21 - 25 afios 62 14 %

a 26 - 30 afos 65 15%

b 31-35afios 70 16 %

a 36— 40 afios 82 19 %

b 41 - 45 afios 72 16 %

a 46 — 50 afios 67 15 %

b Mas de 50 afios (fin de la encuesta) 8 2%

Total 437 100 %

Pasan a la siguiente pregunta | 418 |

Interpretacion
Del total de encuestados, el 3 % indica que su rango de edad es menor a 20 afios, por lo
que no sigue con la encuesta. El 14 % sefiala que su rango de edad oscila entre 21 y 25 afios; el
15% indica que su rango de edad esté entre 31 y 35 afios; el 19% sefiala que su edad se encuentra
desde 36 a 40 afios; el 16% indica que su edad se encuentra en el rango de 41 a 45 afios; el 15%
indica tener desde 46 a 50 afios de edad. Finalmente, el 2% indica tener mas de 50 afios de edad,
por lo que no continta respondiendo con la siguiente pregunta.

2. ¢En qué distrito vive?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Jests Maria 22 5%
Lince 15 4%
Pueblo Libre 25 6%
Magdalena del Mar 18 4%
San Miguel 42 10%
Miraflores 33 8%
San Isidro 20 5%
Surco 132 32%

La Molina 55 13%
San Borja 44 11%
Otros (terminar) 12 3%
Total 418 100%
Pasan a la siguiente pregunta | 406 |

Interpretacion
El 5 % sefala vivir en el distrito de Jeslis Maria; el 4 % indica vivir en Lince; el 6 %
sefiala Pueblo Libre; el 4 %, Magdalena del Mar; el 10 % dice residir en San Miguel; el 8 %
sefala Miraflores; el 5 % indica San Isidro; el 32 % sefiala vivir en Surco; el 13 %, en La Molina;
el 11 %, en San Borja. Finalmente, el 3 % indica “Otros”, y dichas personas no pasan a responder
a la siguiente pregunta.
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3. ¢Cudl es su ingreso familiar aproximado?

Respuesta Cantidad Porcentaje

a Menos de S/ 2.760 (fin de la encuesta) 7 2%

b S/ 2761a$S/ 4.310 (fin de la encuesta) 14 3%

c S/ 4310a$S/ 5.008 95 23 %

d S/ 5.009a$S/ 5.706 85 21 %

e S/ 5707aS/ 6.404 78 19 %

f S/ 6.405aS/ 7.104 85 21 %

g MasdeS/7.104 42 10 %

Total 406 100 %

Pasan a la siguiente pregunta | 385 |

Interpretacion

El 2% sefala que su ingreso promedio es menor a S/ 2.760. Asimismo, el 3 % sefala que su
ingreso promedio fluctta entre S/ 2.761 y S/ 4.310. En tal sentido, ambos grupos no contintian
con la encuesta. Por otro lado, el 23 % indica tener ingresos promedio desde S/ 4.310 hasta S/
5.008, seguido por el 21 % que sefiala que su ingreso varia desde S/ 5.009 a S/ 5.706, mientras
el 19 % indica que su ingreso promedio esta entre S/ 5.707 y S/. 6.404; en cambio, el 21 %
sefiala percibir ingresos que varian desde S/ 6.405 hasta S/ 7.104. Finalmente, el 10 % indica
tener ingresos superiores a S/ 7.104.

4. Género
Respuesta Cantidad Porcentaje
a Hombre 288 74.8%
b Mujer 97 25.2%
Total 385 100%

Interpretacién

El 74,8 % son hombres y el 25,2 %, mujeres.

Il - Perfil de consumidor

5. ¢Consume carne de manera regular?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 342 89 %
No 43 11%
Total 385 100 %
Pasan a la siguiente pregunta | 342 |

Interpretacion

Del total de encuestados, el 89 % indica consumir carne de manera regular, mientras el 11 %
sefiala lo contrario.
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6. ¢ Consume hamburguesas de manera regular?

Respuesta Cantidad Porcentaje
a Si 310 91 %
b No 32 9%
Total 342 100 %
Pasan a la siguiente pregunta | 310

Interpretacion

Del total de encuestados el 91% indica consumir hamburguesas, mientras el 9% sefiala no
consumir de manera regular, los cuales no pasan a responder las siguientes preguntas.

7. ¢Dbénde consume sus hamburguesas?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Juicy Lucy 55 17,7 %
Papachos 42 13,5%
Papi Carne 20 6,5 %
Street Burger 20 6,5 %
3/4 Burger Bar 22 7,1%
Café A bistré 25 8,1%
Arnolds 21 6,8 %
Oxa Burger 19 6,1 %
HEFFERco 16 52 %
Pirkas grill 18 5,8 %
El Carnivoro 21 6,8 %
Burger King - Bembos 19 6,1 %
Otros 12 3,9 %

Total

310

100,0 %

Interpretacién

El 17,7 % prefiere consumir en Juicy Lucy; el 13,5 %, en Papachos; el 6,5 %, en Papi Carne;
el 6,5 %, en Street Burger; el 7,1 % prefiere 3/4 Burger Bar; el 8,1 % indica Café A Bistro;
el 6,8 %, Arnolds; el 6,1 % indica Oxa Burger; el 5,2 %, HEFFERco; el 5,8 %, Pirkas Grill;
el 6,8 %, El Carnivoro; el 6,1 % Burger King-Bembos. Finalmente, el 3,9 % tiene preferencias
por otros establecimientos.

8. ¢Con qué frecuencia consume hamburguesas?

Respuesta Cantidad Porcentaje
a Tres veces por semana 55 18 %
b Semanal 140 45 %
c Quincenal 85 27 %
d Mensual 30 10 %
Total 310 100 %

Interpretacién

En cuanto a la frecuencia de consumo, el 18 % sefiala consumir tres veces por semana, mientras
el 45 % prefiere consumir de manera semanal y el 27 % indica que consume con frecuencia
quincenal. Finalmente, el 10 % sefiala que consume mensualmente.
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9. ¢ Qué tipo de carne prefiere?

Respuesta Cantidad Porcentaje
a De pollo 45 15 %
b De cerdo 14 5%
o De res 244 79 %
d Pavita 4 1%
e Otros 3 1%
Total 310 100 %

Interpretacion

En referencia a la preferencia por el tipo de carne, el 15 % prefiere carne de pollo, mientras el
5 % indica carne de cerdo; el 79 % prefiere carne de res y el 1 %, pavita. Finalmente, el 1 %
sefiala otras carnes, como cordero, pescado y cecina.

10. En promedio ¢Cuanto gasta en una hamburguesa?

Respuesta Cantidad Porcentaje
a Menos de S/ 20 21 7%
b De S/21aS/25 105 34 %
c De S/ 26aS/ 30 99 32 %
d DeS/31aS/35 48 15 %
e De S/ 36aS/40 27 9%
f Mas de S/ 40 10 3%
Total 310 100 %
11. ¢ Qué aspecto valora al momento de comprar una hamburguesa? Respuesta
multiple
Respuesta Cantidad Porcentaje
a Que usen carne de primera calidad 155 50 %
b Que exista variedad de presentaciones 98 32 %
c Que tengan un local amplio y cémodo 120 39 %
d Que brinden una atencion rapida y cordial 145 47 %
e Que sean socialmente responsables 55 18 %
f Otros 20 6 %
Total 593 191 %

Interpretacién

Con respecto a la pregunta sobre qué aspecto valora al momento de comprar una hamburguesa, el
50 % sefala carne de primera calidad, mientras el 32 % valora la variedad de presentaciones; en
cambio, el 39 % sefiala un local amplio y comodo. Por otro lado, el 47 % valora la atencion rapida
y cordial, y el 18 % que sean socialmente responsables. Finalmente, el 6 % sefiala otros. Esta es
una pregunta de respuesta maltiple, por lo que cada encuestado eligi6 varias respuestas.
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12. ¢ Qué temética le gusta para una hamburgueseria?

Respuesta Cantidad Porcentaje
a Autos de competencia 87 28 %
b Futbol 62 20 %
c Comics 25 8 %
d Vaqueros 68 22 %
e Lego 16 5%
f Cine 47 15 %
g Otras 6 2%
Total 310 100 %

Interpretacion

El 28 % prefiere la tematica de autos de competencia, mientras el 20 % sefiala futbol, el 8 %
indica comics, el 22 % sefiala tematica de vaqueros, el 5% prefiere Lego y el 15 % sefiala la
opcion cine. Finalmente, el 2% prefiere otras tematicas.

I11. Validacion de producto

13. V8 Burger, sera un restaurant especializado en hamburguesas con una
tematica de competencia automovilistica donde se expendera diversos tipos de
hamburguesas de carne de res de primera calidad, cuyos precios oscilaran entre S/ 20y
S/ 30. ¢Estaria dispuesto a ir a consumir?

Respuesta Cantidad Porcentaje
a Definitivamente si 181 58 %
b Si 47 15 %
C Tal vez 57 18 %
d No (fin de encuesta) 25 8 %
Total 310 100 %
Pasan a la siguiente pregunta | 285 |

Interpretacién

El 71 % sefiala que definitivamente consumiria; el 15 % responde que si; en cambio, el 11 %
tal vez consumiria y el 4 % responde de manera negativa, por lo que no pasa a responder la
siguiente pregunta.

14. ; Con qué frecuencia acudiria a V8 Burger?

Respuesta Cantidad Porcentaje
a Tres veces por semana 25 8 %
b Semanal 99 33 %
c Quincenal 158 53 %
d Mensual 16 5 %
Total 298 100 %

Interpretacion

El 8 % sefiala que acudiria a V8 Burger tres veces por semana; en cambio, el 33 % indica que
acudiria con frecuencia semanal y el 53%, con frecuencia quincenal. Finalmente, el 5 % indica
que iria con frecuencia mensual.
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15. En promedio, ¢ Cuénto pagaria por una hamburguesa V8 Burger?

Respuesta Cantidad Porcentaje
a S/ 20 20 7%
b S/ 25 175 59 %
C S/ 30 85 29 %
d S/ 35 18 6 %
Total 298 100 %

Interpretacion

El 7% sefiala pagar S/ 20, el 59% indica que pagaria S/ 25, el 29 % esta dispuesto a pagar S/
30 soles y, finalmente, el 6% sefiala que pagaria S/ 35.

Adicional = Papas, gaseosa, ensalada, cebolla, ensalada, bebida caliente, cerveza, otros.

16. ¢ Consumiria un adicional aparte de su hamburguesa?

Respuesta Cantidad Porcentaje
a Si 245 82 %
b No 53 18 %
Total 298 100 %
Pasan a la siguiente pregunta | 245

Interpretacion

Del total de encuestados, el 82 % indica consumir un adicional aparte de su hamburguesa, mientras
el 18 % indica que no. Por tanto, solo ese 82 %, que equivale a 245 personas, contestan las preguntas
17y 18.

17. ¢Qué adicional consumiria aparte de su hamburguesa? — Respuesta multiple

Respuesta Cantidad Porcentaje
a Porcién de papas fritas 180 73,5 %
b Porcidn de papas nativas 45 18,4 %
c Aros de cebolla 35 14,3 %
d Ensalada 55 22,4 %
e Frozen, milkshakes, smoothie 25 10,2 %
f Gaseosa - refresco - agua en botella 130 53,1 %
g Cerveza 65 26,5 %
h Otro 10 4,1 %
Total 545

Interpretacion

El 73,5 % de encuestados responde que consumiria como adicional la porcion de papas fritas; el
18,4 % sefiala porcién de papas nativas; el 14,3 % indica aros de cebolla; el 22,4 % prefiere
ensalada; el 10,2 % sefala frozen, milkshakes, smoothie; el 53,1 % indica gaseosa-refresco-agua en
botella; el 26,5 % indica cerveza; vy, finalmente, el 4.1% prefiere otras opciones. Esta es una
pregunta de respuesta multiple, por lo que cada encuestado eligi6 varias respuestas.
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18. En promedio, ¢cuénto gastaria por un adicional a su hamburguesa?

Respuesta Cantidad Porcentaje
a Menos de S/ 10 10 4%
b S/10 168 69 %
c S/ 15 55 22%
d S/ 20 12 5%
Total 245 100 %

Interpretacion

Por un adicional, el 4 % sefiala que gastaria menos de S/ 10; el 69 % responde que gastaria S/
10; el 22 % sefiala que gastaria S/ 15y el 5 % indica que podria gastar S/ 20.

19. ¢ Cuédl seria la ubicacion ideal para la hamburgueseria V8 Burger?

Respuesta Cantidad Porcentaje
a Miraflores 152 51 %
b San Isidro 65 22 %
c San Borja 31 10 %
d Surco 25 8 %
e San Miguel 19 6 %
f Otro 6 2%
Total 298 100 %

Interpretacion

Segun los encuestados, la ubicacion ideal para VV8 Burger es el distrito de Miraflores con 51 %,
cifra sequida por el 22 % que sefiala San Isidro; el 10% sefiala San Borja; el 8 % prefiere Surco;
el 6 % indica San Miguel. Finalmente, el 2 % sefiala otro.

20. ¢El nombre V8 Burger le parece ...?

Respuesta Cantidad Porcentaje
a Muy bueno 55 18 %
b Bueno 175 59 %
c Regular 40 13 %
d Malo 28 9 %
298 100 %

Interpretacion

Con respecto al nombre, al 18 % le parece muy bueno; el 59 % sefiala que le parece bueno; el
13 %, regular. Finalmente, el 9 % sefiala que le parece malo.
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21. ¢ A través de qué medio(s) le gustaria enterarse de las promociones y novedades
de V8 Burger? - Respuesta multiple

Respuesta Cantidad Porcentaje
a Volantes 25 8 %
b Banners en las principales vias 65 22 %
C Redes sociales 220 74 %
d Pagina web 35 12 %
e Encartes, publicaciones 115 39 %
f Otros 25 8 %
Total 485 163 %

Interpretacion

Al 8 % le gustaria enterarse por medio de volantes; el 22 % sefiala que por medio de banners en las
principales vias; el 74 % prefiere mediante redes sociales; el 12 % sefiala por pagina web; y el 39
% a través de encartes y publicaciones. Finalmente, el 8 % indica otros. Esta es una pregunta de
respuesta multiple, por lo que cada encuestado eligio varias respuestas.
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