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Resumen ejecutivo

El boom gastronémico en el Per( ha ubicado a la cocina peruana dentro de las diez mayores
tendencias de la gastronomia mundial, lo que se refleja en una gran oferta de restaurantes con una
excelente propuesta culinaria. Desde el punto de vista econdmico, este es un sector que, en los
altimos cinco afios, ha crecido a un ritmo promedio de aproximadamente 5%, por lo que Lima ha
logrado ser reconocida como la capital gastrondmica de Latinoamérica. Precisamente por este
contexto, los exigentes comensales, expuestos a un agresivo crecimiento econémico y tendencias

internacionales, vienen buscando nuevas y mejores experiencias de ocio y entretenimiento.

El presente plan de negocios propone un nuevo formato gastronémico y de entretenimiento, que
retne diversas propuestas gastronémicas en distintas estaciones de un solo lugar, asi como una
completa oferta de licores con el mejor ambiente de la ciudad. Por ello, en este proyecto, se
ofrecera una exigente oferta de restauracion y tienda gourmet. Nuestra propuesta estara ubicada
en Miraflores, por ser el distrito gastronémico por excelencia, de facil accesibilidad, multiples
atractivos turisticos y de entretenimiento de la ciudad. Este modelo de negocio implica el arriendo,
implementacion, subdivision, subarriendo y administracion centralizada de una gran superficie a
operadores/restaurantes en pequefias estaciones gastrondémicas, mediante una formula de renta

fija y un porcentaje variable sobre sus ventas.

Nuestros clientes, los operadores gastrondmicos, seran parte de una exclusiva agrupacion, en la
que encontraran la posibilidad de expandir su operacion con una menor inversion inicial y bajo
riesgo; ello soportado en los beneficios de la gran escala y sinergias de una marca Unica, que opere
y administre el despliegue de mercadeo, lo que asegurara su flujo de usuarios. Por ello, se contara
con una inversion inicial de US$ 620.000, que seran aportados por los socios fundadores. De este
monto, el 56.45% sera entregado via aporte de capital y el 43.55% restante via préstamo. Por otro
lado, se proyecta que los principales gastos sean el alquiler del local, personal de servicio,
seguridad y administracion. Por ultimo, la evaluacion financiera que se realiz6 para el proyecto a
diez afios, con un crecimiento anual promedio sobre las ventas de 13% CAGR, ha mostrado una
TIRE de 28,57% y una VANE US$ 1.151.719.
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Capitulo I. Introduccion

La mejora en el posicionamiento de la gastronomia en el Peru a nivel internacional ha generado
el crecimiento de nuevos emprendimientos de restauracion en nuestro pais, situacion que también
ha ampliado el tipo de oferta, la cual ha buscado satisfacer mejor al cada vez mas exigente
consumidor peruano. De ello surge la presente propuesta de negocio denominada Mercado
Capital, a través de la cual buscamos implementar un formato innovador que retna en un solo
lugar diversién y buena comida. En ese sentido, el modelo de negocio propuesto se sustenta en el
arriendo, implementacion, subdivision, subarriendo y administracion centralizada de una gran
superficie a operadores en pequerias estaciones gastrondmicas, mediante una formula de renta fija

y un porcentaje variable sobre sus ventas.

Para efectos de un mejor analisis de la propuesta de negocio, hemos dividido el presente trabajo
en siete capitulos. En el capitulo I, se desarrolla la introduccion de esta investigacion; en el
capitulo Il, analizamos el modelo de negocio y la viabilidad del mismo, identificando las
actividades y recursos clave. En el capitulo 111, hacemos el diagnéstico interno y externo del
sector, analizando el macro y micro entorno, el sector en si mismo y los posibles competidores.
En el capitulo 1V, revisamos los resultados de los sondeos de mercado, los que nos han ayudado
a definir el perfil de los usuarios de Mercado Capital. En el capitulo V, analizamos el
planeamiento estratégico del negocio, a través de la definicion de nuestra mision, vision, valores
y politicas, asi como el andlisis de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que
podrian influir en el mismo. En el capitulo VI, abordamos los planes funcionales de la empresa:
marketing, recursos humanos, operaciones y responsabilidad social. Por Gltimo, en el capitulo
VII, analizamos la viabilidad financiera del negocio, por lo que se realiza una proyeccién a diez
afios de los estados financieros y se calcula la rentabilidad que este negocio generaria a sus

accionistas.



Capitulo I1. Presentacion del modelo de negocio

1. Antecedentes, razones de interés

Enel 2012, Bender (2012) ubico la cocina peruana dentro de las diez tendencias de la gastronomia
mundial y, desde entonces, ha estado presente en las cartas de los restaurantes mas sofisticados
del mundo. En el 2017, dos restaurantes peruanos figuraron entre los veinte mejores del mundo,
los mismos que lideraron el ranking en Latinoamérica, lo que demuestra un mayor
posicionamiento de la gastronomia peruana en el contexto internacional. Para el 2018, el Club de
Anadlisis Estratégico de Riesgos (2017) proyectd que la actividad de restaurantes en el Perl se
incrementaria en 2,5% en relacién con el afio anterior, pese a la desaceleracion de la economia en
el Pert, impulsada principalmente por los reconocimientos alcanzados en los rankings mundiales
y por la difusion de la gastronomia peruana a nivel nacional e internacional a través de las ferias
gastrondmicas como Mistura, Perd Mucho Gusto, entre otras. Asimismo, se proyectd un
incremento de 8,1% en el ingreso de turistas internacionales con la campaiia “Perq, el pais mas
rico del mundo”, la cual fue lanzada por la Comisién de Promocion del Peru para la Exportacion
y el Turismo (PromPeru); ademas, se espera la mejora en la situacion econdémica de los paises de
la region. De acuerdo con el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), un turista
extranjero destina en promedio el 19% de su presupuesto en alimentos y bebidas. Por otro lado,
con el incremento de la remuneracion minima vital y la mejora de la economia nacional, se espera
que el consumo de alimentos fuera del hogar siga aumentando. En este contexto, Lima, como
centro del boom gastrondmico peruano, representa un mercado desarrollado con cerca de 35 mil
empresas formales en el rubro de restaurantes y bares, de acuerdo con la informacion de la Sunat

y el Ministerio de la Produccién (Produce).

En el caso del Per(, se ha generado un aumento importante de la clase media y alta, debido al
crecimiento econémico experimentado desde la década de 1990, lo que ha significado una mayor
capacidad de compra, la busqueda de mejores experiencias y la destinacion de la mayor parte del
tiempo y presupuesto de ocio en comer fuera de casa. Adicionalmente, debido al bono
demografico, el Per( cuenta con mas poblacion entre los 25 y 45 afios, con incidencia importante
en la generacion identificada como millennial: una generacién digital, hiperconectada, exigente,

colaborativa, voluble, versatil y en constante blsqueda de nuevas experiencias.



2. ldea

Mercado Capital es un negocio de retail gastronémico?! (B2B), basado en el subarriendo de
estaciones para lograr un mix de operadores de interés que, a través de la administracion y gestion
integral de los mismos, ofrece a sus usuarios o consumidores, en un solo lugar, un espacio para
atender las necesidades de entretenimiento y socializacion, asi como un punto importante de

encuentro para la comunidad.

2.1 Food hall

Mercado Capital sera un food hall> moderno, con una arquitectura de vanguardia y un espacio de
disposicion de asientos compartidos, que ofrecera una selecta combinacion de restaurantes que
operaran a modo de estaciones o rincones de sabor. Cada uno de los locales brindara una reducida
y exclusiva cantidad de platos enfocados en tapas y piqueos que, junto a una variada barra,

generaran un ambiente ideal para la diversién.

Los clientes de Mercado Capital seran empresas dedicadas a la gastronomia o emprendedores
interesados en instalar un nuevo local de restauracion para expandir o iniciar su operacién en
Lima con una oferta gastrondmica gourmet y que apunte al nivel socio econémico (NSE) A/B. El
negocio se sustentara econdmicamente bajo la subdivision y el subarriendo de estos locales de
baja escala (de siete a doce metros), por lo que se pagara una renta minima por la ocupacion del
local, ademas de un porcentaje de renta variable sobre las ventas, como sucede en la mayoria de
los centros comerciales. Asimismo, este negocio esta soportado en la creacion y gestion constante
de un mix de operadores de interés y vigentes de acuedo con las tendencias del mercado. Para
cumplir con el objetivo de lograr una diversidn casual cotidiana, este espacio debera integrar la
idea de diversion (sociabilizacion y consumo de bebidas) con un concepto de comida novedoso,
diferente, de excelente calidad. De esta manera, las personas que estén en la busqueda de un plan

diferente y fuera de la rutina podran acudir a esta nueva opcion de entretenimiento.

2.2 Tienda

! Llamese por ‘retail gastronémico’ al negocio de venta minorista y al consumidor final de bienes y
servicios vinculados a la restauracion y alimentacion.

2 ‘Food hall’ se utiliza para denominar este modelo de negocio de patio de comidas integrado, ya que no se
ha encontrado una traduccion adecuada.



Cada una de las estaciones de comidas, ademéas de su propuesta culinaria, ofrecerd también la

venta de insumos, mezclas, souvenirs y/o Utiles relacionados con el concepto gastronémico que

cada operador representa; de esta manera, se completard la oferta de productos terminados,

ademas de que permitira diversificar la oferta al consumidor.

Esta oferta comercial se caracterizara por dos caracteristicas principales:

e Los insumos que serdn comercializados seran los mismos que se utilizaran en la elaboracién

de los productos terminados del local. Se aplicara el concepto del ‘mercado a tu mesa’. Por

ello, se ofrecera insumos variados, materiales de utilidad y bibliografia referente a la oferta

culinaria.

e La oferta gastrondmica se propone a través de un modelo de delicatessen - gourmet.

Esta propuesta comercial busca generar un tréafico adicional al mercado gastronémico y, ademas,

tiene como objetivo potenciar la oferta de valor del tipo de comida que se ofrece. Para explicar

nuestro modelo de negocio hemos utilizado como herramienta el Canvas, con el detalle

explicativo de cada uno de los nueve tdpicos que sirven de sustento al modelo mencionado.

3. Modelo de negocio Canvas

Tabla 1. Canvas del cliente (operador)

Alianzas Actividades clave Propuesta de valor Relacién con | Segmento de
clave Desarrollo de una | Desarrollamos un formato | clientes clientes :
marca con | que permite un mayor | Generamos Empresas de
Chefs capacidad de | crecimiento de su negocio | oportunidades para | restauracion y
embajadores | generar un mayor | con baja inversion inicial, | el desarrollo de | entrenimiento,
Lideres de | flujo de visitantes | bajos costos de operacion y | nuevos negocios en | emprendedores de
opinion que impulsen las | una alta probabilidad de | una relacion de | gastronomia, bares,
ventas de nuestros | exito, apalancado en la | ganancia paratodos | postres, cafés.
operadores sinergia de un cluster
Recursos clave gastronomico y el potente | Canales
Personal plan de mercadeo. Local en el distrito
especializado en de Miraflores o
gestion de Barranco, de facil
marketing y acceso y alta
seleccién de mix de exposicion
operadores
Estructura de costos Fuente de ingresos
Costos fijos, alquiler de local, personal, gasto de administracion y | Alquiler de estaciones bajo modalidad de
marketing, inversion en infraestructura y campafia de lanzamiento renta fija y variable, recuperacion de
gastos comunes, auspicio de marcas
asociadas, pago por eventos y actividades
BTL

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

3.1 Segmento de clientes



Se busca convocar como clientes a restaurantes y/o emprendedores, chefs de restaurantes, bares
y cafeterias que aiin no cuentan con un restaurante fisico y/o buscan fortalecer su emprendimiento
0 negocio. Mercado Capital brindara la oportunidad a estos potenciales clientes de participar de
un claster gastrondmico con una menor inversion, a comparacion del costo que se generaria por

aperturar un restaurante de manera independiente.

3.2 Relacién con clientes

Al ser un modelo de negocio ‘B2B’3la relacion con nuestros clientes (los operadores) estara
regulada por un contrato de arrendamiento y reglamento interno, que permitird un trabajo
armoénico de cooperacion y sinergia entre todos los participantes. Ante el mercado de ofertas
gastrondmicas, ofrecemos un formato que integra bajo una sola marca, Mercado Capital, una
propuesta que redine a un conjunto de operadores con un publico objetivo similar, lo que asegura,
através de un sélido plan de marketing, un flujo de usuarios que les permitira viabilizar su negocio

en el corto plazo y desarrollar su propia marca.

3.3 Canal

El canal y punto de contacto principal con nuestros usuarios y clientes serd el mismo local. Un
espacio de arquitectura urbana y moderna de aproximadamente 1.000 metros, con 20 diversas
estaciones gastrondémicas y un bar al centro del establecimiento. Este se encontrara en un lugar
céntrico, de facil acceso vehicular, cercano a zonas de trabajo o donde vive nuestro publico
objetivo. Nuestras investigaciones y sondeos de mercado han definido, como espacio geogréafico

ideal, los distritos de Barranco y Miraflores.
Para hacer llegar esta propuesta de valor a nuestros clientes, nos apoyaremos en eventos de

lanzamiento y de preventa de espacios, asi como de la asistencia de medios de comunicacién

especializados.

3.4 Propuesta de valor

3 B2B como definicién de un modelo de negocio basado en un relacién de empresa a empresa.



La propuesta de valor de Mercado Capital es convertirse en un espacio Unico y comunitario, con
un formato innovador y diferente, que retne en un solo lugar a un selecto conglomerado
gastronomico. Este espacio les permitira a los restaurantes, mediante una menor inversion (frente
a la implementacion de un restaurante del tipo stand alone), entregar su oferta de valor

desarrollando su marca en un menor plazo.

3.5 Actividades: curacion y tenant mix

El proyecto tiene como pilares de oferta lograr un espacio Unico y selecto de gastronomia y
entretenimiento; por ello, las actividades clave de este negocio mantienen la siguiente linea de

trabajo:

o Desarrollar un potente y relevante tenant mix con acompafiamiento y asesoria de dos chefs
reconocidos (que seran ademas operadores participantes), de acuerdo con las preferencias del
consumidor. Adicionalmente, se considera que los operadores cambiardn o renovaran su
propuesta cada dos afios, para mantener una renovada propuesta de valor en relacion con las
tendencias del momento.

e Proceso de curacidn:_seleccion de la carta gastronomica y de bebidas, asi como la cocreacion
del portafolio de productos y gama de precios, junto con cada operador. Esto asegurara una
oferta de productos adecuada y un ticket promedio de facturacion adecuado que viabilice el
modelo de negocio.

o Atmésfera divertida y moderna: Convertir el ambiente tranquilo de un restaurante en un
espacio energizante y lleno de vida que asegure el flujo de usuarios y fortalezca el atractivo

del modelo de negocio para los clientes.

3.6 Recursos clave

Se define los siguientes recursos estratégicos para el desarrollo del proyecto:

e Personal especializado en gastronomia y negocios de retail, con un buen entendimiento del
mercado de Lima y sus preferencias. De esta manera, se logrard dos objetivos : i) elegir la
adecuada diversidad de operadores y ii) atraer a los mejores operadores a participar de
Mercado Capital.

e Ubicacion estratégica del local: céntrico, de facil acceso vehicular, cercano al trabajo o a
donde vive nuestro publico objetivo y alta visibilidad en el entorno, con un disefio de

arquitectura de puesta en escena potente y atractivo. Considerando los altos costos por metro



cuadrado de la ciudad, estimamos poner en valor espacios en segundos niveles, a efectos de

encontrar una optima relacion de valor entre renta y ocupacion.

3.7 Alianzas clave

Para el desarrollo de la propuesta se tendran alianzas con embajadores lideres de opinion (dos
chefs reconocidos) que contribuyan a desarrollar, difundir y comunicar nuestra propuesta hacia
nuestro usuario. Ademas, estos especialistas representaran dos marcas que serviran de referentes

para atraer nuevos operadores.



Capitulo I11. Anélisis y diagnostico situacional

1. Macroentorno

En el andlisis PEST, que evalta el macroentorno del Pert en el afio 2018, se analizo, con un

enfoque integral los factores que influyen en el entorno para identificar las oportunidades y

amenazas.

Entorno politico econdémico.- A pesar de la crisis politica generada por la renuncia del
presidente Pedro Pablo Kuczynski por acusaciones de corrupcién y el constante
enfrentamiento entre el Poder Ejecutivo y el Poder Legislativo, la economia peruana lideré el
crecimiento econdmico entre los paises de la region con un 4,2%. Esto le permiti6 superar el
crecimiento de Chile, Colombia, Brasil y México. Especificamente, el desarrollo econémico
del Per( estuvo sustentado en la inversion en nuevos proyectos mineros, de hidrocarburos y
de infraestructura para el periodo 2019 — 2021, con una inversion que asciende a US$ 5.791
millones. Asimismo, para el 2020, el Banco Central de Reserva proyecta un crecimiento del
PBI de 4% y del consumo privado de 3,9% (Ministerio de Economia y Finanzas 2018)
Entorno social.- Vemos varios cambios sociales importantes como los siguientes: i) la tasa
de desempleo ha alcanzado su nivel mas alto en 6 afios en el 2018 (8,1%), por lo que
disminuy6 el consumo interno, aunque cabe resaltar que el NSE A/B (target) es el menos
afectado; ii) la clase media emergente sigue creciendo, lo que genera mayores usuarios; y iii)
las personas estdn acostumbradas a la inmediatez; por ello, buscan nuevos formatos de
consumo con opciones cada vez mas dinamicas en las que el tiempo de respuesta debe ser
mas veloz.

Entorno tecnol6gico.- Ademas de las redes sociales donde se califican y recogen opiniones
de experiencias en restaurantes y bares como TripAdvisor, Despegar, Facebook, Trivago, por
las cuales buscaremos difundir este proyecto, se impulsara a nuestros clientes a usar
aplicaciones digitales para buscar eficiencia en el tiempo de atencion, asi como nuevos

canales de distribucion (Glovo, Rappi, Uber Eats)

2. Microentorno

Mercado Capital pertenecerd al sector retail gastrondmico, orientado a operadores de restaurantes

con propuestas diferenciadas, ya sea por calidad del producto, reconocimiento de sus chefs o

productos innovadores. La industria de restauracion y bebidas, orientada al entretenimiento, es



una industria altamente fragmentada y que no tiene mercados gastronémicos activos. Existe un
competidor con un concepto similar, Mercado 28, que empez0 sus operaciones en el 2018, pero

solo ofrece restaurantes, mas no la venta de insumos en cada tienda.

2.1 Mercado

En tanto nuestra propuesta de negocio esta orientada a los operadores de restaurantes que buscan
ingresar por primera vez al mercado y/o ampliar sus operaciones es importante tener en cuenta
como el mercado de los restaurantes y bares en Lima ha ido creciendo en los Gltimos afios. Las
ventas en los servicios de comida (restaurantes o afines) han crecido afio tras afio en 52% en 6
afios (8,8% del promedio anual): S/ 16.652 millones en el 2012 y S/ 25.375 millones en el 2017.

Este crecimiento del sector proyecta un desarrollo importante en el futuro.

Grafico 1. Valor de las ventas actuales servicio de comidas (millones S/.)
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Elaboracion: Euromonitor Internacional, 2018.

Grafico 2. Proyeccion de valor de ventas en servicios de comidas (millones S/.)
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Elaboracion: Euromonitor Internacional, 2018.
Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), en agosto del 2017, el sector de

servicios de comidas y bebidas crecié en 1,29%, debido al dinamismo del rubro restaurantes
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(1,12%), otras actividades de servicio de comidas (1,33%), servicio de bebidas (3,15%) y

suministros de comidas por encargo (8,16%) (INEI 2017).

El mercado de restaurantes esta integrado principalmente por ofertas de comida rapida y criolla,
asi como por pollerias y parrilladas, chifas, cevicherias y establecimientos de comida gourmet
para los segmentos socioecondémicos altos de la poblacion y turistas. El crecimiento del sector
estuvo impulsado principalmente por restaurantes de comida criolla (9,8%), carnes y parrillas
(7,8%), sangucherias (4,6%) y restaurantes turisticos (4,4%); todo ello debido al incremento del
turismo, publicidad y alianzas estratégicas con entidades bancarias. En cambio, las cevicherias (-
8,4%) y chifas (-2,4%) presentaron tasas negativas, debido al incremento en los precios de sus
insumos (INEI 2017).

De otro lado, el rubro servicio de bebidas tuvo un incremento de 3,15%, explicado por el
crecimiento en la oferta de discotecas, cafeterias, bares, restobares y pubs, lo que a su vez estuvo
generado por una mayor inversion en auspicios, afluencia turistica y la mejora en la seleccion de
la carta de vinos y cervezas artesanales, asi como la muisica en vivo. Ademas, considerando que
el negocio de los clientes de Mercado Capital esta orientado a la distraccion y al entretenimiento,
la bebida en este rubro ocupa un espacio crucial, por lo que es muy importante ofrecer una barra
variada y sofisticada, sobre todo si se tiene en cuenta que los tipos de negocios que mas se le
asemejan al de los clientes de Mercado Capital (cafés, bares y restaurantes) tienen en sus ventas

una gran influencia por bebidas (como indica la Tabla 1).

Tabla 2. Porcentaje de gasto en comida y bebida de acuerdo con el tipo de negocio

Comida Bebida Total
100% entrega a domicilio 66,3 33,7 100
Cafés y bares 33,2 66,8 100
Restaurantes 57,5 42,5 100
Comida réapida 57,3 42,7 100
Cafeteria de autoservicio 77,5 225 100
Kiosko 73,7 26,3 100
Retail de gastronomia 56,2 43,8 100

Elaboracion: Euromonitor Internacional, 2018.

El concepto de negocio que se busca con el mercado gastronémico va dirigido inicialmente a un
publico local (Miraflores, Barranco, San Isidro y aledafios) de los NSE A 'y B, de entre 30 y 40

afios. Se puede apreciar claramente que para estos NSE (A y B) los gastos en los rubros de
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alimentacion, bebidas y diversion ocupan un gran porcentaje en relacion con su presupuesto

mensual: 24% y 32% para el NSE Ay B, respectivamente (ver Tabla 3).

Tabla 3. Gastos en el rubro de restauracion y entretenimiento del publico objetivo

Rubros NSE A | NSE B | NSE C | NSE D | NSE E
Alimentos y bebidas 15% 25% 36% 46% 53%
Alquiler de vivienda, combustible, electricidad y conservacion de la vivienda | 18% 21% 20% 18% 16%
Esparcimiento, diversion, servicios culturales y de ensefianza 9% 7% 6% 5% 4%
Cuidado, conservacion de la salud y servicios médicos 5% 6% 6% 6% 7%
Transporte y comunicaciones 8% 7% 5% 3% 3%
Vestido y calzado 2% 3% 3% 3% 4%
Muebles, enseres y mantenimiento de vivienda 6% 3% 2% 2% 3%
Equipamiento del hogar 2% 1% 1% 1% 1%
Otros bienes y servicios 3% 3% 3% 4% 4%
Disponible para otros rubros 32% | 24% | 18% 12% 7%

Elaboracion: Ipsos, 2016.

Si analizamos el crecimiento poblacional en los ultimos afios de los potenciales usuarios de
Mercado Capital, vemos que el porcentaje de habitantes del NSE A ha crecido 1,8% entre el 2005
y el 2016, mientras que el B lo ha hecho en 10%. En conjunto, en el 2016, ambos niveles
socioecondmicos representaban el 27,5% de la poblacidn total de Lima (ver Tabla 4).

Tabla 4. Crecimiento de los NSE en los Ultimos arios

NSE 2005 2010 2013 2014 2015 2016
NSE A 3,40% 4,70% 5,20% 4,90% 5,20% 5,20%
NSE B 12,30% 15,70% 18,50% 18,81% 20,00% 22,30%
NSE C 31,60% 35,90% 38,40% 40,70% 40,40% 40,50%
NSE D 37,60% 34,50% 30,30% 26,20% 25,70% 24,30%
NSE E 15,10% 9,10% 7,60% 9,40% 8,70% 7,70%

Elaboracion: Ministerio de Economia y Finanzas, 2017.

Para los NSE Ay B, el porcentaje de personas entre 30 y 40 afios se ha mantenido constante en

los ultimos 5 afios (alrededor del 15% respecto a sus respectivos NSE) (Ver Tabla 5).

Tabla 5. Crecimiento de personas entre 30 y 40 afios
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Niveles socioecondémicos

Rangos de edad ;8?5' ;8;%' Total 2012 'ggtlasl ggt&l Total 2015 NiE NSE NgE NSE Ng E

Hasta 3 afios 6% | 6% 6% 5% 5% 6% 5% | 4% | 5% | 7% | 8%

De4a7afios | 6% | 6% 6% 6% 6% 6% 5% | 5% | 5% | 7% | 8%
De8allafos | 7% | 6% 6% 6% 6% 6% 5% | 4% | 6% | 7% | 8%
De 12 al7 afios| 11% | 11% 10% 10% 9% 9% 6% | 7% | 9% | 9% | 13%
De 18 a 24 afios | 14% | 12% 13% 12% 13% 12% 9% | 11% | 12% | 13% | 14%
De25a29 afios| 9% | 8% 7% 8% 8% 8% 8% | 7%
De 30a34afos| 8% | 8% 7% 7% 7% 8% 8% | 8%
De35a39afios| 7% | 7% 7% 7% 7% 7% 9% | 6%
De 40 a44 afios| 6% | 7% 7% 7% 6% 7% 6% | 6% | 7% | 6% | 6%
De 45a49 afios| 6% | 6% 6% 6% 7% 6% 7% | 7% | 6% | 5% | 6%
De 50 a 54 afios| 5% | 6% 6% 6% 6% 6% 7% | 7% | 6% | 5% | 4%
De 55a59 afios| 4% | 5% 5% 5% 5% 5% 5% | 7% | 5% | 5% | 4%
De 60 a 64 afios| 3% | 4% 4% 5% 4% 4% 6% | 5% | 5% | 3% | 2%
De65a70afios| 3% | 3% 4% 4% 4% 4% 4% | 4% | 4% | 3% | 3%
Mas de 70 afios | 5% | 5% 6% 6% 7% 7% 9% | 9% | 7% | 6% | 3%

Elaboracion: Ministerio de Economia y Finanzas, 2017.

Estos datos nos permiten hacer una cuantificacion muy aproximada para la actualidad; teniendo
en cuenta que Lima tiene 10 millones de habitantes, las personas de los NSE A y B que tienen
entre 30 y 40 afios serian alrededor de 413.000 personas. En ese sentido, como mencionamos
anteriormente, los porcentajes del gasto mensual promedio que las personas de los NSE Ay B
destinan para alimentacion, bebidas y diversion son de 24% y 32% respectivamente, lo que los
hace un mercado muy interesante que esta en constante crecimiento (Lima crece

poblacionalmente 1,3% anual, por ende, también el porcentaje de nuestro publico objetivo).

2.2 El sector

Desde hace mas de diez afios el sector gastronémico en el Per( viene experimentando un pujante
desarrollo, que tiene a Lima y Cusco como principales impulsores. Ciertos factores objetivos que
tenemos como pais, como la variedad de climas, la calidad de suelos y las diferencias geogréficas,
hacen que la produccion de alimentos sea particular y variada, lo que la hace Unica en la region.
Todo ello sumado a las elaboraciones y recetas propias de cada zona (mixtura cultural) genera
gue nuestra gastronomia sea Unica y, ademas, pueda crecer de manera sostenida, tanto de manera

interna como externa. A pesar de este crecimiento, en el sector de gastronomia relacionado con
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el entretenimiento, al igual que en la mayoria de los sectores econémicos del pais, existe mucha
informalidad. Es decir, si bien este es un sector que ha mejorado notablemente, todavia se

encuentra en desarrollo.

2.3 ldentificacion de competidores

El sector con el que compite Mercado Capital es el de retail de operadores gastrondmicos. Para
ser competitivos debe mostrarse una propuesta que tenga beneficios econémicos de manera global
para los operadores, que no solo se traduzcan en menores costos de implementacién y puesta en
marcha, sino también en una mayor rentabilidad debido a la afluencia y exposicion a clientes. Las
opciones con las que Mercado Capital compite como retail de gastronomia son centros

comerciales, strip malls y locales en alquiler stand alone.

La mayoria de oferta existente de comida y entretenimiento diferenciaba claramente entre ser un
bar nocturno o un restaurante formal, con una sola propuesta de tipo de comida. En ese contexto,
hace aproximadamente un mes se lanz6 en Lima el primer formato de mercado gastronémico en

Miraflores, llamado Mercado 28. Con una propuesta enfocada en un publico mas joven del mismo

NSE A/B, pero con un nivel de servicio bastante basico y muy informal. La novedad de este nuevo

formato ha tenido una gran acogida. Algunos aprendizajes que hemos tenido sobre Mercado 28,

luego de visitarlo en varias oportunidades y en diferentes horarios, son los siguientes:

e La barra de licor debe estar en la parte central del local para ser el eje integrador de los
operadores y soportar el plan de entretenimiento.

e Los operadores deben tener venta de comida y bebidas no alcoholicas. De esta manera se
diluye la atencion de la barra central, ademas de permitir a los operadores incrementar su
facturacion en fines de semana y turnos de noche.

e Lagran acogida nos impulsaria a incrementar el flujo de personas desde el primer afio.

e El nivel de servicio para nuestro publico (mayor edad frente al publico de Mercado 28) debe
mejorar en tiempo de espera, presentacion de los platos, uso de discos vibradores para el
recojo de los pedidos y uso de menaje de cerdmica y bandejas.

e Ladistribucion de locales debe realizarse por zonas de desayuno, almuerzo, cena y postres
para mejorar el flujo de personas dentro del local.

e Horario de atencion por etapas: El horario de atencion de los operadores que abren en el
desayuno iniciaran desde primera hora y cerraran méas temprano; y los de almuerzo y cena
abrirdn desde las 11 a.m. y cerrardn alrededor de la medianoche. En todo momento, debe

haber por los menos el 70% de locales abiertos.
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e La falta de venta de insumos en Mercado 28 desvirtia el modelo de mercado gastronémico,

por lo que se convierte en un patio de comidas. Por ello, la oferta de insumos culinarios

permitira que Mercado Capital sea la primera propuesta de mercado en Lima.

2.4 Anélisis global de las cinco fuerzas de Porter

e Andlisis del sector — rivalidad

Tabla 6. Analisis del sector - rivalidad

Factor | Incidencia fuerza | Claves

NUmero de competidores 1

[EEN

Competidores
equilibrados

[y

Crecimiento del sector

Clave

Costes fijos

Clave

Diferenciacion

Clave

Costos de cambio

Capacidad instalada

Competidores diversos

Intereses estratégicos

[ ] I B IS BTSN B S B O S

Barreras de salida

[l Bl I el Bl A B AN B AG ) B (S

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

En el analisis de la rivalidad del sector vemos como conceptos clave al crecimiento del sector

(promedio de 8,8% anual), los costes fijos que demanda tener una infraestructura capaz de ofrecer

propuestas atractivas para los operadores y la diferenciacion para poder sobresalir ante los

competidores mencionados (centros comerciales, stand alone).

e Amenaza de nuevos ingresos

Tabla 7. Amenaza de nuevos ingresos

Factor | Indicencia de fuerza | Claves
Economias de escala 1 1
Diferenciacion 2 2 Clave
Necesidad de capital 2 2 Clave
Costos de cambio 2 2 Clave
Acceso a los canales de distribucién | 1 1
Producto patentable 1 1
Acceso a materias primas 1 1
Ubicaciones 2 2 Clave
Subsidios gubernamentales 1 1
Aprendizaje 2 1
Politica gubernamental 1 1
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Fuente: Elaboracion propia, 2019.

El sector de retail de operadores gastronémicos tiene como principales barreras de ingreso, en
primer lugar, la necesidad de capital para la adquisicion de terreno e inmuebles, ademas de la
inversion para desarrollar infraestructura adecuada para el desarrollo del negocio. En segundo
lugar, la diferenciacion, ya que es un requisito crucial para competir en este rubro que va dirigido
a operadores que buscan sobresalir, hacerse conocidos y tener una inversion moderada (para esto
hemos mencionado que es clave el tenant mix elegido). En tercer lugar, los costos de cambio
serian altos, ya que la infraestructura desarrollada tendria un objetivo definido que, si fracasara,
generaria un alto costo perdido; por ultimo, la ubicacidn, ya que dependiendo de esta se facilitara

y generara un mayor flujo del publico objetivo que buscan los operadores.

e Poder de negociacion de proveedores

Tabla 8. Poder de negociacién de proveedores

Factor | Incidencia fuerza | Claves
Concentracion de empresas 1 1

Sustitutivos 1 1
% ventas / Compras del sector 1 1
Rentabilidad 1 1
Diferenciacién 2 1
Costes de cambio 1 1
Amenaza de integracion 1 1
vertical

Informacion 1 1

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Ya que los proveedores son principalmente services, con los que tercerizamos actividades que no

son clave para el negocio, el poder de negociacion de los proveedores es casi nula.

e Poder de negociacién del cliente (operadores)

Tabla 9. Poder de negociacion del cliente

Factor | Incidencia fuerza | Claves

Concentracidn de empresas

Sustitutivos

% ventas / compras del sector
Rentabilidad

Diferenciacién Clave

S RNV R R
NN, PN

Costes de cambio Clave
Amenaza de integracion

vertical

Informacion 1 1
Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Al ser una propuesta de retail para operadores gastrondémicos, consideramos que es clave la
diferenciacion en la propuesta, ya que asegurard un flujo alto de clientes y costos moderados).
Ademas, es importante mencionar que otro factor clave seria el bajo costo de cambio de los
clientes, lo que generard que Mercado Capital innove constantemente su propuesta para

mantenerlos.

e Sustitutivos
Tabla 10. Sustitutivos

Factor | Incidencia fuerza | Claves

2
Relacion precio / calidad produccion sustitutivo / produccion del sector ’ Clave
Rentabilidad sector sustitutivo 1 1
Costos de cambio (al cambiar al producto sustitutivo) 1 2 Clave
Propension del usuario a sustituir 1 1

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

En el sector de retail gastrondmico existen sustitutivos que han sido mencionados anteriormente,
como el stand alone* y los centros comerciales. Consideramos que son claves los bajos costos de
cambio, ya que los operadores gastronémicos no invertirdn mucho en la propuesta y, si ven que
esta no es eficiente, pueden retirarse (no generaria mucho costo); asimismo, la relacion precio
calidad de los productos sustitutos es importante de evaluar, ya que hay centros comerciales que

podrian ser competitivos tanto en precio como en afluencia de clientes.

4 Se denomina ‘stand alone’ a la propuesta de puesta en marcha en un espacio fisico independiente, que no
forma parte de un conglomerado comercial, denominado cominmente como un local puerta a la calle.
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2.5 Adecuacion en el tiempo

Un sector fragmentado y altamente competitivo, la industria de restauracion y bebidas en el Perd,
esta entrando en una etapa de madurez en la que los conceptos son féciles de copiar en el corto
plazo. Por ello, es importante buscar una diferenciacion constante, a través de la asesoria de chefs
y el equipo directivo en: i) la oferta de productos: variedad, calidad y renovacién constante, ii)
crear una marca pionera e innovadora que articule un concepto distinto y atractivo para el

mercado.

2.6 Localizaciéon

Se ha elegido el distrito de Miraflores, ya que retne a la mayor oferta de alojamiento y hospedaje
de todo el pais y destaca por el disefio, confort, servicios, seguridad y facilidad de acceso frente a
cualquier otro distrito de Lima, lo que lo hace muy atractivo como punto de encuentro para las
personas de diversos distritos. Miraflores es el segundo distrito con mayor poblacion flotante de
Lima, luego de San Isidro, ya que las personas se trasladan desde otros distritos para cumplir
labores en oficinas 0 en establecimientos comerciales, estudiar, comprar, realizar actividades
turisticas o practicar algin deporte. En resumen, su poblacién flotante se estima en un promedio
diario de 580.147 personas (Miraflores Lima Pert 2015)

Si bien Miraflores cuenta con 14 sectores distritales, en la practica, por sus caracteristicas de uso
y accesibilidad, se forman siete grandes barrios; siendo los mas apropiados para el desarrollo de
nuestra propuesta los siguientes: la zona internacional, la zona de Armendariz y el centro del
distrito. Estos sectores no solo son los que retinen la mayor cantidad de comercio del distrito, sino
también son las areas mas visitadas por la poblacion flotante, por sus multiples atractivos y

espacios publicos.

Gréfico 3. Barrios y sectores en Miraflores

San Isidro

2, %, Barranco

Elaboracion: Municipalidad de Miraflores, 2019.
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Capitulo IV. Sondeo de mercados

Para elegir el perfil del consumidor de Mercado Capital y definir el concepto del modelo de

negocio, hemos realizado el siguiente plan de investigacion:

1. Estimacion de mercados

e Identificacion de puntos geogréficos en la ciudad con perfil de consumidores
¢ Identificacién de los grupos de interés que cumplen con niveles de gasto, estilos de vida, que

se adecuan al perfil del publico objetivo

2. Etapa exploratoria

2.1 Etnografias a usuarios/consumidores (Anexo 1)

e Objetivo: Definir el grupo objetivo de negocio al que deberd apuntar nuestra oferta

gastrondmica y la atmdsfera a desarrollar.
Principales hallazgos y oportunidades:

e El concepto méas recomendado y atractivo fue la propuesta de patios de comida gourmet, en
el que la idea de unir una excelente oferta gastronémica y un punto de encuentro de diversion
era altamente atractiva para el consumidor.

o EIl concepto de solo mercado de insumos gourmet es un concepto lejano y poco atractivo.
Este tipo de insumos los encuentran en supermercados premium junto a una oferta mas
completa (piqueos, parrilladas, entre otros).

o Lacalidad del sabor es un factor de exigencia importante en una propuesta como esta.

e El precio no es considerado necesariamente un indicador de calidad, sino de ambiente y moda
(de exclusividad).

e El sabor no estd segmentado por precios. El consumidor gastronémico peruano estd muy
educado y prefiere buena sazon y comida; mas aun si se incluye la presentacion y nuevas
técnicas de preparacion.

e El publico objetivo que mas recomendamos para una propuesta de comida y entretenimiento
casual y gourmet como la de Mercado Capital tiene las siguientes caracteristicas
sociodemograficas:

i.  Mujeresy hombres de entre 30 y 40 afios de edad: Estas personas normalmente tienen
aun referencias de diversion mas enfocadas en encuentros con personas de su circulo

social.
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Vi.

Niveles socio econdmicos A y B: Las personas de estos niveles tienen el poder
adquisitivo para solventar sus necesidades basicas y, ademds, un presupuesto
adicional disponible para un mejor entretenimiento. Su calidad de vida es una
prioridad para ellos y estan dispuestos a invertir en ella.

Soltero: Las personas que ain no han contraido un compromiso familiar o de pareja
suelen tener una vida social mas activa, por lo que salen con mayor frecuencia a
lugares de entretenimiento.

Vivienda en Barranco o Miraflores: Dado que la busqueda de momentos casuales
efectivamente se da en la cercania de las zonas de vivienda, buscamos personas que
vivan en barrios residenciales céntricos, que se caracterizan por ser zonas de edificios,
espacios mas pequefios, pero mas caros. Estas personas buscan tener muchos
momentos para comer, pasear, comprar, hacer deporte, entre otras actividades.
Personas sin hijos: De preferencia las personas que no tienen hijos o que no viven
con ellos son las que tendran mayor posibilidad de salidas casuales y espontaneas.
Por ende, tendran mayor frecuencia de visita a lugares de entretenimiento casual.
Personas con posiciones corporativas o intermedias: Este perfil lo hemos elegido, ya
que dentro del NSE A/B, estas personas tienen mas necesidades de sociabilizacion y

networking, por lo que asisten a mas sitios de moda.

Por todo lo anterior, orientaremos nuestros esfuerzos publicitarios y de implementacion del local

a un publico objetivo con este perfil, que englobe sus gustos y preferencias.

2.2 Entrevistas a profundidad a especialistas y chefs (Anexo 2)

e Objetivos: i) identificar posibles oportunidades y barreras en el rubro de restauracion vy ii)

validar el modelo de negocio

Principales hallazgos y oportunidades

O

Gratificante experiencia en cuanto a sabor y servicio

a. Sabor:
i. Asegurar un tenant mix adecuado que tenga una variedad relevante para
el pablico objetivo.
ii. Los ingredientes, de calidad y frescos, son una prioridad para soportar el

posicionamiento de experiencia gastrondmica gourmet
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b. Servicio:
i. Horario completo: desayuno, almuerzo y cena
ii. Ambiente que brinde una experiencia divertida y diferente
ili. Cultura de servicio de manera mas casual y comoda
iv. La oferta de tapas y piqueos asegurard un servicio mas fluido y una
experiencia que exprese el concepto de punto de encuentro
v. Venta de insumos relacionados con los tipos de comida ofrecida
o Plan de marketing soportado en influenciadores® y medios digitales
o Algunos factores clave para definir la operacién del mercado son los siguientes:
a. Horarios de servicio desayuno, almuerzo y cena que permitan operar diariamente
al 70%, lo que asegurara un ingreso viable del negocio.
b. Servicios centralizados que sean financiados a través de un porcentaje de gasto
asignado (cadena de frio, luz y servicios, limpieza, seguridad) menores al 15%.

Cc. Lograr 1 o 2 marcas de chefs ‘gancho’.

2.3 Evaluacién de conceptos en consumidor final a través de focus groups (Anexo 3)

e Objetivo: Validacion del concepto de mercado gastronémico (ajustado sobre los aprendizajes
de los criterios etnogréficos).
Principales hallazgos y oportunidades:
i.  Los espacios de ocio del publico objetivo giran alrededor de la comida.

ii.  Enlinea con la necesidad de maximizar los momentos de ocio y convertirlos no solo
en espacios para compartir y conectarse, sino ademas en lograr mayor valor en una
salida, este proyecto permite alcanzar una dosis de diversion mas accesible y préactica.

iii.  No encontramos muchas propuestas en Lima donde se pueda mezclar un entorno

socialmente divertido dentro de un espacio mas casual.

3. Definicion del cliente

De acuerdo con el pablico objetivo de usuario que hemos definido, junto a sus preferencias

gastronomicas, asi como el estilo y nivel de servicio que esperan, se ha elegido el tenant mix que

5 Es una persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema especifico, por su presencia e influencia
en las redes sociales, puede llegar a convertirse en un prescriptor importante para una determinada marca.
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Mercado Capital debe ofrecer. En ese sentido, la eleccion de clientes/operadores debe estar
alineada con el posicionamiento de la marca Mercado Capital, y cumplir con los estandares y
expectativas de calidad y servicio de sus usuarios.

Algunos aspectos que considerar para la creacion del tenant mix son los siguientes:
e 20% de los clientes deben corresponder a marcas reconocidas
i.  T1/ T2 (2 marcas de chefs de restaurantes exclusivos)
ii.  Concepto fusion con comida peruana
o 50% de los clientes deben corresponder a marcas nuevas de comida internacional fusién con
peruana
i.  Huariques de sabor
ii.  Maridaje (bebidas y platos) relacionadas con su tipo de comida
iii.  Deben cumplir con la oferta integral de comidas seleccionadas que cumplan el tenant
mix.
e 30% de los clientes deben corresponder a marcas innovadoras con propuestas diferenciadas
i.  Formatos de tendencia o de moda

ii.  Innovacién en tipo de comida y/o método de coccidn/ proceso

De acuerdo con las entrevistas realizadas a personas importantes de la industria (ver Anexo 2), la
principal razon por la que los operadores se interesan en pertenecer a un conjunto de operadores

integrado como Mercado Capital es minimizar los riesgos de lanzarse stand alone:

e Oportunidad de crecimiento: mas nimero de locales con menor inversion inicial
e Beneficio de la sinergia:
i.  Diluyen gastos como alquileres, administrativos y ventas
ii.  Plan de marketing compartido que asegura un flujo inicial de consumidores que paga
el cupo en un corto plazo

iii. Menor inversion en el desarrollo de la marca

4. Encuestas cuantitativas: validacion de la propuesta de valor por el consumidor final
(Anexo 4)

e  Objetivo: Validar la intencién de compra y uso, y asi reforzar la propuesta de valor y éxito

de modelo de negocio como argumento de venta a nuestros clientes

Hallazgos y conclusiones:
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i.El 64% del publico objetivo busca una oferta de restauracion y/o venta de insumos dentro de la
propuesta.
ii.El 70% del target asegura que tendria una visita quincenal al local y su interés por una propuesta
gastrondmica de este tipo es de 100%.
iii.Los tipos de comida preferidos son alternativas gastronomicas de comida peruana: fusion, nikkei
y pescados y mariscos.
iv.El 81% de las propuestas (rincones de sabor) debe tener su oferta concentrada entre el
almuerzo/comida y/o con un menu que se adapte a estos horarios (el desayuno solo obtuvo el 14%
del interés de los usuarios).
v.Las propuestas de entretenimiento mas valoradas estan enfocadas alrededor de la musica y las
bebidas alcohdlicas.
vi.El ticket promedio fluctuara entre 50 y 80 soles.
vii.Las marcas més aceptadas fueron las relacionadas con la ciudad gastronémica de Lima: Mercado
Lima (28%) y/o Mercado Capital (39%).
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Capitulo V. Planeamiento estratégico

1. Vision

Lograr ser el lider de mercados gastronémicos en el Per( para el afio 2030, a partir de un
compromiso con el desarrollo de espacios de encuentro social para la comunidad, a través de
experiencias extraordinarias, asi como con la generacion de rentabilidad para nuestros accionistas

y clientes.

2. Mision

Generar una propuesta integral de operadores gastronémicos que, en su conjunto, logren un
espacio de encuentro social que atienda a las altas expectativas de calidad y diversidad
gastrondmica para el consumidor, que permita el desarrollo de un modelo de negocio rentable y
sostenible para nuestros clientes (operadores), la puesta en valor para nuestros accionistas y en el
que se promueva el bienestar de nuestros colaboradores junto con el cuidado del medio ambiente.

3. Cultura

e Bulsqueda constante de las Gltimas tendencias gastrondémicas y el desarrollo de nuevos
conceptos culinarios que nos posicione como un referente en la industria y que fomente la
participacién de operadores relevantes en el medio

e Incentivar la innovacion a partir de una cultura de servicio casual dinning®

e Enfocarse en la experiencia del usuario o consumidor final

e Cultura ‘lean’” a través de la constante blsqueda de la eficiencia en gastos operativos y
procesos

e Creacién de un espacio Unico que represente las tendencias limefias de entretenimiento

4. Valores

Vocacion de servicio: damos el mejor servicio a nuestros clientes y superamos sus

expectativas

6 Casual dinning: tipo de restaurante con una propuesta de comida informal y entretenida, que se presenta
como una opcion intermedia entre la oferta de comida rapida y restaurantes formales y finos.

7 Referido a la mejora continua de procesos de produccion, servicios y operativos, con el fin de hacerlos
efectivos para el menor uso de esfuerzos, dinero y tiempo.
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e Respetamos: somos honestos y respetamos a nuestros clientes, consumidores, trabajadores,
medio ambiente y comunidad

¢ Innovamos con pasion: somos emprendedores aguerridos, buscamos ganar y transformar
espacios para la comunidad

o Flexibilidad: tomamos riesgos y aprendemos con nuestros errores y buscamos nuevas formas
de hacer las cosas

e Trabajo en equipo: creemos en la cooperacion entre nosotros y nuestros clientes, juntos somos

mas

5. Politicas

e Somos estrictos en el cumplimiento de las normativas legales del mercado peruano y
apoyamos las iniciativas de alimentacion saludable, por lo que fomentamos el uso de
proveedores de insumos aprobados y validados por Mercado Capital, lo que asegurara el
bienestar de nuestros consumidores y trabajadores.

e Toda operacion comercial deberad ser formalizada mediante contratos comerciales, lo que
fomentaré la transparencia y la formalizacion.

o Desarrollar alianzas de largo plazo con clientes estratégicos para generar beneficios mutuos
en el futuro.

¢ Renovar algunos operadores en Mercado Capital cada dos afios para fomentar el ingreso de
nuevos operadores emprendedores.

e Aplicar siempre reglas de ética empresarial y buena fe en los negocios en las relaciones con
nuestros clientes.

e En el desarrollo de nuestras operaciones, respetar las normas de proteccion del
medioambiente y ecosistema.

e Evitar cualquier tipo de trato discriminatorio hacia nuestros clientes y de estos a los usuarios

de Mercado Capital.

[op)

. Organizacién y aspectos legales

Se constituird una sociedad anénima cerrada con un directorio, cuya razon social serda MERCADO
CAPITAL SAC. Se ha elegido esta forma societaria por la flexibilidad que implica para una toma
de decisiones mas dinamica y, de esta manera, salvaguardar los intereses de los accionistas por el

derecho preferente para la compra de acciones que otorga esta modalidad.
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Los aspectos legales més resaltantes para la puesta en marcha de Mercado Capital son los

siguientes:

e La legislacion civil peruana establece que los contratos de arrendamiento entre privados
tienen una duracion maxima de 10 afios.

e Previo a la implementacion de Mercado Capital se requiere tramitar una licencia ante la
municipalidad distrital respectiva.

e Se exige para el funcionamiento de Mercado Capital un certificado de seguridad emitido por
la municipalidad distrital respectiva.

e Para la administracion del personal, se debera contar con un registro de planillas ante el
Ministerio de Trabajo. Asimismo, los trabajadores deberdn contar con un certificado
sanitario.

o Desde el inicio de operaciones, se debera declarar mensualmente ante la Superintendencia
Nacional de Administracion Tributaria (SUNAT) las ventas de Mercado Capital y los
impuestos que generen estas. Anualmente, entre los meses de marzo y abril, se debera
presentar la declaracion jurada anual de impuestos y se debera pagar los tributos respectivos,
de corresponder. Ademas, se cumplira con las obligaciones relacionadas con los trabajadores:

pago a EsSalud, fondo de pensiones.

De otro lado, respecto de los asuntos societarios se tendra presente lo siguiente:

e Los cinco socios de Mercado Capital constituiran una sociedad andénima cerrada con
directorio. La sociedad tendra un capital social de US$ 350.000 (Trescientos cincuenta mil y
00/100 Délares Americanos). Cada socio aportara el 20% del capital social (US$ 70.000).

e Lasociedad tendra como 6rganos de gobierno a la Junta General de Accionistas, el Directorio
y la Gerencia General.

e Elquérum de instalacion de la Junta General de Accionistas sera del 67% del total de acciones
en circulacion. Las decisiones se tomaran con el voto favorable de al menos el 90% del total
de acciones presentes en la junta.

e El Directorio estara integrado por cinco miembros, cada uno de ellos designado por cada uno
de los socios. Los socios podran ser directores. Correspondera al Directorio la designacion
del gerente general y del administrador de Mercado Capital. Las decisiones en el Directorio

se tomaran con el voto favorable de al menos 4 de sus 5 miembros.
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El gerente general serd el representante legal de la sociedad. El administrador de Mercado
Capital tendra las facultades para ejecutar todos los actos necesarios para el correcto
funcionamiento del local.

Adicional a los estatutos de la sociedad, los socios suscribiran un convenio de accionistas en
el cual se establecera que en caso un socio desee transferir sus acciones, en primer lugar,
deberé ofrecerlas a los demas socios, los cuales tendran un derecho de suscripcién preferente.
En caso ninguno de los socios decida adquirirlas, el socio tendra la libertad de ofrecer sus
acciones a terceros. Asimismo, se establecera que cualquier discrepancia y/o diferencia entre
los socios seré resuelta por arbitraje de derecho ante un tribunal arbitral de un solo miembro
ante el Centro de Arbitraje de la Camara de Comercio de Lima, que se encargara de designar
al arbitro y determinar el proceso a seguir.

7. Objetivos estratégicos

e Asegurar la mejor combinacién de operadores a través del mejor equipo de personal clave
(chefs, lideres de opinidn, referentes de la gastronomia en el Per(), adecuado y capacitado en
temas de maridaje, tendencias mundiales de restauracién y aspectos relacionados con el
entretenimiento.

e Lograr tangibilizar una alta sinergia entre los operadores que permita potenciar el atractivo
de la propuesta de valor.

e Convertirse en el mercado gastronémico lider de la zona, por ser el primer formato de
mostrador para atencién y venta; se congregara al mayor nimero de personas del publico
objetivo a través de un atractivo conjunto de operadores de excelente calidad.

e Asegurar un flujo de usuarios minimo viable que garantice la participacion sostenible de
nuestros clientes (operadores), a través de una experiencia de uso Unica que logre la
preferencia y habitualidad de los clientes de Mercado Capital.

8. Objetivos del negocio

Tabla 11. Objetivos de negocio

Objetivos Corto plazo | Mediano plazo | Largo plazo
2020 2021 - 2022 2023 - 2024
Ventas  promedio de los
operadores US$ 450.000 | US$ 1.000.000 | US$ 1.200.000
Margen bruto >50% >55% >60%
EBITDA >35% >40%
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Objetivos Corto plazo | Mediano plazo | Largo plazo
2020 2021 - 2022 2023 - 2024
Flujo de visitantes anuales >170.000 >400.000 >500.000
Satisfaccion general (NPS) 60 PS 65 PS 70 PS
Recurrencia 1/mes 2/mes 2/mes
ROA >20% >25%
ROE >40% >30%

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

9. Cadena de valor de la empresa

Gréfico 4. Cadena de valor

LOCALIZ
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Fuente: Elaboracion propia, 2019.

La cadena de valor de Mercado Capital esta basada en el modelo desarrollado por McKinsey &

Company (Biamino Moro citado por Garcia 2010) e incorpora las siguientes actividades clave:

e Localizacién: busqueda y arriendo del local, que cumpla con las caracteristicas de

accesibilidad y visibilidad

e Tenant mix: busqueda y seleccion de un relevante y potente conjunto de operadores

e Disefio: distribucién y formato del local e implementacion, que se construya sobre la base de

la ambientacidn y caracter que queremos lograr

e Curacion: proceso de elaboracion de la carta que asegure la sinergia entre los operadores y el

ticket promedio adecuado

e Marketing: plan de marketing para la captacion de operadores y aseguramiento del flujo y

habitualidad de usuarios, asi como el desarrollo de la marca Mercado Capital

e Operaciones: plan de operaciones que asegure la puesta en marcha y el flujo de procesos que

viabilice la atencion y servicio a los usuarios

e Servicio: atencién al consumidor con foco en la experiencia y el entretenimiento
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10. FODA

10.1 Oportunidades

e Apertura del consumidor peruano a explorar nuevos conceptos de restauracion (crecimiento
continuo de 5% en los Gltimos 5 afios)

e Crecimiento del PBI continuo durante los Gltimos 20 afios, lo que asegurara un crecimiento
del consumo

e Concentracion de la oferta de entretenimiento en distritos emblematicos como Miraflores y
Barranco asegura una alta demanda potencial en la zona de influencia.

e La gran cantidad de emprendimientos nos permite tener una amplia base de operadores
potenciales para mercados gastronémicos.

e Amplia y diversificada cultura gastronémica en los limefios en diferentes distritos (nuevos
distritos para nuevas aperturas)

e Lasituacion bancaria se encuentra en una etapa de ofrecimiento de créditos a bajo interés.

¢ Incremento en el uso de redes sociales, paginas web e Internet

e Mayor concentracion del sector A 'y B en los distritos sefialados como estratégicos
(Miraflores, San Isidro, Barranco, etc) donde estara el local

10.2 Amenazas

e Posible oposicidn de los vecinos a la inauguracion y operacion de un comercio que incrementa
la cantidad de gente en el distrito, como ocurre en la implementacion de nuevos centros
comerciales y espacios con parametros comerciales.

e Como ocurre en modelos de negocio innovadores, puede generar escepticismo en los
operadores por tener que alinearse a un modelo de gestién centralizado.

e Elalto interés que pueden exigir los bancos o prestamistas por ser un negocio nuevo.

e El cambio de gobierno local puede dilatar o cambiar regulaciones de licencias municipales.

e Los cambios en la renta del terreno por fluctaciones de tipo de cambio y/o valor de mercado.

e La oferta de locales de mas de 800 m en zonas de alta afluencia en Miraflores son limitadas.

10.3 Fortalezas
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e Ser el primer mercado gastronémico en el Per( ( restauracion y tienda de insumos)

e Conocimiento especializado y multidisciplinario del equipo directivo

o Alianza estratégica con chefs reconocidos

o El conjunto de operadores es la base de la ventaja competitiva del modelo de negocio

o La adaptabilidad y flexibilidad de la propuesta de tenant mix permite mantener una
innovacion constante para estar alineados con las tendencias gastronémicas del momento.

e Se cuenta con socios capitalistas.

10.4 Debilidades

e En tanto son nuevos emprendimientos de los accionistas, podrian tener una etapa de
aprendizaje inicial.

o Ladependencia de chefs asesores para la implementacién del mix de operadores

11. Estrategia competitiva

Mercado Capital utilizara una estrategia de diferenciacion basada en la creacion de un nuevo
concepto de restauracion, en el que los operadores logren encontrar en un mismo lugar un
ecosistema de servicios enfocados en sus consumidores, que les permitan desplegar su propuesta
de valor a un menor riesgo, lo que asegurara su flujo de usuarios y desarrollara en menor plazo
su marca.

A través de este conjunto de operadores, sustentados en la oferta de calidad, variedad y
entretenimiento que aseguramos a los usuarios, generaremos un conglomerado® interno, que nos

posicionara como los primeros y como los lideres de mercados gastrondmicos en el Perd.

12. Posicionamiento

Mercado Capital se propone como un punto de encuentro para la comunidad, que reunira en un
solo espacio la mejor seleccién de la mas variada propuesta gastrondémica internacional, fusionada
con la sazén peruana.

En el largo plazo , Mercado Capital proyecta su ventaja competitiva de la siguiente manera:

8 Grupo de entidades relacionadas, de forma horizontal o vertical, ubicadas en en area geogréafica especifica
gue en conjunto aprovechan una serie de aspectos para potenciar 0 hacer mas eficiente su propuesta.
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e Primer formato de operador de restaurantes que retne las mejores propuestas gastronémicas
en un solo lugar, en el que la variedad de operadores serd una ventaja competitiva por ser
Unica y relevante.

¢ Primer formato de mercado gastronémico en Lima que relne la oferta de atencién de comida,
bebida y tienda de insumos en un solo lugar, lo que posicionara a Mercado Capital como lider
en el sector.

e Mercado Capital serd un referente de las tendencias gastronémicas mundiales en Lima, la
misma que se evidenciara con la eleccion de los operadores de manera que se asegure el
interés y la novedad para nuestros usuarios (por ejemplo, comida saludable, fusion, nuevos

ingredientes, power foods, entre otros).

Ademas, estara soportado por unos lineamientos que deberan mantenerse vigentes para asegurar

el éxito en el largo plazo:

e Chefs reconocidos avalaran la propuesta a través de operadores que tengan el sello de su
marca y soporten el nivel de calidad de nuestras propuestas gastronémicas. Se ha mostrado
interés por los chefs Pedro Miguel Schiaffino y Rafael Piqueras.

o Estos chefs estaran interesados en participar de esta propuesta como operadores,
explorando nuevos mercados con un menor riesgo y con marcas alternativas.

¢ Innovacion constante: se realizard contratos de dos afios con estos operadores.

¢ Plan de mercadeo que asegure, en primer lugar, flujo de consumidores que llegaran a Mercado
Capital y, en segundo lugar, atraer operadores importantes para el modelo de negocio.

e Ubicaciones estratégicas de alta visibilidad y accesibilidad.

13. Estrategia de crecimiento

Mercado Capital buscara tener un crecimiento por diversificacion geogréafica, por lo que buscara
atender progresivamente otros distritos (ya se ha identificado como posibles proximos destinos

en Lima, San Miguel y La Molina) e incluso provincias, lo que se sostendra en el posicionamiento

de la marca Mercado Capital y su reconocimiento alcanzado en Lima.
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Capitulo VI. Planes funcionales de la empresa

1. Plan de méarketing

Se ha preparado un plan integral de actividades orientadas a posicionar este nuevo formato de
subarrendamiento de espacios a operadores gastronémicos dentro de un entorno unificado para el

consumidor final, lo que asegurara el atractivo del modelo para clientes y usuarios.

1.1 Objetivos

e Ser reconocidos entre los primeros lugares de encuentro de restauracién dentro de nuestro
publico objetivo

e Alcanzar el 100% de ocupacion de nuestras estaciones

e Lograr una convocatoria de mil visitantes diarios que soporte nuestros ingresos variables

anuales
1.2 Estrategias
Se lograré a través de las siguientes estrategias de marketing:
1.2.1 Servicio
Mercado Capital administra la oferta de un espacio comun que busca brindar a la comunidad una
selecta variedad de estaciones de oferta gastronémica para los usuarios, asi como la oportunidad

a nuestros clientes de ofertar sus propias propuestas de valor en un espacio Unico de

entretenimiento.

Gréfico 5. Vista previa

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Mix de estaciones de sabor

La eleccidn de la mezlca de estaciones gastrondémicas es un factor clave de éxito de nuestro local.
Tendremos veinte estaciones, incluyendo la barra de bebidas. EI mix implica no solo que las
estaciones elegidas sean buenas (de gran sabor y calidad), sino también que la oferta culinaria
muestre la diversidad que buscan los comensales. Por ello, la propuesta que estamos buscando es

la siguiente:

Tabla 12. Propuesta gastronémica

Comidas Bebidas Postres
1. Pizzas al horno/ pastas 14. Cafeteria 17.  Heladeria
2. Carnes/ Hamburguesas 15. Emolienteria 18. Pasteleria/Postres
3. Comida peruana (tapas) 16. Bar 19. Crepes/Waffles
4. Comida japonesa - nikkei 20. Huevos/Veggie
5. Comida china/ chifa (bocaditos)
6. Comida marina (Fusion)
7. Comida peruana (Fusion)
8. Comida &rabe
9. Comida thai
10. Pokes
11. Comida de la selva
12. Comida espafiola
13. Quesos/Fiambres

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Estaciones de oferta gastronémica

Lineamientos que pedimos de productos a las estaciones gastrondémicas:

e Cartay oferta de comida: oferta de 5 a 8 platos por estacion

e Tiempo de atencion de 6rdenes: entre 5y 15 minutos

e Formato de servicio:

o Pedido y pago por estacién
o Entrega de disco de atencion (para colocar numeracién de mesa manualmente por
usuario) y recojo de la comida, cuando el disco lo indique (vibracidn).

e Personal: ademas de su personal de atencién y cocina, cada estacion debe tener personal que
entregue los pedidos en las mesas.

e Mercado Capital proveera de menaje de ceramica, cuberteria y fuentes de manera constante
para que puedan ofrecer sus productos. Todos los pedidos deberan servirse en cualquiera de
estos tres tipos de formatos de vajilla estandarizados.

e Infraestructura del local: se brindara un local de entre 7 y 12 m para que los clientes (locales)

implementen su equipamiento, segin su oferta de producto y disefio de marca. Se
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implementara las acometidas de electricidad con puesta a tierra, gas, agua fria y caliente,
desagie, conexion de fibra Optica y conexién para campana de extraccion. Mercado Capital
deberd aprobar previamente el disefio de cada local y la maquinaria e infraestructura
necesarias a ser instalada en cada area.

El bar central tendr& un espacio de 20 m con repisas para decoracion de botellas y barra a
todo alrededor, para asegurarnos que esté alineado con la decoracion del local.

Precios al consumidor: es importante considerar una gama de precios que atienda a cada uno
de los momentos de consumo (desayuno, almuerzo, cena y venta de insumos) y que, a su vez,
esté alineada con una propuesta de comida en porciones. El precio promedio de los platos y
de la oferta de cada una de las estaciones se alineard con el promedio del mercado de
restauracion de un segmento de consumidores similares. La administracion de Mercado
Capital regulara los precios de las estaciones para no generar canibalizacion, ni guerra de
precios entre las estaciones, estableciendo rangos de precios por productos (ver Anexo 5).
Estimamos que el consumo promedio, entre comida, bebidas y la compra de insumos, sera de

S/ 66,50 (sesenta y seis y 50/100 Soles) por persona.

Plan de trabajo para asequrar el flujo de usuarios al modelo de negocio

Sobre la base del analisis que hemos realizado del mercado, del consumidor y la competencia,

trabajaremos un plan promaocional en seis niveles para lograr el mayor alcance posible.

Desarrollo de marca: se construira la personalidad, lenguaje e imagen visual de la marca
basados en sus atributos de casual-moderno y de sabor sofisticado. Mercado Capital se
propone ser el nuevo punto de encuentro de Lima.

Intriga: el local en si mismo, por su ubicacién y alta visibilidad, es un gran elemento de
publicidad estética que comunicara las diversas etapas del proceso de puesta en marcha. Por
ello, sera posible ver paneles o pendones sobre el inmueble con mensajes como los siguientes:
“PRONTO UN GRAN PUNTO DE ENCUENTRO” y “CONSTRUYENDO UN
MERCADO CAPITAL”.

Influenciadores: seleccionaremos a un grupo de personajes reconocidos, identificados con el
estilo de marca, para que comuniquen en sus redes sociales su afinidad con Mercado Capital.
Los influenciadores son referentes de distintos &mbitos de la gastronomia, el arte, la masica
y la moda.

Plan de comunicacion digital: se pondré en marcha una potente estrategia en medios digitales
y redes sociales que incluye un blog y perfiles en Facebook, Twitter e Instagram. El tono de

la comunicacién es moderno y casual, los mensajes se concentraran en tres puntos:
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o Mostrar la experiencia y el life style de Mercado Capital

o Calendario de eventos y actividades programadas.

o Promocionar a los operadores que nos acompafian

Facebook Ads®nos permitira alcanzar una audiencia amplia y, debido a sus variables de

segmentacién social y geolocalizacion, contaremos con resultados eficaces, con un

presupuesto acotado. Mientras que Instagram nos ayudard a comunicar el estilo y life style

de Mercado Capital.

¢ Relaciones publicas: al igual que en el caso de discotecas, se convocara a jovenes relacionistas

publicos que difundirdn los eventos en sus redes sociales y con sus amigos, lo que generara

cadenas de referidos que potencien la comunicacion del local y garantice la asistencia del

publico deseado. El presupuesto de marketing para el primer afio es S/ 200.000, de los cuales

el 50% corresponde a los aportes al fondo de promocion de las estaciones y el otro 50% a

gastos de marketing directo por la administracién de Mercado Capital.

e Calendario de eventos: se organizara una serie de eventos que ayuden a generar tréfico y

posicionar el espacio en la vida diaria de los vecinos del distrito.

Se buscard novedades y nuevos lanzamientos cada cierto tiempo, invitando a
personas representativas del medio y del pablico.

Se ofrecera el espacio a empresas para sus eventos corporativos.

Se realizara promociones para clientes premium (como en programas de fidelizacién
de bancos reconocidos), lo que generara un segmento exclusivo, por lo que se podria
realizar eventos solo para estos clientes con la finalidad de impulsar el desarrollo y
conocimiento del local.

Se buscara alianzas con empresas de licores premium (Johnny Walker Black o Gold,
Ron Zacapa, Cerveza Peroni, Piscos Premium, entre otros) para hacer eventos
abiertos al pablico utilizando la base de datos de nuestros proveedores, por lo que se
otorgaria algunos descuentos o promociones para captar al publico objetivo a

Mercado Capital.

Tabla 13. Eventos

Enero

Febrero Marzo Abril Mayo Junio

9 Plataforma de publicidad online de la red social facebook, que focaliza sus esfuerzos en relacién con las
busquedas realizadas por los usuarios de red social, respecto a un espacio geografico determinado.

35



Verano San Valentin Tapas & Mas Papa
Pisco Sour Clases Mama
Ceviche
Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre  Diciembre
: Huevo
28 de Primavera
Julio Navidad
Halloween

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

1.2.2 Precio (operadores)

El modelo de negocio esta basado en el arriendo de una gran superficie y el subarrendamiento, a

menor escala, de cada una de las estaciones gastrondmica. La renta total es el resultante de una

renta minima garantizada y una renta variable sobre las ventas que genere cada estacion. El total

de componentes de la propuesta comercial son los siguientes:

i.  Renta minima por metro : Ubicacidn y categoria entre US$ 150 y 250 por metro

ii.  Rentavariable: 12% de las ventas (diferencial entre minimo y variable)

iii.  Cuota de incorporacion: Aproximadamente dos rentas

iv.  Gastos comunes: US$ 10 por metro

v.  Fondo de promocion: 10% de la renta

vi.  Servicios de luz y agua: Por consumo mas un 5% de administracion

vii.  Plazo: Un afio forzoso para ambas partes

viii.  Garantia: 2 meses de renta minima

El mddulo promedio contara con una medida de nueve metros y se estima ventas por US$ 15.000

mensuales en su primer afio para cada estacion; considerando todos los componentes de ocupacion

asociados, se estima un costo promedio de ocupacion de un 15% de la venta.

Tabla 14. Estimacién de costo de ocupacion para el primer afio (Expresado en ddlares

americanos)

Estimacion mensual de venta 15.000 us$
Area de médulo 9 Metros
Renta minima por metro 180 US$
Renta minima total 1.620 us$
Porcentaje de renta variable 12%

Tarifa de renta variable 1.800 us$
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Diferencial de renta variable 180 US$
Renta total 1.800 US$
Gasto comUn US$ 10 por metro 90 uss$
Servicios de agua y luz 180 uss$
Fondo de promocién 10% renta 180 US$
Otros costos directos 450 US$
Costo total de ocupacion 2.250 US$
% de costo ocupacion por venta 15%

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

1.2.3 Promocién

Las empresas o emprendedores dedicados a los rubros de restaurantes, cafeterias, bares, tiendas

de productos gastronémicos son nuestros potenciales clientes para el desarrollo de Mercado

Capital, ya que consolidar la mejor oferta de locales demanda un proceso de seleccion de

operadores y de revisar propuestas que calcen con nuestro proyecto.

Con la intencién de que nuestro modelo de negocio sea conocido por los potenciales operadores

se trabajara un plan de difusion en cuatro etapas:

Lanzamiento del proyecto: Evento protocolar que dara a conocer el modelo de negocio entre
los principales actores de la industria gastronomica y de entrenamiento.

Se desarrollara en uno de los principales hoteles de Miraflores y se hara entrega de material
grafico y audiovisual con informacidn clave sobre el proyecto para generar el interés de los

potenciales operadores.

Busqueda y seleccion de operadores: Tomar contacto y generar reuniones individuales con
cada uno de los potenciales operadores para presentarles a detalle el modelo de negocios, las
condiciones comerciales, los espacios disponibles, costos de ocupacién y de operacién
necesarios.

Colocacion de la primera piedra: Desarrollo de un evento de relaciones publicas para dar a
conocer que se han iniciado los trabajos de implementacion de Mercado Capital, con el
objetivo de acelerar la toma de decision para concretar su participacion en el proyecto.
Cobertura en medios corporativos y de negocios: Generar notas de prensa y entrevistas con
medios de prensa relacionados con la industria y negocios para mantener informado a los
potenciales operadores de los avances del proyecto. Los medios de comunicacion que podrian

utilizarse son Gestion, Semana Econdmica, Per( Gourmet, Perd Retail, entre otros.
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1.2.4 Estrategia de proactividad al cliente

Espacio Comun: Como evidencia fisica esencial, Mercado Capital seré el responsable de lograr

un ambiente adecuado para que este encuentro de la comunidad tenga las caracteristicas que

buscan los usuarios, para ello tendremos en consideracion los siguientes aspectos:

e Ambiente

Arquitectura: Queremos lograr un ambiente casual y moderno, pero acogedor. Para
ello usaremos una mezcla de granito, acero y madera con tonos blancos, grises y
esmeralda que le den un togque moderno y casual elegante.

lluminacién: Lograremos un ambiente célido a través de luminaria amarilla y con
toques casuales de bombillas colgantes en todo el espacio (tipo feria).

Mdsica: La musica de los momentos que no son parte de la calendarizacion especial
de eventos serd moderna, de volumen bajo para acompafiamiento. Para los eventos
buscaremos generar conceptos del evento para alinear las expectativas de los
asistentes de ese dia.

o Ubicacidn de estaciones gastrondmicas

Comida: Se ubicaran en el perimetro del local y las ordenaremos de acuerdo con los
horarios de comida (desayuno, almuerzo y cena) para que el transito de los usuarios
sea mas ordenado.

Bar: La barra de bebidas se ubicara en el corazén central del local y estara rodeada
por las mesas que se abasteceran todas del mismo punto en el caso de las bebidas con

alcohol.

o Seating® comUn: Buscaremos tener dos opciones :

Mesas altas con bancos tipo bar rectangulares (6 pax), y
Mesas Bajas redondas (6 — 8 pax) y cuadradas (4 pax). Estas estaran concentradas en

la zona de desayuno especialmente.

Identidad de marca: Como evidencia fisica periférica, se potenciara la imagen de la marca con el

uso del logo en uniformes, carta, menaje, papeleria y tarjetas de presentacién y material

publicitario, ademas de tener una pagina web oficial. Asimismo, con el fin de ser receptivo a las

opiniones de los clientes se contara con un buzén de sugerencias y con el Libro de Reclamaciones.

Gréfico 6. Logo

10 Seating comun: entiendase por la distribucién fisica de los espacios para sentar a los visitantes en un
espacio colectivo.
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-MERCADO -

CAPITAL

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

1.2.5 Los canales de distribucién y la relacion con los clientes

Descripcion: La ubicacion geogréfica de Mercado Capital sera en el distrito de Miraflores en un
local alquilado de dimensiones aproximadas de mil metros. Se eligié Miraflores porque es un
distrito céntrico y constituye un polo de atraccion no solamente de turistas, sino también de

personas que en general buscan entretenimiento.

El distrito de Miraflores se encuentra dentro del cono urbano de la ciudad de Lima, con una
extension de 9,62 kilémetros cuadrados y una poblacion aproximada de 89.060 habitantes. Este
distrito ocupa el segundo puesto en el indice de Desarrollo Humano de los distritos del Perd,
superado solo por el distrito de San Isidro. Cabe mencionar que Miraflores limita con el distrito
de San Isidro; por ende, al concentrar ambos las zonas con mayor poder adquisitivo y fuerza
financiera de Lima, son los lugares con mas habitantes con posibilidades de dedicar tiempo a
actividades de ocio y entretenimiento. En consecuencia, cuenta con varios establecimientos de
vida nocturna, recintos culturales, centros comerciales y espacios convenientes para marcas de
alta costura. A su vez, es visitado por muchos extranjeros, por lo que es lider en politicas de

seguridad ciudadana.

Asimismo, Miraflores posee muchos atractivos turisticos. Por su grado de seguridad, un alto
numero de turistas de todo el mundo lo prefiere y, por esta misma razon, cada vez mas hoteles,

incluyendo los de mayor popularidad y prestigio, se ubican en este distrito.
Analisis de la zona de influencia: Una vez elegido el distrito de Miraflores como la plaza en la

cual estard Mercado Capital, hicimos un analisis de la zona de influencia de este distrito y

tomamos como referencia un radio de 25 minutos alrededor del Parque Kennedy.
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Gréfico 7. Zona de influencia
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Fuente: Elaboracion propia con Mapcity, 2019.

Elegimos esta zona por la poblacion de los NSE A y B, segmentos a los que se dirige Mercado

Capital. Ese publico objetivo representa aproximadamente el 59% del total de la poblacién de

esta zona y, segin nuestros estudios (Grafico 7) estos serian los principales concurrentes a

Mercado Capital. Este analisis nos arrojd los siguientes resultados:

o Evolucion de la poblacion: El anlisis arrojé que la poblacion de los segmentos

socioeconémicos Ay B, a los cuales se dirige Mercado Capital, representaba al 2018 a 460.792

personas, que son aproximadamente el 59% del total de la poblacion.

e Evolucion de los hogares: El analisis arrojé que el nimero de hogares de los NSE Ay B,

segmentos a los cuales se dirige Mercado Capital, representaba al 2018 a 168.000 hogares,

gue son aproximadamente el 59% del total de los hogares de la zona.

e Evolucion de ingresos mensuales: El anélisis arrojé que el monto del ingreso mensual de los

segmentos socioecondmicos A y B, segmentos a los cuales se dirige Mercado Capital,

representaba al 2018 a S/ 1.338.125,850, que es aproximadamente el 78% del total de ingresos

mensuales de la zona.

Tabla 15. Crecimiento de la poblacion por NSE

Afo A B C D E Total

2012 148.088 324156 231.797 79.851 23.331 807.223
2013 147.414 395 368 228.131 79.433 23.096 803.442
2014 146.881 304152 223.375 80.308 24.740 799.456
2015 146.603 320,960 222.349 81.306 23.382 794.600
2016 146.948 320.370 221.282 78.770 23.678 791.048
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Afo A B C E Total
2017 144.526 319.136 222.564 78.759 23.681 788.666
2018 143.901 316.891 222.431 77.812 22.800 783.835
2019 144.013 315.696 218.940 78.789 22.275 779.713
2020 144,102 313167 218.784 77.183 22.274 775.510

Elaboracion: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2017.

Tabla 16. Crecimiento de los hogares por NSE
Afo A B C E
2012 49.638 104.828 73.613 24.955 7.698 260.732
2013 50.204 107.147 74.128 25.457 7.738 264.674
2014 50.870 108.785 74.447 26.321 8.458 268.881
2015 51.801 110.096 75.498 27.303 8.265 272.963
2016 52.739 111.487 76.738 26.985 8.414 276.363
2017 52.664 113.227 78.493 27.384 8.561 280.329
2018 53.175 114.825 80.198 27.436 8.338 283.972
2019 53.994 116.505 80.520 28.308 8.337 287.664
2020 54,918 117.569 82.296 28.274 8.447 291.504

Elaboracion: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2017.

Tabla 17. Evolucién de ingresos mensuales por NSE
Ao A B C D E Total
2012 | 540.855,648 | 558.104,272 248.501,101 51.032,975 11.054,328 1.409.638,324
2013 | 558.419,092 582.343,945 255.519,216 53.154,216 11.343,908 1.460.780,377
2014 | 576.814,930 | 602.668,900 261.606,758 56.011,088 12.636,252 1.509.737,928
2015 | 598.767,759 | 621.822,208 270.433,836 59.220,207 12.587,595 1.562.831,605
2016 | 621.423,637 641.942,146 280.247,176 59.690,820 13.066,942 1.616.370,721
2017 | 632.599,968 | 664.529,263 202.229,439 61.723,536 13.552,063 1.664.634,269
2018 | 651.127,875 | 686.997,975 304.351,410 63.047,928 13.457,532 1.718.982,720
2019 | 674.007,102 | 710.563,995 311,531,880 66.325,644 13.714,365 1.776.142,986
2020 | 698.831,550 | 731.044,042 324,575,424 67.518,312 14.165,619 1.836.134,947

Elaboracion: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2017.

Asimismo, en el estudio realizado, se ha ubicado la propuesta gastronémica de la zona analizada,
la cual se muestra en el grafico siguiente, lo que demuestra el alto potencial de esta zona en cuanto
a propuestas culinarias. Sin embargo, ninguna de estas propuestas ofrece los beneficios de

Mercado Capital, por lo que consideramos que esta es la mejor plaza para instalarlo.
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Concentracién de restaurantes en la zona de influencia del distrito de Miraflores

Grafico 8. Restaurantes en zona de influencia

& mapdrive

m

2 &

O
e

o
+

O

o

‘ mapcit
o Smae ety Gl

Google v

Fuente: Elaboracion propia con Mapcity, 2019.

1.2.6 Procesos

La propuesta de Mercado Capital es innovadora para el mercado gastronémico peruano, ya que
se proyecta como un espacio Unico que reunird el mejor conjunto de ofertas culinarias y una barra
completa. Esta iniciativa se diferenciara de un restaurante tradicional al proponer estaciones de
autoservicio para los consumidores. Es decir, el consumidor se acercard a cada estacion para
realizar su pedido y recogerlo. En el caso de la barra, el consumidor realizara su pedido y esperara
que se lo entreguen. Mercado Capital tiene, en su disefio de distribucién, un seating central
comun, con las estaciones gastrondémicas alrededor y una barra en el medio. Buscamos la mejor

experiencia para el consumidor, por lo que brindaremos los siguientes servicios:

e Seating comun

e Menaje estandarizado, que sera entregado al principio del dia a cada operador

e Personal de servicio de recoleccion y entrega, que se encargara de recoger el menaje de las
mesas, luego de que los clientes acaben de comer, y llevarlo al sector de lavado, para luego
repartirlo a los operadores

e Personal de servicio de lavado, que seré el encargado de lavar el menaje
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Personal de servicio de valet parking, encargado de recibir los carros de los clientes y
estacionarlos, aunque no esperamos un flujo importante de carros en tanto serviremos bebidas
alcoholicas

Servicio de bafios, tres baterias de bafios: hombres, mujeres y discapacitados

Bafio para empleados (hombres y mujeres)

Personal de limpieza, encargado de la limpieza de mesas y de todo el local

Adicionalmente, los operadores se encargaran de ubicar y entregar los pedidos a traves del uso de

discos de ubicacion.

Enmarcados dentro de estos servicios, tenemos los siguientes procesos establecidos:

Proceso de entrega y recoleccion de menaje: al principio del dia, se le entregara el menaje a
cada operador. Adicionalmente, se recogeran los platos, cubiertos y vasos, luego de que el
consumidor haya terminado de comer, y se llevaran al area de lavado. Después del lavado, se
entregara el menaje limpio nuevamente a los operadores de acuerdo con su necesidad. Al final
del dia, se recogera el menaje no utilizado por cada operador.

Proceso de entrega y recoleccion de discos de ubicacion: al principio del dia, se le entregaran
los discos a cada operador, los que se recogeran al final del dia. Cada operador, cuando
entregue el plato al consumidor, deberé recoger el disco.

Proceso de lavado de menaje: el personal encargado lavara el menaje de manera constante
durante el dia.

Proceso de limpieza: el personal encargado deberd limpiar el local media hora antes de la
apertura y luego cada dos horas hasta cerrar el local.

Proceso de apertura de local

Proceso de cierre del local

1.2.7 Personal

Mercado Capital funcionara con dos equipos de personal manejados por las diferentes partes:

Operadores/ Locales: deberan contratar directamente para la correcta atencion de los clientes
las siguientes posiciones: cajas, personal de atencion y toma pedidos, cocineros, entre otros.
Equipo propio de Mercado Capital: principalmente administrativo

Personal tercerizado: sera el personal de servicio, personal de limpieza y seguridad

La seleccion del personal de servicio tercerizado que trabajard en Mercado Capital es una parte

clave del proceso. Se buscard evaluar correctamente las competencias al momento del
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reclutamiento, buscando que sean personas diligentes, proactivas, serviciales, amables y con
vocacion de servicio. El personal seleccionado seguira un plan de capacitacion para mejorar su
interaccion con el consumidor, asi como su eficiencia en el desarrollo de su trabajo.

Se elaborara un plan llamado “Trabajador del Mes — Mercado Capital”, en el que se premiara con

una bonificacion a un trabajador elegido para motivarlos y crear un clima de trabajo energizante.
1.3 Presupuesto y calendario del plan de marketing
El presupuesto de promocion de marketing estara enfocado en i) la captacién de clientes

(operadores) a participar y ii) en mantener un flujo de consumidores que asegure el atractivo de

participacion de los operadores.
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Tabla 18. Distribucion tipo del presupuesto de marketing del Afio 1 (Expresado en soles)

Plan de ventas
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
TRX Prom
dia 472 472 472 472 502 502 527 538 548 565 576 588 6234
TRX
Mensuales 28.200 28.200 28.200 28.200 30.000 30.000 31.500 32.130 32.773 33.756 34.431 35.120 372.509
Ventas USD | 1.684.950 | 1.684.950 1.684.950 1.684.950 | 1.792.500 | 1.792.500 | 1.882.125 [ 1.919.768 | 1.958.163 | 2.016.908 | 2.057.246 | 2.098.391 [ 22.257.400
Lanzamien San Fin De Tapas & 28 de
Campania 1 to Valentin Verano Mas Mama Papa julio Café Primavera | Halloween Navidad
Pisco Dia del
Camparnia 2 Pisco Sour Ceviche Peru Huevo
Trade 7.000 4.000 5.000 4.000 3.000 5.000 3.000 3.000 5.000 5.000 44.000
BTL 7.000 6.000 5.000 18.000
OOH 25.000 6.000 6.000 6.000 43.000
Digital/ RSS 12.000 8.000 6.000 8.000 8.000 6.000 10.000 6.000 5.000 5.000 6.000 15.000 95.000
Total 51.000 18.000 11.000 8.000 12.000 9.000 27.000 9.000 8.000 15.000 6.000 26.000 200.000
Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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2. Plan de Recursos Humanos (RR.HH.)

2.1 Objetivos

Los objetivos del plan de RR.HH. de Mercado Capital son los siguientes:

e Atraer personal afin a las estrategias y perfil de la empresa

e Lograr que los colaboradores tengan una permanencia minima de 12 meses

e Realizar capacitaciones en atencion al cliente, marketing digital, modelo de negocios de
mercados gastronémicos y afines

e Alcanzar un alto nivel de satisfaccion del colaborador dentro de la organizacion

2.2 Estrategias

Las estrategias de RRHH serén las siguientes:

e Instalar un plan de capacitaciones al afio con foco en el servicio al cliente (consumidor)

e Mantener un proceso detallado de contratacién sobre la base de competencias

¢ Reduccion de costos mediante la tercerizacion de los servicios de limpieza, lavado de menaje
y contabilidad

e Incremento anual de sueldo por inflacion dependiendo del desempefio

2.3 Estructura organizacional

La organizacion contara con la siguiente estructura:

e 1 Directorio, integrado por 5 miembros

e 1 administrador general, que le reportara al directorio
e 1 jefe de méarketing

e 1 asistente administrativo

Adicionalmente, se contara con los siguientes servicios tercerizados:

e Contabilidad: a cargo de un estudio contable, que realizara las labores de contabilidad y
preparacion de estados financieros, asi como determinacion de obligaciones tributarias

e Agencias / Community Manager (primer afio): se contratard el servicio de gestion de
contenidos y manejo de redes sociales, asi como de asesoria de marketing digital, con el fin

de cumplir con el plan de marketing.
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e Limpieza: a cargo de la limpieza de todo el local, el lavado y la gestion del menaje. Seran
diez personas para cada uno de los dos turnos.

e Seguridad: seran dos personas por cada uno de los dos turnos, una se encontrara dentro del
local y otra afuera, en la entrada.

Adicionalmente, se ha contemplado un incremento de la partida de personal total en 5% anual,

gue nos ayudara a soportar el crecimiento de flujo de consumidores en el local.

2.4 Politicas de personal

e El horario de trabajo del personal directo administrativo serd de la manera siguiente :
i.  Administrador: De domingo a jueves de 12 p.m. a 10 p.m.
Viernes y sabados de 12 p.m.alam.
Descanso: lunes. Reemplaza el Asistente administrativo.
ii.  Asistente administrativo: 8 a.m. a 5 p.m. todos los dias, con descanso los martes.
Reemplaza el administrador.
o El personal tercerizado de limpieza trabajara en dos turnos de 7am.ad4 p.m.yde4p.m.al
a.m.
e El personal de seguridad trabajard en dos turnos de doce horas, por lo que el local estara
resguardado las 24 horas, ademas de controlar el ingreso de proveedores en la madrugada.
o Elasistente administrativo trabajara ocho horas con horario flexible. El administrador general
y el jefe de marketing seran cargos de confianza, por lo que tendran un horario flexible

dependiendo de la carga laboral.

2.5 Disefio de puestos

Se realizé la descripcion de funciones de cada puesto con el fin de mejorar la gestion de recursos

humanos:
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Tabla 19. Descripcion de funciones

Puesto Requisitos
Directorio
Administr Bachiller en carrera de
ador administracién, ingenieria
general industrial o afin
Con 4 afios de experiencia en
puesto similar
Bachiller en carrera de
Jefe  de Comunicacion, Marketing o
marketing  afin
Con 2 afios de experiencia en
puesto similar
Asistente  Bachiller en carrera de
administr ~ Administracién, Ingenieria
ativo Industrial o afin
Con 1 afio de experiencia en
puesto similar

Competencias

Liderazgo y capacidad

de resolucion de
imprevistos
Capacidad de toma de
decisiones y
negociacion
Capacidad de
comunicacion fluida
Capacidad de
planeamiento y

organizacion

Liderazgo y capacidad
de resolucion de
problemas

Orientacion al cliente /
perfil comercial
Capacidad de
comunicacion fluida

Conocimiento de
marketing digital.
Capacidad de
resolucion de
problemas

Capacidad de
organizacion y

coordinacién

Orientacion al cliente

Funciones

- Elaboracion del Plan Estratégico Anual
- Definicion del tenant mix

- Contratar y nombrar al Administrador General
- Aprobacién del presupuesto anual y de los
estados financieros, y velar por su cumplimiento
-Encargado de planificacion e implementacion
de plan estratégico, de acuerdo a los
lineamientos del Directorio

- Coordinar actividades y recursos

- Supervisidn de gestion de operadores

- Revision financiero contable con contador
externo

- Supervision de operaciones de limpieza y
seguridad de tercerizados

- Supervision de jefe de marketing y asistente
administrativo

- Disefio, planificacion e implementacion del
plan de méarketing

- Coordinar y controlar campafias publicitarias,
de promocion y eventos

- Elaborar base de datos de clientes finales /
operadores

- Gestion de reclamos, quejas y sugerencias

- Asiste al administrador general

- Gestiona en coordinacion con el administrador
general, la operativa diaria del local

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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2.6 Presupuesto de Recursos Humanos

Tabla 20. Presupuesto de Recursos Humanos*

PERSONAL

Personal propio N° | Turnos | Total | Sueldo mes Cargas sociales | Costo empresa
Administrador 1 1 1 1875 863 2.738
Jefe marketing 1 1 1 1094 503 1.597
Asistente

administrativo 1 1 1 938 431 1.369

Personal terciarizado

Seguridad 2 2 4 313 144 2.190
Limpieza 10 2 20 281 129 9.855
2.625 1.208 17.748

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
*Expresado en US$.

3. Plan de operaciones

El plan de operaciones define los objetivos, procesos y politicas que regiran el modelo de negocio

para una adecuada atencién de servicio al consumidor.

3.1 Objetivos

3.1.1 Calidad:

¢ Namero de consumidores satisfechos con la calidad de los productos ofrecidos por los
operadores +70% en el primer afio

e Consumidores satisfechos con el nivel de servicio +90% en el primer afio

e Minimizar el nimero de reclamos a menos del 3%

3.1.2 Servicio:

e Reducir el tiempo de espera a menos de 15 minutos

e Numero de mesas atendidas por personal de limpieza de cinco a ocho mesas asignadas
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3.2 Infraestructura y distribucion del espacio

Se tienen considerados espacios definidos: la zona gastronémica y la zona de servicios:

e Zona gastronomica (aproximadamente 800 metros): Las estaciones gastrondmicas de comida
se ubicaran en el perimetro del local y se ordenaran de acuerdo a los horarios de comida
(desayuno, almuerzo y cena). La barra de bebidas se ubicara en el centro del local y estara
rodeada de las mesas que se abasteceran todas del mismo punto en el caso de las bebidas. El
seating sera comun, con mesas altas con bancos tipo bar rectangulares y con mesas bajas
redondas.

e Zona de servicios (aproximadamente 200 metros): cuarto cerrado con lavadora industrial de
platos y lavadero doble para el proceso de lavado de menaje. Asimismo, en esta zona se
guardaran el menaje, los utensilios de limpieza, los suministros de los bafios y los uniformes
e incluira la oficina del administrador, los bafios para el personal, la zona de circulacion de

servicio, la zona de refrigeracion, almacenes, depdsitos, la zona de basura y vestidores.

Gréfico 9. Planta tipica de un mercado gastronémico (zona gastronémica)

"
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Fuente: Elaboracion propia, 2019.

3.3 Politicas de las operaciones

e El horario de atencién del local sera de domingo a miércoles de 8 a.m. hasta 10 p.m. y de
jueves a sdbado de 8 a.m. hasta 1 a.m.
e El ingreso de insumos y proveedores (externos y operadores) al local debe realizarse en el

horario de 5a.m. a 7.30 a.m.
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3.4 Flujo de proceso (Anexo 7)

3.4.1 Del usuario

e Preapertura: bajo supervision de seguridad, el local abrird sus puertas para el ingreso del
personal y de los operadores y proveedores desde las 5 a.m. (ventana horaria de proveedores
hasta las 7.30 a.m.) para preparar lo necesario para la atencién.

o A partir de las 7 a.m. empezara la distribucion de menaje a los operadores y la
limpieza del local y ordenamiento de mesas v sillas.

o Las estaciones gastronomicas dirigidas al almuerzo y comida deberan estar
operativas antes de las 11.30 a.m.

e Lavado de menaje: el personal de lavado se dedicara a realizar el lavado del menaje, de
manera constante, durante todo el dia de acuerdo con cémo se vaya dando la utilizacion.

e Entrega de menaje: el repartidor entregard el menaje a cada operador de acuerdo con la
apertura de cada estacion gastrondmica. Adicionalmente, durante el dia, el repartidor
recolectara el menaje de las mesas, lo llevara hacia la zona de lavado y lo entregara de nuevo
a los operadores.

e Luego del cierre del local (10 p.m. de domingo a miércoles y a la 1 a.m. de jueves a sdbado)
se procedera a registrar el cierre de caja del dia de todos los operadores, asi como a lavar y
guardar todo el menaje.

3.4.2 Del cliente (operador)

e Apertura: el local abrira sus puertas a los clientes a las 8 a.m.

e Limpieza: el personal de limpieza realizara la primera limpieza a las 7.30 a.m. y luego tendra
una ronda de limpieza cada dos horas hasta el cierre del local. Adicionalmente entre
limpiezas, apoyara con la recoleccion de menaje de las mesas hacia la zona de lavado y la
entrega del mismo a los operadores.

e Lavado de menaje: el personal de lavado se dedicara a realizar el lavado del menaje, de
manera constante durante todo el dia de acuerdo a como se vaya dando la utilizacién.

e Entrega de menaje: el repartidor entregara el menaje a cada operador de acuerdo a la apertura
de cada estacion gastronomica. Adicionalmente durante el dia el repartidor recolectara el
menaje de las mesas hacia la zona de lavado y la entrega del mismo a los operadores.

e Cierre: el local cerrara sus puertas a clientes a las 10 p.m. de domingo a miércoles y a la 1

a.m. de jueves a sabado.
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3.5 Presupuesto de inversiones y costes operativos

Tabla 21. Presupuesto de inversiones y costes operativos

Afio1 | Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio9 | Afo 10
EGRESOS
180.00
Alquiler local 0 370.800 | 381.924 | 393.382 | 405.183 |417.339 |429.859 |442.755 |456.037 |469.718
Garantia  aquiler
local 60.000
Alquiler
estacionamientos | 21.000 | 43.260 | 44.558 45.895 47.271 48.690 50.150 51.655 53.204 54.800
Arquitectura /
Disefio 12.000 |- - - - - - - - -
Asesoria chefs 50.000 |- - - - - - - - -
500.00
Implementacién 0 - 40.000 |- - 40.000 |- - 40.000 |-
116.25
Mobiliario 0 - 15.000 |- - 15.000 |- - 15.000 |-
Menaje 17.500 |17.500 |17.500 |17.500 |17.500 |17.500 |17.500 |17.500 |17.500 |17.500
Permisos /
Licencias 5.000 |5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
159.73
Personal 3 223.626 | 234.808 |246.548 | 258.875 |271.819 |285.410 |299.681 | 314.665 | 330.398
Servicios (luz /
agua) 60.000 | 61.800 |63.654 |65.564 |67.531 |69.556 |71.643 |73.792 |76.006 |78.286
Mantenimiento 18.000 |18.900 | 19.845 20.837 21.879 22.973 24.122 25.328 26.594 27.924
Publicidad /
Marketing 61.538 |39.323 |43.255 |[46.715 |49.986 |52.985 |54.574 |56.211 |57.898 |59.635
Otros gastos e
imprevistos 18.000 |18.540 |19.096 |19.669 |20.259 |20.867 |21.493 |22.138 |[22.802 |23.486
Pago préstamo 68.155 | 68.155 |68.155 |68.155 |68.155 |- - - - -
Pago préstamo
corto - 127.573
Pago Impuesto a la
Renta - 45.467 |91.133 86.449 130.051 | 152.249 |181.993 | 161.947 | 192.502 | 165.178
TOTAL 1.347.111.039.9 |1.043.92 | 1.015.71 | 1.091.69 | 1.133.97 | 1.141.74 | 1.156.00 | 1.277.20 | 1.231.92
EGRESOS 77 45 8 5 1 7 4 7 9 6

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Adicional a la

inversion inicial en

implementacién, mobiliario y menaje, se consideran

inversiones para mantenimiento de las instalaciones, equipamiento y mobiliario, asi como para

conservar el menaje siempre completo.

4. Plan de responsabilidad social
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4.1 Objetivos

Los objetivos del plan de responsabilidad social de Mercado Capital son los siguientes:

Buscar una relacion sostenible y de larzo plazo con la comunidad; convertirnos en un espacio
de encuentro y socializaciéon para toda la comunidad, fomentando la armonia y buena
convivencia.

Mantener vias de comunicacion constantes con los entes gubernamentables de Miraflores,
con lo que se buscara establecer una alianza que fomente mejoras continuas que contribuyan
al bienestar y desarrollo de la comunidad, asi como potenciar los recursos y sinergias a las
que pertenecemos las distintas entidades comerciales del distrito.

4.2 Estrategias

Las estrategias de responsabilidad social seran las siguientes:

Posicionarnos como referente de encuentro para la comunidad en sus momentos de ocio y
entretenimiento.

Viabilizar la implementacion y operatividad del negocio, a través de relaciones adecuadas
con los entes guberamentales, lo que potenciara nuestra propuesta de valor soportada en las

condiciones de ornato del distrito.

4.3 Politicas de responsabilidad social

Fomentar el desarrollo de la pequefia y mediana empresa para generar igualdad de
oportunidades de participacion y desarrollo en nuestros proyectos

Rechazar toda accion de discriminacién hacia colaboradores, proveedores y consumidores.
Cumplir con las ordenanzas y normativas municipales en términos de horarios, zonas de
implementacion y practicas sanitarias

Velar por el cuidado del medio de ambiente, fomentando el reciclaje de residuos sélidos y el
uso racional de recursos

Velar por el bienestar y orden de la zona residencial de influencia
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Capitulo VII. Viabilidad financiera

1. Las fuentes y modelos de ingresos

Los ingresos mas relevantes para Mercado Capital provienen de dos fuentes directas para captar

los recursos:

¢ Negocio inmobiliario: arriendo de espacios

Vi.

Vil.

viii.

Cuota de incorporacion: Es un monto fijo inicial, que correspondera al valor de dos
rentas fijas minimas para ingresar a la participacion de Mercado Capital.

Algquiler fijo por los locales: Este es el alquiler mensual que pagaran los operadores
de las estaciones de sabor y serd un monto mensual fijo.

Garantias recibidas por los locales: Tal como se estila en contratos de arrendamiento
en el Pery, los operadores de las estaciones de sabor deberan entregar una garantia
por el arrendamiento. Esta garantia cubrira cualquier eventualidad o dafio que puedan
sufrir los locales. Si bien existe la obligacién de Mercado Capital de devolver estas
garantias al finalizar el contrato, considerando el flujo de caja, podrian ser utilizadas
para asumir las obligaciones que se pudiera tener.

Servicios que paguen los arrendatarios para el mantenimiento de los locales:
Mensualmente, para cubrir los gastos por el servicio de luz, agua, wifi, teléfono,
vigilancia, entre otros servicios, los operadores de las estaciones de sabor deberan
pagar un monto mensual a Mercado Capital, mas un porcentaje adicional de 5% para
cubrir el servicio de Mercado Capital.

Fondo de promocion: Se cobrard mensualmente una cuota de 10% sobre el alquiler
fijo para cubrir los gastos del calendario de eventos y actividades de marketing.
Alquiler de local para eventos especiales: presentacién de un nuevo producto o
servicio.

Alquiler del local para una filmacién o rodaje de una publicidad.

Alquiler de paredes y techos para publicidad.

Alquiler de mddulos pequefios para la promocion de determinados productos o
servicios. (Por ejemplo, marcas de relojes, moda, tecnologia interesadas en alquilar

un espacio para promocionar su producto).

e Negocio de gastronomia: porcentaje de las ventas
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i.  Alquiler variable por los locales: Adicionalmente al alquiler fijo, los operadores de

las estaciones de sabor pagaran una renta variable que sera calculada sobre la base de

sus ventas mensuales.

1.1 Prevision y plan de ventas del total de operadores.

Tabla 22. Plan de ventas operadores

Aforo de comensales por turno Afol | Afio2 | Afo3 | Afio4 | Afio5
Turno mafiana (desayuno) 10% 17.460 [39.600 |43.560 |47.045 |50.338
Turno tarde (almuerzo) 40% 69.840 |158.400|174.240|188.179 | 201.352
Turno noche (cena o after office)

50% 87.300 |198.000 | 217.800 | 235.224 | 251.690
Total de comensales 174.600 | 396.000 | 435.600 | 470.448 | 503.379

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Para establecer las ventas de los operadores de Mercado Capital (Anexo 6. Proyeccion a 10 afios),

para los cinco primeros afios desde su apertura, hemos estimado lo siguiente:

Se fijan tickets promedio en los tres turnos de atencion: S/ 50 para el desayuno, S/ 60 para el
almuerzo y S/ 75 para la cena; considerando que las personas consumiran 1.5 platos y 2
bebidas (Ver Anexo 5 - Precios). Estos promedios han sido establecidos de manera
conservadora, tomando como referencia los tickets promedio de los momentos de consumo
de restaurantes similares a Mercado Capital.

Se estima que, del total de visitas al dia, el 10% se realizar4 durante el desayuno, el 40%
durante el almuerzo y el 50% durante la cena; para esto se ha considerado un aforo de 375
personas, con una rotacién promedio de 2,5 veces por dia el primer afio y con un crecimiento
ponderado promedio de 13% anual.

Se estima que el flujo de personas durante el primer afio sera de 17.460 para el turno mafiana,
69.840 para el turno tarde y 87.300 para el turno noche.

Con la consolidacién del negocio, se estima , para el segundo afio, un flujo de 1.100 clientes
diarios (el mismo flujo del Gltimo mes del primer afio), con un incremento del 129% respecto
al afio anterior, considerando que en el primer afio se iniciaran los ingresos desde el segundo
semestre. Los crecimientos para el tercer afio en adelante se estiman de 10% a 6% los primeros

afios y hasta 3% en adelante hasta el décimo afio.

2. Los generadores de costos

Los costes mas relevantes de Mercado Capital seran los siguientes:
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e Alquiler del local: Este es el alquiler mensual que se debera pagar por el local. Asimismo, al
inicio de la vigencia del contrato, se debera entregar una garantia al propietario del local, la
cual sera devuelta al finalizar el contrato.

e Alquiler de estacionamientos: Dado que el local cuenta con un ndmero limitado de
estacionamientos, se debera arrendar espacios de estacionamientos en playas de
estacionamientos cercanas al local.

e Personal: Este es el pago tercerizado de personal necesario para el funcionamiento del local.
Esto incluye al personal de limpieza, recoleccion de vajillas y utensilios de comida, lavado
de vajillas y seguridad.

e Servicios: Mensualmente se debera pagar los consumos por servicio de luz, agua, wifi y
teléfono del local. Esto incluye el consumo de los operadores.

o Marketing y publicidad: Se prevé generar campafias permanentes de marketing para atraer
mayor clientela. Es por eso que se considera un gasto de marketing dentro del flujo mensual.

e Adicional, se considera realizar una campafa para atraer operadores al negocio, basada en
revistas de la industria gastrondmica y mensajes de chefs referentes que validaran nuestra
propuesta de valor.

e Otros gastos menores: Estos gastos corresponderan al pago de arbitrios, impuestos, estudio
de abogados y de contadores, seguros, derechos de autor (Apdayc), licencias municipales,

impresiones, uniformes y productos de limpieza.

3. Las inversiones

Las inversiones necesarias para la puesta en marcha de Mercado Capital seran las siguientes:

e Adelanto de alquiler y garantia: Esto corresponde al adelanto de la renta mensual y la garantia
gue se deberda pagar al propietario del local, antes de poder tener los permisos que se requieren
para operar. Se esta considerando un periodo de gracia de inicio de pago de alquiler de seis
meses por la implementacion del local.

e Permisos y licencias: Son los permisos que se deberan tramitar ante la Municipalidad de
Miraflores para que se logre la autorizacion de funcionamiento de Mercado Capital. También
cubre los costos para la tramitacion del Registro Unico de Contribuyentes (RUC), el Registro
de Planillas en el Ministerio de Trabajo y posiblemente el Registro Sanitario.

e Arquitecturay disefio: Considerando que Mercado Capital se proyecta como un espacio muy
agradable y acogedor, se deber& contratar a un estudio de arquitectura para que realice el

disefio del establecimiento. Se estimamos invertir US$ 9.000 para desarrollar este disefio.
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Implementacion: A partir de la recomendacion del estudio de arquitectura, se debera realizar
la implementacion (obra civil) de Mercado Capital, para lo cual se debera contratar a una
empresa especializada en este tipo de trabajos. Se estima una inversion de US$ 500 por metro
cuadrado (valor de mercado).

Mobiliario: Esto corresponde a las mesas, sillas, barra, decoracion y demas mobiliario
necesario para el funcionamiento de Mercado Capital.

Mesas: Considerando un aforo de 375 personas, se comprara 63 mesas con un costo estimado
de US$ 350 por mesa.

Sillas: Se comprara 375 sillas con un costo estimado de US$ 100 por silla.

Menaje: Corresponde a la vajilla, cubiertos, vasos, bandejas y demas implementos necesarios
para la puesta en marcha de Mercado Capital. Se estima un gasto de US$ 30 por menaje
(platos y cubiertos) por persona. Considerando el total del aforo, el gasto inicial seria de US$
11.250.

Equipos: Hemos considerado en el flujo del negocio una partida de US$ 30.000 para la
compra de los equipos que se requieran para el funcionamiento de Mercado Capital.

Otros: Hemos considerado en el flujo del negocio una partida de US$ 18.000 para otros gastos
relacionados con la implementacion de Mercado Capital.

Todas estas inversiones deberan ser cubiertas en el mes cero, toda vez que son indispensables

para la puesta en marcha de Mercado Capital.

Estas inversiones iniciales seran financiadas a través de las siguientes fuentes:

Aporte de los socios: Los cinco socios de Mercado Capital aportaran entre todos el monto
requerido para cubrir parte de las inversiones iniciales: US$ 350.000.
Préstamo: Adicionalmente, via préstamo, los cinco socios entregaran US$ 270.000, suma que

devengara un interés equivalente al 10% anual y sera pagada en 60 meses.

4. Hipotesis financieras

Se ha considerado las siguientes hipo6tesis financieras para el analisis de la viabilidad econémica

de Mercado Capital:

Se hace el analisis considerando un horizonte de diez afios desde la puesta en marcha del
negocio.
Se considera que la inversion inicial sera cubierta al 100% por los accionistas, una parte en

aporte y la otra via préstamo. No se asumira ninguna deuda con entidades financieras.
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e Los criterios de evaluacion seran el VAN y la TIR.

e El costo de oportunidad del capital de los accionistas (COK) es del 16%.

e El crecimiento de las ventas sera del 10% para los afios dos y tres; 8% para el afio cuatro; 7%
para el afio cinco; 6% para el afio seis; y 3% del afio siete en adelante.

e Se considera la tasa del Impuesto a la Renta del 30%.

e Se considera una inflacion promedio del 3% anual.

e Se considera que en los diez afios de andlisis no habréa reparto de dividendos, para impulsar
la expansion de nuevos mercados.

e El tipo de cambio utilizado es de 3,25 soles por US$ 1,00.

o1

. Balance general

En el balance general proyectado (Anexo 8), se aprecia que la principal cuenta del activo es caja
y banco, debido al aporte de los accionistas, el préstamo tomado para el capital de trabajo y los
resultados positivos del negocio. En cuanto a las cuentas del pasivo y patrimonio, estas
corresponden principalmente a pasivo no corriente (préstamo a cinco afios) y patrimonio (capital

social por aporte de accionistas).
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Tabla 23. Balance Mercado Capital

Expresado en ddlares americanos

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Activo corriente
Caja/Bancos 81 62.143 305.673 587.659 967.959
Otras cuentas por cobrar 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000
Inventarios - - - - -
Impuesto diferido (IR) 53.219 27.339 12.696 3.405
Credito fiscal
Activos pre-operativos
Activo corriente 113.301 149.482 378.369 651.064 1.027.959
Activo no corriente
Terreno
Edificio
Magquinaria y equipo 197.200 197.200 214.800 214.800 214.800
Muebles y enseres 419.050 419.050 456.450 456.450 456.450
Deprec. Acum. Edificio
Deprec. Acum. Mag. y equipo (39.440) (78.880)  (121.840) (164.800) (207.760)
Deprec. Acum. Muebles y enseres (83.810) (167.620) (258.910) (350.200) (441.490)
Activo no corriente 493.000 369.750 290.500 156.250 22.000
Activo total 606.301 519.232 668.869 807.314 1.049.959

Pasivo corriente

Sobregiro -

IGV por pagar

Impuesto por pagar -

Deuda por pagar L.P. (porcion corriente) 195.729 68.155 68.155 68.155 -

Pasivo corriente 195.729 68.155 68.155 68.155 -

Pasivo no corriente

Deuda por pagar L.P. 204.466 136.311 68.155 -

Garantia 74.160 74.160 74.160 74.160 74.160
Pasivo no corriente 278.626 210471 142.315 74.160 74.160
Pasivo total 474.355 278.626 210.471 142.315 74.160

Patrimonio neto

Capital social 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000
Reserva legal

Utilidad referida (218.053)  (109.394)  108.399 314.999 625.800
Patrimonio neto 131.947 240.606 458.399 664.999 975.800
Pasivo y patrimonio total 606.301 519.232 668.870 807.314 1.049.960

Fuente: Elaboracion propia, 2019.



6. Estado de ganancias y pérdidas

El negocio presenta una evolucion positiva de las ventas, con un crecimiento promedio de 13%
(CAGR: tasa de crecimiento anual compuesto), pasando de unas ventas en el primer afio de
US$488.000 hasta US$1.534.000 en el décimo afio.

El margen bruto (utilidad bruta sobre ventas) en el primer afio es del 59%, llegara, en el sexto afio
al 66% y se mantendra asi hasta el décimo afio. Esto da cuenta de un negocio altamente rentable,
soportado en el subarrendamiento de espacios que, por la dimensién en metrajes a operadores

(aproximadamente 9 m), tiene un alto ratio de hasta 238%.

El EBITDA en el primer afio es negativo, debido a la alta inversion de implementacion de puesta
en marchay se recuperara a partir del segundo afio al alcanzar el 30% Y, en el décimo afio, llegara
hasta el 38%.

La utilidad neta tiene una amplia brecha vs el EBITDA, principalmente por la alta inversion en el
primer afio (-620.000) y tiene un comportamiento de evolucion similar al EBITDA, soportado en
el alto crecimiento de los ingresos anuales, con los cuales se llegara a una utilidad neta por ventas
de 25.73% en el décimo afio. Es importante mencionar que esta utilidad esta dentro del rango de

mercado para este tipo de negocios.

Tabla 24. Estado de pérdidas y ganancias Mercado Capital

Expresado en Délares Americanos
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ventas 488.038 | 1.011.655| 1.194.397| 1.201.846| 1.373.262
Costo de ventas 201.000 414.060 426.482 439.276 452.455
Utilidad bruta 287.038 597.595 767.915 762.570 920.807
58,81% 59,07% 64,29% 63,45% 67,05%
Otros ingresos 43.860 90.352 93.062 95.854 98.730
Servicios (luz / agua) 31.500 64.890 66.837 68.842 70.907
Mantenimiento 12.360 25.462 26.225 27.012 27.823
Gastos de operacion 383.772 366.149 384.062 402.164 420.771
Arquitectura / Disefio y chefs 62.000 - - - -
Menaje 17.500 17.500 17.500 17.500 17.500
Permisos / Licencias 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
Personal 159.733 223.626 234.808 246.548 258.875
Servicios (luz / agua) 60.000 61.800 63.654 65.564 67.531
Mantenimiento 18.000 18.900 19.845 20.837 21.879
Publicidad / Mérketing 61.538 39.323 43.255 46.715 49.986
Otros gastos 18.000 18.540 19.096 19.669 20.259
Utilidad sobre flujo (EBITDA) (70.873) 303.258 457.819 436.591 578.507
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Expresado en Délares Americanos

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

-14,52% 29,98% 38,33% 36,33% 42,13%
Depreciaciones 123.250 123.250 134.250 134.250 134.250
Amortizaciones - - - - -
Utilidad operativa (194.123) 180.008 323.569 302.341 444,257
Gastos financieros 23.930 25.880 14.643 9.291 3.405
Utilidad / Pérdida antes de
impuestos (218.053) 154.127 308.926 293.049 440.852
Impuestos - 45.467 91.133 86.449 130.051
Utilidad neta (218.053) 108.660 217.793 206.600 310.801

-44,68% 10,74% 18,23% 17,19% 22,63%

Adicionalmente, hemos preparado una proyeccion del estado de resultados de lo que tendria un

operador promedio de 12 m (Ver Anexo 14), que sera el principal argumento de negociacion con

potenciales operadores. En esta proyeccion se muestra que cada local tendrd una utilidad neta

anual por encima del 24%, lo que confirmaria la viabilidad econdémica y el atractivo del proyecto

para el operador.

Tabla 25. Estado de resultados proyectado Mercado Capital

Expresado en dolares americanos

Afol | Afio2 | Afo3 | Afo4 | Afo5
Ventas 208.112 | 472.006 | 519.207 | 560.743 | 599.995
Costo de ventas 72.839 | 165.202 | 181.722 | 196.260 | 209.998
Utilidad bruta 135.273 | 306.804 | 337.484 | 364.483 | 389.997

65,00% | 65,00% | 65,00% | 65,00% | 65,00%
Gastos de operacion 58.433 | 130.467 | 143.145| 154.326 | 164.905
Alquiler 12.960| 28.512| 31.363| 33.872| 36.243
Mantenimiento 720 1.483 1.528 1.574 1.621
Servicios 1.835 3.780 3.893 4.010 4.131
Fondo de promocién 1.296 2.291 2.520 2.721 2.912
Personal 41.622 | 94.401| 103.841| 112.149| 119.999
Utilidad sobre flujo (EBITDA) 76.839 | 176.337 | 194.339| 210.157 | 225.091

36,92% | 37,36% | 37,43% | 37,48% | 37,52%
Depreciaciones - - - - -
Amortizaciones - - 0 0 0
Utilidad operativa 76.839 | 176.337 | 194.339 | 210.157 | 225.091
Gastos financieros - - - - -
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Expresado en dolares americanos
Utilidad / Pérdida antes de

impuestos 76.839 | 176.337 | 194.339 | 210.157 | 225.091
Impuestos 22.668 | 52.019| 57.330| 61.996| 66.402
Utilidad neta 54.172 | 124.317 | 137.009 | 148.161 | 158.689

26,03% | 26,34% | 26,39% | 26,42% | 26,45%

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

7. Previsiones de inversion

Se tiene previsto una inversion inicial de US$ 620.000 para la puesta en marcha de Mercado
Capital, que contempla la habilitacion de cada una de las estaciones y espacios comunes. Los
fondos para la inversion inicial provendran del aporte de los accionistas US$ 350.000 (57%) y via
préstamo de los accionistas US$ 270.000 (43%). Por un lado, para el préstamo de los accionistas
se considera una tasa del 10% efectiva anual y, por otro lado, para el aporte una COK del 16%.
Asi mismo se estima tomar, para el primer afio, un préstamo de accionista de corto plazo de US$

121.200 para cubrir la necesidad de liquidez.

8. Anadlisis de sensibilidad

Para evaluar la sensibilidad del flujo financiero del negocio (Ver Anexo 10), se tomd como
criterios el flujo de consumidores atendidos por los operadores y el ticket promedio de consumo.
Si se toma como base un flujo mensual de 40.107 consumidores atendidos en el primer afio, se
puede ver que, con una disminucion del nimero de consumidores en hasta el 10% (36.097), si
bien el valor actual neto (VAN econdémico) se reduce drasticamente, a US$ 329.655, se mantiene
positivo. Por otro lado, en caso el nimero de consumidores atendidos se incremente en 10%
(44.118), el VAN econdmico sube en la misma proporcion hasta alcanzar US$ 1.584.023.
Asimismo, el VAN econdémico cambia en la misma proporcién cuando el ticket promedio por
persona se reduce o aumenta en 10%. Con esto concluimos que si bien el negocio es rentable,
también es bastante sensible a la variacion del namero de consumidores y del ticket promedio de

ventas.
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9. Necesidades financieras: Presupuesto de tesoreria, monto y tipo de inversion

El flujo de caja (Anexo 11) muestra las principales partidas en las que se utilizarg la inversion
inicial durante el primer afo. Entre estas, las mas importantes corresponden a las de
implementacion del local (US$ 500.000), alquiler del local (US$ 240.000), personal (US$
159.000) y mobiliario (US$ 119.000).

10. Viabilidad financiera: Umbral de rentabilidad

Respecto del punto de equilibrio del negocio, tal como se muestra en el analisis del Anexo 12,
para el primer afio se estima un flujo minimo de 192.240 consumidores a Mercado Capital. Este
se incrementara a 270.460 para el segundo afio, a 280.090 para el tercer afio y hasta 358.525 en

el décimo afio.

11. Valoracion de la nueva empresa (Rentabilidad)

Tabla 26. Principales indicadores de Mercado Capital

Inversién inicial $620.000
COK 16,00%
WACC 12,10%
VAN econémico $1.151.719
TIR econémica 28,57%
Periodo de recupero

econdémico 3 afios y 6meses
VAN financiero $1.202.283
TIR financiera 32,32%
Periodo de recupero financiero | 3 afios y 5 meses

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Considerando una inversion inicial de US$ 620.000, a una tasa requerida de 12,10% (COK de
16% y Tasa Interés de 10%), este negocio presenta un VAN positivo de US$ 1.151.719, con lo
gue se confirma como un negocio atractivo y viable financieramente, con un periodo de
recuperacion de tres afios y seis meses, considerando que el primer semestre del primer afio es de

implementacion y no tiene ingresos.

Adicionalmente, cabe mencionar que si revisamos otros ratios de rentabilidad, vemos que luego
del primer afio de implementacidn, en el que no se genera ingresos durante la primera mitad del

afio, la recuperacion del negocio es rapida, debido al crecimiento agresivo en ventas y la alta
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rentabilidad que presenta. Ello confirma nuevamente que este nuevo formato de negocios
(mercado gastronémico), por la novedad que representa para el publico objetivo y la gran acogida
en un mercado poco desarrollado, es no solo viable, sino también un gran atractivo financiero

(Ver Anexo 15. Proyeccion a 10 afios).

Tabla 27. Principales ratios de Mercado Capital

Ano 1 ARo 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5
Ratios de liquidez
Fondo de maniobra (82.428,03) | 81.326,29 | 310.214,08 | 582.908,42 | 1.027.959,14
Liquidez general 0,58 2,19 5,55 9,55
Prueba acida 0,58 2,19 5,55 9,55
Ratios de apalancamiento
Endeudamiento 3,60 1,16 0,46 0,21 0,08
Endeudamiento total 0,78 0,54 0,31 0,18 0,07
Cobertura de intereses (8,11) 6,96 22,10 32,54 130,47
Ratios de rentabilidad
Rentabilidad sobre la inversion (0,32) 0,26 0,35 0,27 0,30
Rentabilidad margen comercial 0,59 0,59 0,64 0,63 0,67
Rentabilidad neta sobre las ventas (0,45) 0,11 0,18 0,17 0,23
Rentabilidad sobre capital propio
(ROE) (165,26) 45,16 47,51 31,07 31,85
Rentabilidad general (ROA) (35,96) 20,93 32,56 25,59 29,60

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

12. Riesgos y planes de contingencia

Tabla 28. Principales riesgos de Mercado Capital

Riesgo Plan de contingencias

Variacion de tipo de
cambio

Prevemos firmar el contrato de arrendamiento del local en soles, dado que los
ingresos del negocio seran exclusivamente en esta moneda.

Por ley peruana los
contratos de arrendamiento
solo duran 10 afios

Suscribiremos el contrato por el plazo maximo permitido (10 afios) con una opcion
automatica de renovacion.

Ausencia del personal para
atender a los clientes

Se elaborara un plan de reemplazos para siempre mantener el mismo nivel de
atencion a los clientes.
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Riesgo

Plan de contingencias

Caida de los ingresos por
disminucion del flujo de
consumidores

Promociones permanentes y eventos en el local para atraer a los consumidores.

Retiro de alguno de los
operadores por decision
unilateral

Parte de las funciones del administrador de Mercado Capital es mantener una lista
de potenciales operadores interesados en entrar a Mercado Capital para poder cubrir
algun retiro. De otro lado, se establecera en los contratos clausulas con penalidades
altas en caso de resolucién de contrato, para compensar las eventuales pérdidas por
salidas no programadas de los operadores.

Corte en el servicio de luz o
agua que impida el
funcionamiento de
Mercado Capital.

Se instalara dentro de Mercado Capital un pozo con una autonomia de tres dias de
agua, en caso ocurriera algun corte de servicio. Asimismo, se dispondra de un
proveedor de grupos electrogenos, que rapidamente pueda poner en funcionamiento
uno de sus equipos en Mercado Capital para suplir cualquier corte de energia.

Siniestros y/o robos en

Mercado Capital

Se contara con una p6liza de seguro que cubra cualquier dafio contra la propiedad
de Mercado Capital. Asimismo, esta p6liza incluira responsabilidad civil por dafios
a terceros.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Anexo 1. Etnografia usuarios y consumidores

Informe de Etapa Exploratoria

Tipo de Investigacién: Etnografica

Universo: Hombres y mujeres de 25 a 55 afios, de los niveles socio econémicos A,By C
Objetivo: Tener una mirada actual de los usuarios de lugares de restauracion y bebidas en Lima,
asi como respecto al proceso de eleccion del local y su uso, y el consumo dentro de €l, con el fin
de identificar los habitos y usos representativos.

Metodologia: Entrevistas en profundidad

Edad/NSE A/B C
25-35 5 5
35-45 5 5
45 - 55 5 5

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Hébitos de uso

Hemos profundizado nuestro conocimiento sobre los momentos de ocio y los modos de
entretenimiento en los diferentes grupos objetivo, y dentro de ellos encontramos algunas
caracteristicas sobre lo que significa para ellos entretenimiento y diversion cuando salen a la calle:

NSE A/B e Tendencia de independizacion y movilizacion fuera del hogar de los padres.

25-35 e Gran parte de su presupuesto estd destinado a estos nuevos compromisos de deuda. Sus
viviendas se encuentran principalmente en Miraflores y Barranco.

e La diversion estd muy vinculada a la vida nocturna y la sociabilizacion, por lo que el
presupuesto disponible para este rubro estad destinado principalmente a bares y discotecas.

e El distrito que concentra su propuesta de diversion es Barranco.

e Enelcaso de salir acomer tienen un presupuesto limitado, pero cuando lo hacen buscan lugares
recomendados y en los que su experiencia gastrondmica sea satisfactoria, tanto en el almuerzo
como en la cena.

NSE A/B e Enestaetapa, se encontro parejas recién casadas o familia con nifios pequefios.

35-45 e La frecuencia de salidas nocturnas se reduce y buscan salidas (escapes de rutina) en espacios
mas casuales que no impliquen mucha programacion.

e  Sus viviendas se encuentran en Miraflores, Chacarilla y Surco. Cabe resaltar que las personas
que viven en Miraflores estdn méas acostumbradas a salir caminando a sitios céntricos y su
frecuencia es mayor.

NSE C 25- e  Ladiversion estd muy ligada a la vida nocturna.

35 e Aspiracional: mejorar su calidad de vida y circulo social, por lo que tratan de frecuentar los
mismos locales de moda en los distritos de moda (Miraflores y Barranco) y estan dispuestos a
migrar hacia ellos. Para lograrlo limitan su frecuencia de salidas.

NSE C 35- e Lacarga familiar es mas usual frente a los otros grupos.

45 e  El presupuesto disponible para la diversion y el entretenimiento se reduce.

e  Se prioriza, por ende, las salidas a comer, como espacios familiares de fin de semana.

Habitos y Uso

Buscaremos entender cuales son los drivers de eleccidn y uso que tienen los usuarios cuando van
a locales para divertirse o entretenerse dentro de espacios de restauracion y bares fuera de los
espacios de vida nocturna mas agitada como son las discotecas.
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Ticket

Atributos promedio
Edades | NSE | Tipo de comida valorados | Frecuencia Marca regular (estilo) S/
Japonesa,  fusidn, | Calidad, Chillis, Friday’s, Dada, Café
organica, italiana, | ambiente, 2 veces por | Avistar, Trastienda, Cala,
25-35 | A/B | americana, marina | cercania semana Barrio 150
Cafeterias, chifa, | Precio, Chifa, Creppes, Starbucks,
pollo a la brasa, | ambiente, 1 wvez por|Chillis, Fridays, bares de
25-35 C | comida rapida variedad semana Barranco 100

Tanta, La Mar, restaurantes de

Calidad, moda (Gerénimo, Cucharita,
Fusion,  japonesa, | servicio, 3 veces por | Felix Brasserie), Bodeguita de
35-45 | A/B | italiana, marina ambiente semana la Trattoria, Osaka 200

Chifa, pollo a la|Precio,
brasa, mariscos | calidad, 1 vez por|Pardos, chifas de barrio,
35-45 C | (esporadico) ambiente semana comida rdpida, mariscos 50

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Valoracion de rutas

1. Food hall de comidas con un concepto de punto de encuentro y un ambiente de diversion,
con rincones de sabor de excelente calidad.

2. Tradicionales mercados de barrio transformados en modernos espacios de oferta gourmet para
comer y para llevar.

Edades | NSE | Food hall | Mercado insumos
25-35 | A/B X -

25-35 C X -
35-45 | A/IB X -
35-45 C X -

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Anexo 2. Entrevistas a profundidad a clientes y chefs

Informe Etapa Exploratoria
Chefs y administradores de restaurantes afines al publico objetivo en Lima

Universo: Chefs reconocidos exitosos de la movida gastronémica peruana, que tengan propuestas
gastrondmicas orientadas a segmentos Ay B.

Metodologia: Entrevistas(10)

Objetivo:
) Identificar posibles oportunidades y barreras en el rubro de restauracion
i) Validar el modelo de negocio de mercados gastronémicos en Lima

iii) Obtener una respuesta preliminar sobre el modelo de negocio de Mercado Capital

1. Atributos clave valorados:
Hemos profundizado sobre los principales atributos que los consumidores valoran en una
propuesta gastrondmica gourmet o de alta calidad. Dentro de los principales aprendizajes se
encuentran los siguientes:
a) Buenacomida. El atributo principal que buscan los consumidores es cumplir y/o superar las
expectativas de sabor y sazon de la comida ofrecida. Para ello, los principales factores clave
para lograrlo son los siguientes:
Calidad de insumos
Frescura de los insumos
Construccién de la carta y propuesta gastronémica
Innovacion
o Novedad en la oferta
o Presentacion
o Procesos de coccion
e Maridaje
b) Servicio
e Capacitacion del personal de cocina
e Capacitacion del personal de atencion: perfil adecuado de atencién al cliente
o Comodidad del espacio y seating: el ambiente es clave para que el consumidor se sienta a
gusto y quiera regresar.
¢) Variedad
e Enlacartay oferta
e Novedad e innovacion: reinventarse genera siempre expectativas en los comensales para
regresar y probar.
d) Ubicacion
e Céntrico: mientras que el “boca a boca” funcione, este aspecto no tiene mucha relevancia.
o Accesibilidad: el establecimiento debe tener estacionamientos y valet parking; se busca que
la ubicacion no tenga tanto tréafico para llegar.
*El trafico en Lima es una barrera importante para que la gente llegue a un local. Precisamente
por esto, los principales restaurantes de Lima se han visto en la necesidad de ampliar la cantidad
de locales en otros punto clave de la ciudad (San Isidro, Miraflores y Surco).
Estructura:

En general en los restaurantes, existe una clara estructura organizacional:

- Administrativa: la lidera el administrador y se encarga de las compras, personal y finanzas.
- Operativa (cocina): necesidades de cocina y personal de cocina
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2.

Modelo de negocio Mercado Capital:

Luego de haber presentado la propuesta de negocio, las principales impresiones, sugerencias y
recomendaciones fueron las siguientes:

A)

Interés

El modelo de negocio fue catalogado como muy interesante por nuestros entrevistados.
Mantener una competencia No tan directa entre los proveedores, a través de control del tenant
mix del local.

B) Estrategias de marketing

D)

Eventos y diversidn en diferentes horarios: se debe tener una agenda de entretenimiento.
Marketing mix: soportado en community managers (digital), influenciadores y relacionistas
publicos.

La experiencia grata del sabor y el servicio es la que genera la herramienta de marketing mas
importante: “boca a boca”. Esta es la estrategia mas relevante, ya que se basa en
recomendaciones méas confiables para el publico objetivo.

Algunos aspectos clave que debemos controlar y exigir a nuestros operadores:

Ingredientes de calidad que refuercen el concepto de excelencia gastronémica de Mercado
Capital

Trazabilidad de insumos (frescura)

Posible venta de insumos relacionados con su concepto, lo cual potenciaria el posible trafico
futuro al mercado (salsas, insumos, condimentos) y construya el concepto de mercado
gastronémico

Operatividad:

Hemos identificado como factores clave las siguientes iniciativas para viabilizar este modelo
de negocio:

Horarios de atencion: debe ser un espacio vivo, de atencion constante de 8 a.m. a 12 a.m., en
donde la oferta que tiene cada operador vaya variando: desayuno, almuerzo y cena. Por lo
menos el 70% de los locales deberian estar abiertos al mismo tiempo.

Uno o dos operadores gancho: marcas o chefs reconocidos que ocupen un lugar importante
en la oferta

Platos y tapas precocidas que permitan mayor fluidez (-tiempo) y menos olores

Formatos de comida completa y para picar

Servicio centralizado

Posibilidad de tener cadena de frio alquilable (como lockers)

Sistema de campana de extraccion centralizada
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Anexo 3. Informe de evaluacion de concepto — Focus grupal

Tipo de Investigacién: Focus

Universo: Hombres y mujeres de 30 a 40 afios pertenecientes a los niveles socio econémicos A
yB

Metodologia: Focus de 8 personas por grupo. NUmero de grupos:

Edad/ NSE Mujeres Hombres
30-40 3 3

Obijetivo: Profundizar en el conocimiento sobre los usuarios de lugares de restauracion y bebidas
en Lima, asi como respecto al proceso de eleccion del local y su uso y el consumo dentro de él,
con el fin de identificar los habitos y usos representativos.

Con este propdsito, hemos indagado sobre el concepto de nuestro modelo de negocio de mercado
gastronémico. Por ello, nos propusimos identificar los momentos de consumo mas relevantes,
ademas de los atributos que este modelo de negocio tendria para el grupo objetivo elegido.
Contexto: Hemos profundizado nuestro conocimiento sobre los momentos de ocio y
entretenimiento de los diferentes grupos objetivo. A partir de esto, se ha sintetizado un conjunto
de caracteristicas sobre lo que significaria para ellos entretenimiento y diversion fuera de casa:

Mujeres Existen cuatro grandes momentos en los que este grupo declara utilizar
servicios de restaurantes y bebidas:
1. Salida con la pareja - Casual
2. Salida con amigas - Casual
3. Ocasiones espaciales — Programadas con familiares, pareja y
amigos
4. Almuerzos de trabajo — Casual

Hombres Existen cuatro grandes momentos en los que este grupo declara utilizar
servicios de restaurantes y bebidas:
1. Salida con amigos - Programado
2. Salida con la pareja - Casual
3. Salida en ocasiones especiales - Programadas con familiares,
pareja 'y amigos
4. Almuerzos de trabajo — Casual

Habitos y uso

Salidas programadas:

Las salidas programadas se caracterizan por tener una programacion de entre un semanay un mes,

y con una frecuencia de una a dos veces al mes como maximo. Estas son programadas porgue

normalmente son una ocasion especial (fecha conocida con anticipacién) o porque implica no

salir con la pareja y, para ello, hay que coordinar anticipadamente para que cada uno programe su
dia por separado.

Existen dos grandes momentos para este tipo de salidas programadas:

o Ocasiones especiales: Normalmente se buscan restaurantes conocidos que puedan satisfacer
los antojos o platos que encuentran en sus restaurantes favoritos. Se busca un lugar que
asegure una experiencia agradable, ya que el momento implica un riesgo mayor y una
oportunidad que podria no repetirse. En este sector, se encuentran los restaurantes mas
sofisticados y especializados.

e Salidas con amigos programadas: En este tipo de momentos estan espacios sociales con
amigos, y/o salidas inclusive mé&s nocturnas con grupos de personas mas amplios (bares/
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restaurantes). La experiencia normalmente esté alrededor del licor, es mas nocturna e implica
una produccién de imagen (especialmente en las mujeres) que obliga a ir a locales con un
ambiente mas formal.

Salidas casuales:

Estas salidas son espontaneas y se programan durante el dia o tienen un maximo de tres dias de
programacion previa. Normalmente, tienen un caréacter poco formal y no se tiene un tema
especifico o importante que tratar. Estas reuniones son nhormalmente momentos espontaneos de
ocio gue buscan generar: i) un corte de rutina o ii) generar un espacio social para no desperdiciar
el tiempo libre.

Para este tipo de salidas, la frecuencia es mas marcada en las mujeres, ya que son ellas quienes
cubren mas roles dentro de su rutina diaria, que las obligan a generar mas reuniones de
coordinacién y sociabilizacién, las cuales son programadas en todos los momentos de comida
(desayunos, media mafana, almuerzo, lonche, comidas). Mientras que los hombres, cuando las
necesitan hacer, estan concentrados principalmente en las noches luego del horario laboral.

Para este tipo de salidas casuales se discute y negocia entre las partes, sobre el establecimiento al
cual asistiran. Dado que se trata de una reunion casual y existe poco riesgo en la equivocacion, se
busca un lugar del cual se haya escuchado y se quiera probar, y siempre tomando en cuenta su
ubicacion y radio de actividad o traslado. Por lo tanto, la novedad (de local) o la necesidad de
tener opciones variadas y dinamicas (cartas cambiantes) es altamente valorado.

Los espacios que cubren este tipo de salidas no centran su servicio en la venta y consumo de
alcohol, sino que tienen una propuesta de comida més informal, mas econdmica y accesible, como
son las cafeterias, restaurantes de comida americana, restaurantes casuales.
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Anexo 4. Encuestas al consumidor final. (353 encuestas™).

Informe final de encuestas. Cuantitativo

(Cuantas veces al mes visitarias este concepto?

= 1-2 veces ®3-4veces = 5-Tveces

1-2 veces 67.1%
3-4 veces 29.2%
5-7 veces 3.7%

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

{Qué te gustaria encontrar en un mercado gastronomico?

= Oferta variada de comida (restaurantes) = Venta de productos / insumos = Ambos

' Esta muestra es representativa, considerando un potencial pdblico objetivo de 460,792 personas, con un margen de

error del 5.2%.
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Oferta variada de comida (restaurantes) 30.3%
Venta de productos / insumos 3.1%
Ambos 66.6%
Fuente: Elaboracion propia, 2019.
Tipos de comida
120
100
80
u | Menos
60 m2
3
40 ui
B 5 Mas
20
0
Peruana Japonesa Italiana Pescados y Chifa Vegetariana/ Americana  Espatiola
Fusion Nikkei Mariscos Vegana /
Saludable
Peruana Japonesa Italia | Pescados y Chi | Vegetariana / Vegana / Americ | Espafi
Fusion Nikkei na Mariscos fa | Saludable ana ola
1
Menos 3 4 6 3] 12 25 28 16
2 6 19 9 11| 29 26 37 19
3 27 23 42 46| 49 44 33 30
4 29 41 45 37| 41 27 34 48
5 Més 99 72 56 63| 24 34 18 43

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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80

. Qué tipos de atractivos te llamaria mas la atencion en

Eventos de licores

Eventos de musica /

este tipo de locales?

Degustaciones /

Musica de fondo

Transmision de

B | Menos
u2

m3

4

B 5 Mas

L Conciertos shows de comida eventos deportivos )
Eventos de | Eventos de musica/ | Degustaciones / Musica de | Transmision de
licores Conciertos shows de comida fondo eventos deportivos
1
Men
0s 10 6 7 4 16
2 9 17 15 11 22
3 23 15 25 39 35
4 42 53 52 54 35
5
Mas 74 69 60 51 49

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

;Cuanto estarias dispuesto a gastar en total en una
propuesta como ésta, con varios stands de comida en la
suma de bebidas, comidas y postres, por persona?

= 30-50 soles

= 50-80 soles

= Mas de 100 soles
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30-50 soles 22.7%
50-80 soles 55.8%
Maés de 100 soles 21.5%

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Anexo 5. Tabla de precios sugeridos de venta al publico

PRODUCTOS RANGO
Minimo Maéximo

Agua nacional 6,00
Gaseosas de 12 oz 8,00
Jugos naturales de 12 oz 12,00
Cerveza personal 15,00
Café e infusiones 7,00
Café latte y capuchino 12,00
Cocteles 18,00 25,00
Postres 15,00 24,00
Entrada base 18,00 25,00
Entrada superior 25,00 35,00
Piqueo tapas base por 3 pax 35,00 45,00
Piqueo tapas superior por 3 pax 45,00 60,00
Fondo almuerzo base 18,00 25,00
Fondo almuerzo superior 25,00 35,00
Cena base 21,00 26,00
Cena media 27,00 32,00
Cena superior 33,00 48,00
Sanguche base 15,00 18,00
Sanguche superior 18,00 25,00
Sopas 20,00 30,00

Fuente: Elaboracion propia, 2019.



Anexo 6. Plan de ventas

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Aforo de comensales x turno Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afo 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Turno mafiana (desayuno) 10% 17.460 39.600 43.560 47.045 50.338 53.358 54.959 56.608 58.306 60.055
Turno tarde (almuerzo) 40% 69.840 158.400 174.240 188.179 201.352 213.433 219.836 226.431 233.224 240.221
Turno noche (cena o after office) 50% | 87.300 198.000 217.800 235.224 251.690 266.791 274.795 283.039 291.530 300.276
Total de comensales 174.600 396.000 435.600 470.448 503.379 533.582 549.590 566.077 583.060 600.551

Ticket promedio turno mafiana | 50,00 Soles 10% 5,00

Ticket promedio turno tarde 60,00 Soles 40% 24,00

Ticket promedio turno noche | 75,00 Soles 50% 37,50

Dias mes 30 66,50
Ventas x turno Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Turno mafiana 873.000 1.980.000 |2.178.000 |2.352.240 |2.516.897 |2.667.911 |2.747.948 |2.830.386 |2.915.298 | 3.002.757
Turno tarde 4.190.400 9.504.000 |10.454.400]11.290.752|12.081.105 | 12.805.971 | 13.190.150 | 13.585.855 | 13.993.430 | 14.413.233
Turno noche 6.547.500 14.850.000 | 16.335.000 | 17.641.800 | 18.876.726 | 20.009.330 | 20.609.609 | 21.227.898 | 21.864.735 | 22.520.677
Total 11.610.900 26.334.000 | 28.967.400 | 31.284.792 | 33.474.727 | 35.483.211 | 36.547.707 | 37.644.139 | 38.773.463 | 39.936.667

| Comisién % ventas (12%) - soles ‘ 1.393.308

‘3.160.080 ’3.476.088 ‘3.754.175 ’4.016.967 ‘4.257.985 ’4.385.725 ‘4.517.297 ’4.652.816 ‘4.792.400

| Comisién % ventas (12%) - délares l 428.710

‘972.332 ‘1.069.566 ‘1.155.131 ‘1.235.990 ‘1.310.149 ‘1.349.454 ‘1.389.937 |1.431.636 ‘1.474.585
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Anexo 7. Flujo de procesos

- Limpieza de local

Preapertura Seguridad abre local para - Reparticion de menaje \
- Operadores ordenan estaciones \

5.30-7.30am L-D /ypersonal y operadores \ Apertura
8.00 am. L-D

¢Necesidad de

Repartidores recojen

A

recoleccion de

menaje y lo llevan a zona
Si

de lavado

menaje?

No

Repartidor se
mantiene expectante
a necesidades

Limpieza de local

cada 2 horas \

¢Necesidad de
Cierre N
limpieza puntual?
10.00 p.m. D-Mi
1.00 a.m. J-S

Post-Cierre
10.00-10.30 p.m. D-Mi
1.00-1.30 a.m. J-S

Limpiadores se mantienen expectantes a

necesidades y apoyan a repartidor

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Anexo 8. Balance general

Activo corriente
Caja/Bancos

Otras cuentas por cobrar
Inventarios

Impuesto diferido (IR)
Credito fiscal

Activos pre-operativos
Activo corriente
Activo no corriente
Terreno

Edificio

Magquinaria y equipo
Muebles y enseres
Deprec. Acum. Edificio
Deprec. Acum. Mag. y equipo

Activo no corriente

Activo total

Pasivo corriente
Sobregiro
IGV por pagar

Impuesto por pagar

Pasivo corriente
Pasivo no corriente
Deuda por pagar L.P.
Garantia

Pasivo no corriente
Pasivo total
Patrimonio neto
Capital social
Reserva legal
Utilidad referida

Patrimonio neto

Pasivo y patrimonio total

Expresado en délares Americanos

Deprec. Acum. Muebles y enseres

Deuda por pagar L.P. (porcion corriente)

Afio 1

81
60.000

53.219

113.301

197.200
419.050

(39.440)
(83.810)
493.000
606.301

195.729
195.729

204.466

74.160
278.626
474.355

350.000

(218.053)
131.947

606.301

Afo 2

62.143
60.000

27.339

149.482

197.200
419.050

(78.880)
(167.620)
369.750
519.232

68.155
68.155

136.311

74.160
210.471
278.626

350.000

(109.394)
240.606

519.232

Afo 3

305.673
60.000

12.696

378.369

214.800
456.450

(121.840)
(258.910)
290.500
668.869

68.155
68.155

68.155
74.160
142.315
210471

350.000

108.399
458.399

668.870

Afo 4

587.659
60.000

3.405

651.064

214.800
456.450

(164.800)
(350.200)
156.250
807.314

68.155
68.155

74.160
74.160
142.315

350.000

314.999
664.999

807.314

Afo 5

967.959
60.000

1.027.959

214.800
456.450

(207.760)

(441.490)
22.000
1.049.959

74.160
74.160
74.160

350.000

625.800
975.800

1.049.960

Afo 6

1.298.808
60.000

1.358.808

232.400
493.850

(214.800)

(456.450)
55.000
1.413.808

74.160
74.160
74.160

350.000

989.648
1.339.648

1.413.808

Afo 7

1.755.739
60.000

1.815.739

232.400
493.850

(221.840)

(471.410)
33.000
1.848.739

74.160
74.160
74.160

350.000

1.424.579
1.774.579

1.848.739

Afo 8

2.153.766
60.000

2.213.766

232.400
493.850

(225.360)

(478.890)
22.000
2.235.766

74.160
74.160
74.160

350.000

1.811.606
2.161.606

2.235.766

Afo 9

2.569.813
60.000

2.629.813

250.000
531.250

(228.880)

(486.370)
66.000
2.695.813

74.160
74.160
74.160

350.000

2.271.654
2.621.654

2.695.814

Afio 10

2.986.561
60.000

3.046.561

250.000
531.250

(235.920)

(501.330)
44.000
3.090.561

74.160
74.160
74.160

350.000

2.666.402
3.016.402

3.090.562

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Anexo 9. Estado de resultados

Expresado en Délares Americanos

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5 Afio 6 Afo 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10

Ventas 488.038 1.011.655 1.194.397 1.201.846 1.373.262 1.363.134 1.493.933 1.446.149 1.582.135 1.534.219
Costo de ventas 201.000 414.060 426.482 439.276 452.455 466.028 480.009 494.409 509.242 524.519
Utilidad bruta 287.038 597.595 767.915 762.570 920.807 897.106 1.013.924 951.740 1.072.894 1.009.701
58,81% 59,07% 64,29% 63,45% 67,05% 65,81% 67,87% 65,81% 67,81% 65,81%

Otros ingresos 43.860 90.352 93.062 95.854 98.730 101.692 104.742 107.885 111.121 114.455
Servicios (luz / agua) 31.500 64.890 66.837 68.842 70.907 73.034 75.225 77.482 79.807 82.201
Mantenimiento 12.360 25.462 26.225 27.012 27.823 28.657 29.517 30.402 31.315 32.254
Gastos de operacion 383.772 366.149 384.062 402.164 420.771 439.833 458.249 477.512 497.663 518.743
Arquitectura / Disefio y chefs 62.000 - - - - - - - - -
Menaje 17.500 17.500 17.500 17.500 17.500 17.500 17.500 17.500 17.500 17.500
Permisos / Licencias 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
Personal 159.733 223.626 234.808 246.548 258.875 271.819 285.410 299.681 314.665 330.398
Servicios (luz / agua) 60.000 61.800 63.654 65.564 67.531 69.556 71.643 73.792 76.006 78.286
Mantenimiento 18.000 18.900 19.845 20.837 21.879 22.973 24.122 25.328 26.594 27.924
Publicidad / Marketing 61.538 39.323 43.255 46.715 49.986 52.985 54.574 56.211 57.898 59.635
Otros gastos 18.000 18.540 19.096 19.669 20.259 20.867 21.493 22.138 22.802 23.486
Utilidad sobre flujo (EBITDA) (70.873) 303.258 457.819 436.591 578.507 538.097 638.924 559.974 663.550 581.926
-14,52% 29,98% 38,33% 36,33% 42,13% 39,47% 42,77% 38,72% 41,94% 37,93%

Depreciaciones 123.250 123.250 134.250 134.250 134.250 22.000 22.000 11.000 11.000 22.000
Amortizaciones - - - - - - - - - -
Utilidad operativa (194.123) 180.008 323.569 302.341 444,257 516.097 616.924 548.974 652.550 559.926
Gastos financieros 23.930 25.880 14.643 9.291 3.405 - - - - -
Utilidad / Pérdida antes de impuestos (218.053) 154.127 308.926 293.049 440.852 516.097 616.924 548.974 652.550 559.926
Impuestos - 45.467 91.133 86.449 130.051 152.249 181.993 161.947 192.502 165.178
Utilidad neta (218.053) 108.660 217.793 206.600 310.801 363.848 434.931 387.027 460.048 394.748
-44,68% 10,74% 18,23% 17,19% 22,63% 26,69% 29,11% 26,76% 29,08% 25,73%
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Anexo 10. Andlisis de sensibildad

Analisis de sensibilidad
VAN VAN TIR TIR
econémico | financiero | econémica | financiera

Ticket promedio

59,85 soles de consumo por persona (10%

menos) 462.137 512.700 18,97% 20,94%
66,50 soles de consumo por persona 1.151.719 | 1.202.283 28,57% 32,32%
73,15 soles de consumo por persona (10% mas) | 1.841.301 | 1.891.865 37,88% 43,74%

Flujo de clientes promedio anual

Flujo de clientes promedio mensual 36.097

(10% menos) 329.655 380.218 18,83% 21,55%
Flujo de clientes promedio mensual 40,107

(actual) 1.151.719 | 1.202.283 28,57% 32,32%
Flujo de clientes promedio mensual 44,118

(10% mas) 1.584.023 | 1.634.586 40,05% 47,69%

Aumento de egresos en 10%

Egresos 10% mayores a los asumidos -1.788.975 | -1.738.412

Egresos asumidos 1.151.719 | 1.202.283 28,57% 32,32%
Egresos 10% menores a los asumidos 3.087.622 | 3.146.152 50,21% 59,17%

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

84



Anexo 11. Flujo de caja

Expresado en Délares

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10

INGRESOS
Alquiler fijo locales 20 m 21.600 47.520 52.272 56.454 60.406 64.030 65.951 67.929 69.967 72.066
Alquiler fijo locales 12 m 90.720 199.584 219.542 237.106 253.703 268.925 276.993 285.303 293.862 302.678
Alquiler fijo locales 9 m 87.480 96.228 105.851 114.319 122.321 129.660 133.550 137.557 141.683 145.934
Alguiler fijo locales 7 m 22.680 49.896 54.886 59.276 63.426 67.231 69.248 71.326 73.466 75.669
Derecho de llave 37.080 - 81.576 87.286 89.905 92.602
Fondo de promocion 22.248 39.323 43.255 46.715 49.986 52.985 54.574 56.211 57.898 59.635
Renta variable % 206.230 579.104 637.015 687.976 736.134 780.302 803.711 827.823 852.657 878.237
Garantia locales 74.160 - - - -
Servicios (luz / agua) 31.500 64.890 66.837 68.842 70.907 73.034 75.225 77.482 79.807 82.201
Mantenimiento 12.360 25.462 26.225 27.012 27.823 28.657 29.517 30.402 31.315 32.254
Aporte socios 350.000
Préstamo 270.000
Préstamo corto plazo 121.200
TOTAL INGRESOS 1.347.258 1.102.007 1.287.459 1.297.700 1.471.991 1.464.826 1.598.675 1.554.033 1.693.256 1.648.674

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
EGRESOS
Alquiler local 180.000 370.800 381.924 393.382 405.183 417.339 429.859 442.755 456.037 469.718
Garantia alquiler local 60.000 - - - - - - - - -
Alquiler estacionamientos 21.000 43.260 44.558 45.895 47.271 48.690 50.150 51.655 53.204 54.800
Arquitectura / Disefio 12.000 - - - - - - - - -
Asesoria chefs 50.000 - - - - - - - - -
Implementacion 500.000 - 40.000 - - 40.000 - - 40.000 -
Mobiliario 116.250 - 15.000 - - 15.000 - - 15.000 -
Menaje 17.500 17.500 17.500 17.500 17.500 17.500 17.500 17.500 17.500 17.500
Permisos / Licencias 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
Personal 159.733 223.626 234.808 246.548 258.875 271.819 285.410 299.681 314.665 330.398
Servicios (luz / agua) 60.000 61.800 63.654 65.564 67.531 69.556 71.643 73.792 76.006 78.286
Mantenimiento 18.000 18.900 19.845 20.837 21.879 22.973 24,122 25.328 26.594 27.924
Publicidad / Mérketing 61.538 39.323 43.255 46.715 49.986 52.985 54.574 56.211 57.898 59.635
Otros gastos e imprevistos 18.000 18.540 19.096 19.669 20.259 20.867 21.493 22.138 22.802 23.486
Pago préstamo 68.155 68.155 68.155 68.155 68.155 - - - - -
Pago préstamo corto - 127.573
Pago Impuesto a la Renta - 45.467 91.133 86.449 130.051 152.249 181.993 161.947 192.502 165.178
TOTAL EGRESOS 1.347.177 1.039.945 1.043.928 1.015.715 1.091.691 1.133.977 1.141.744 1.156.007 1.277.209 1.231.926
SALDO DE CAJA 81 62.061 243530 281.986 380.300 330.848 456.931 398.027 416.048 416.748
SALDO FINAL 81 62.143 305.673 587.659 967.959 1.298.808 1.755.739 2.153.766 2.569.813 2.986.561

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Anexo 12. Andlisis de punto de equilibrio

Ano 1 Anuales Mensuales Diaria

Costos Fijos 201,000 16,750 558
Costos variables 383,772 31,981 1,066
Flujo de clientes requerido 192,240 16,020 534
Ano 2 Anuales Mensuales Diaria

Costos Fijos 414,060 34,505 1,150
Costos variables 366,149 30,512 1,017
Flujo de clientes requerido 270,460 22,538 738
Ano 3 Anuales Mensuales Diaria

Costos Fijos 426,482 35,540 1,185
Costos variables 384,062 32,005 1,067
Flujo de clientes requerido 280,090 23,341 764
Ano 4 Anuales Mensuales Diaria

Costos Fijos 439,276 36,606 1,220
Costos variables 402,164 33,514 1,117
Flujo de clientes requerido 289,790 24,149 791
Ano 5 Anuales Mensuales Diaria

Costos Fijos 452,455 37,705 1,257
Costos variables 420,771 35,064 1,169
Flujo de clientes requerido 300,260 25,022 818
Ano 6 Anuales Mensuales Diaria

Costos Fijos 466,028 38,836 1,295
Costos variables 439,833 36,653 1,222
Flujo de clientes requerido 311,078 25,923 848
Ano 7 Anuales Mensuales Diaria

Costos Fijos 480,009 40,001 1,333
Costos variables 458,249 38,187 1,273
Flujo de clientes requerido 322,060 26,838 880
Ano 8 Anuales Mensuales Diaria

Costos Fijos 494,409 41,201 1,373
Costos variables 477,512 39,793 1,326
Flujo de clientes requerido 333,980 27,832 908
Ano 9 Anuales Mensuales Diaria

Costos Fijos 509,242 42,437 1,415
Costos variables 497,663 41,472 1,382
Flujo de clientes requerido 345,750 28,813 942
Ano 10 Anuales Mensuales Diaria

Costos Fijos 524,519 43,710 1,457
Costos variables 518,743 43,229 1,441
Flujo de clientes requerido 358,525 29,877 974

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Anexo 13. Andlisis de rentabilidad

Expresado en Délares

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Flujo Econémico (1,414,163) 303,258 402,819 436,591 578,507 483,097 638,924 | 559,974 | 608,550 | 581,926 -
Financiamiento Neto
Préstamo CP 121,200 -
Amortizacién de Capital - (121,200)
Intereses y Otros - (6,373)
Ahorro Fiscal - 1,912
Préstamo LP 270,000 - - - - - - - - - -
Amortizacién de Capital (44,225) (48,648) (53,513) (58,864) (64,750) - - - - -
Intereses y Otros (23,930) (19,507) (14,643) (9,291) (3,405) - - - - -
Ahorro Fiscal 7,179 5,852 4,393 2,787 1,021 - - - - -
Flujo Financiero (1,022,963) 116,620 340,516 372,828 513,139 415,963 638,924 | 559,974 | 608,550 | 581,926 -

TIR VAN

Flujo Econémico 28.57% 1,151,719
Flujo Financiero 32.32% 1,202,283
WACC 12%
COK 16%
Periodo de Retorno Econémico 0 1 2 3 4
3 aflos y 6 meses (1,414,163) 303,258 402,819 436,591 271,496
Periodo de Retorno Financiero 0 1 2 3 4
3 afios y 5 meses (1,022,963) 116,620 340,516 372,828 193,000
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Anexo 14. P&G del operador tipo (12 metros)

Expresado en Ddlares Americanos

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10

Ventas 208.112 472.006 519.207 560.743 599.995 635.995 655.075 674.727 694.969 715.818
Costo de ventas 72.839 165.202 181.722 196.260 209.998 222.598 229.276 236.154 243.239 250.536
Utilidad bruta 135.273 306.804 337.484 364.483 389.997 413.397 425.799 438.572 451.730 465.282

65,00% 65,00% 65,00% 65,00% 65,00% 65,00% 65,00% 65,00% 65,00% 65,00%
Gastos de operacion 58.433 130.467 143.145 154.326 164.905 174.627 179.866 185.262 190.820 196.544
Alquiler 12.960 28.512 31.363 33.872 36.243 38.418 39.570 40.758 41.980 43.240
Mantenimiento 720 1.483 1.528 1.574 1.621 1.669 1.719 1.771 1.824 1.879
Servicios 1.835 3.780 3.893 4.010 4.131 4.254 4.382 4514 4.649 4.788
Fondo de promocion 1.296 2.291 2.520 2.721 2.912 3.086 3.179 3.274 3.373 3.474
Personal 41.622 94.401 103.841 112.149 119.999 127.199 131.015 134.945 138.994 143.164
Utilidad sobre flujo (EBITDA) 76.839 176.337 194.339 210.157 225.091 238.769 245.933 253.311 260.910 268.737

36,92% 37,36% 37,43% 37,48% 37,52% 37,54% 37,54% 37,54% 37,54% 37,54%
Depreciaciones - - - - - - - - - -
Amortizaciones - - 0 0 0 0 0 0 0 0
Utilidad operativa 76.839 176.337 194.339 210.157 225.091 238.769 245.933 253.311 260.910 268.737
Gastos financieros - - - - - - - - - -
Utilidad / Pérdida antes de impuestos 76.839 176.337 194.339 210.157 225.091 238.769 245.933 253.311 260.910 268.737
Impuestos 22.668 52.019 57.330 61.996 66.402 70.437 72.550 74.727 76.968 79.277
Utilidad neta 54.172 124.317 137.009 148.161 158.689 168.332 173.382 178.584 183.941 189.460

26,03% 26,34% 26,39% 26,42% 26,45% 26,47% 26,47% 26,47% 26,47% 26,47%
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Anexo 15. Ratios de rentabilidad

Afio 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afo 9 Afio 10
Ratios de liquidez
Fondo de maniobra (82.428,03) | 81.326,29 | 310.214,08 | 582.908,42 | 1.027.959,14 | 1.358.807,50 | 1.815.738,88 | 2.213.765,53 | 2.629.813,33 | 3.046.561,36
Liquidez general 0,58 2,19 5,55 9,55
Prueba écida 0,58 2,19 5,55 9,55
Ratios de apalancamiento
Endeudamiento 3,60 1,16 0,46 0,21 0,08 0,06 0,04 0,03 0,03 0,02
Endeudamiento total 0,78 0,54 0,31 0,18 0,07 0,05 0,04 0,03 0,03 0,02
Cobertura de intereses (8,11) 6,96 22,10 32,54 130,47
Ratios de rentabilidad
Rentabilidad sobre la inversion (0,32) 0,26 0,35 0,27 0,30 0,26 0,24 0,17 0,17 0,13
Rentabilidad margen comercial 0,59 0,59 0,64 0,63 0,67 0,66 0,68 0,66 0,68 0,66
Rentabilidad Neta sobre las ventas (0,45) 0,11 0,18 0,17 0,23 0,27 0,29 0,27 0,29 0,26
Rentabilidad sobre capital propio (ROE) (165,26) 45,16 47,51 31,07 31,85 27,16 24,51 17,90 17,55 13,09
Rentabilidad general (ROA) (35,96) 20,93 32,56 25,59 29,60 25,74 23,53 17,31 17,07 12,77

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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