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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto de negocios “COFFEE WASI. S.C.L” surge de la oportunidad
creciente de la demanda del mercado de consumo del café y derivados en el
distrito de Santiago Surco; el consumo personal de café en el Peru oscila entre
los 400 y 500 grs. /afio, menos que Brasil y los del norte. A ello se suma, el
consumo por cambios bruscos de la temperatura ambiente, que justifican la

sostenibilidad del negocio.

La idea de negocio se centra en la elaboracion y comercializacién de
diversas variedades de café con exquisito sabor y aroma, para deleitar los
paladares mas exigentes del mercado local entre residentes y turistas, con
servicio personalizado e ininterrumpido, con servicio complementarios de Wi-fi

libre para facilitar la comunicacion de los clientes.

“COFFEE WASI. S.C.L"”, acentla la realizacion de sus actividades
comerciales en la vision “Contar con el mejor café en sabor y aroma para
conquistar en un afo el mercado de San Borja, para el 2020, conquistar el
mercado nacional y para el 2025, internacionalizarse”; y los principios de: mejora
continua, mayor calidad, Superar las expectativas del cliente, integridad vy

honestidad y la creacion de valor.

En el marco de la competitividad, existe la presencia de marcas de café,
como Chanchamayo, uno de los mejores café del mundo; se produce en Perq,
por lo que se considerara como nuestro proveedor aliado, al que con una dosis
de investigacion, desarrollo e innovacion de estrategias competitivas y modelos
de gestidn se lograra ser altamente competitivos.

“‘COFFEE WASI. S.C.L” esta organizada estructural y funcionalmente, a
partir de la apertura del negocio con tres trabajadores: un administrador, un
especialista en preparacion de café y recepcionista; encargados en los puestos
de trabajo desighados y las instructivas pertinentes en el desempefio de sus

funciones.



El andlisis economico y financiero; el proyecto tiene una inversion total de
S/.61,454.95 cuya rentabilidad para los socios e inversionistas se refleja en el
flujo de caja proyectado a 10 afios, con VAN de S/.931y la TIR 2.75 %, corrobora
un proyecto viable, factible y rentable, que superan las expectativas y
complaciente a grupos de interés: inversionistas, mercado, proveedores, Estado
y comunidad como entorno. Finalmente, se concluye que el proyecto es factible

econOmica, social y ambientalmente.

Finalmente, el proyecto COFFEE WASI. S.C.L incorpora la politica
empresarial de estar inmerso en los planes generales del distrito de San Borja en
cuanto concierne a Responsabilidad Social; asi como de la preservacion y
conservacion del medioambiente, a través de la comunicacion directa con la
comunidad y ciudadanos, referente al uso de recursos para la promocion,

produccion y presentacion del producto.

10



1.1.

CAPITULO |
1. IDEA DE NEGOCIO

Descripcion del negocio

El proyecto “COFFEE WASI. S.C.L" del Distrito de Santiago de Surco -
Lima, nace de la idea de afiadir en la alimentacion cotidiana el consumo de café
de alta calidad soluble y molido/tostado de materia prima organica producida en
el pais y en sus presentaciones de: café americano, Cappuccino sin crema,
Cappuccino con crema, café expresso. La empresa especializada esta
debidamente capacitada en la produccién de café y derivados y la motivada
atencion del personal para satisfacer al cliente cada vez mas exigente en este
mercado de alta competencia, asi como en la organizacion y ejecucion de
eventos en la linea de la actividad econdmica, con un ambiente acogedor

complementado con servicios como Wi-fi.

Para el cumplimiento de sus propdsitos, considera como su mercado
objetivo, aquellas personas innovadoras o modernas; conformadas por varones
y mujeres de caracter estimulado, irresistible, trabajador y dispuestos por
sobresalir, que pertenecen a los niveles socioeconémicos B y C, conformado por
aguellos que buscan la calidad de productos y servicios al precio que amerite
satisfacer sus necesidades.

Del estudio de Arellano Consultores en el 2007, se extracta de acuerdo a
las opiniones vertidas por los entrevistados (Lima NSE A,B,C,D,E), las
respuestas generales no discriminadas por segmentos muestran que el café es
I) una bebida hogarefia para compartir en familia; ii) una bebida estimulante para
socializar y conversar; iii) una bebida tradicional que se consume por

habito/costumbre; y iv) una bebida elegante y formal.

Finalmente, con respecto a los atributos relacionados a la calidad del café,
el mas reconocido es el sabor (82.8%), seguido de la pureza (27.3%) y la marca
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reconocida (22.8%). A nivel de ciudades de la zona Lima es la ciudad que registra

un mayor atencion al sabor como un atributo relacionado a la calidad (80.1%).

1.2.

Modelo de negocio

El Lienzo de Modelo de Negocio o Business Model Canvas: es una

herramienta grafica, simple y practica para el desarrollo del modelo de

negocio. Significa hacer un analisis para definir los pilares del negocio:

quién eres, qué haces, cudl es tu clientela, con qué medios cuentas, cuéles

son tus costes y cudles esperas que sean tus ingresos. En otras palabras,

un modelo de negocio es el punto de partida, el plan y la definicion de los

cimientos de tu emprendimiento. (Cacciavillani, 2018).

Asociaciones
clave

Proveedoras de
café organico con
procedencia  de
lugares
referentes:
Chanchamayo,
Cuzco y
Cajamarca (Jaén -
San Ignacio), de
insumos
Proveedoras de
servicios
complementarios
en el local de
atencion

Actividades
clave

Publicidad

Capacitacion  de
potencial humano

Recursos Clave
Personal
capacitada
Maquina de café
Cafetera Expresso
Licuadora Frappe
Molino

Caja registradora
Microonda

Estructura de Costos
Costo de produccion
Gastos administrativos

Propuesta de
valor

Calidad de café
soluble y
molido/tostado
con materia
prima organica,
apropiada
tecnologia en la
produccion y la
calidad de
servicio
personalizada al
cliente

Relaciones con
clientes

Responsabilidad
Confianza
Compromiso

Canales
Canales Directos:

Equipo comercial
y sistema
Consumer to
consumer (C2C)

Indirectas
Redes sociales

Fuentes de ingreso

Segmento de
mercado

Instituciones
publicas

Instituciones
privadas

Universidades

Entidades
Financieras

Locales
comerciales

Visitantes a
parques

Ingresos proyectados (Ix) = Px * Qx

Costos de operacion

Figura 1. Lienzo de modelo de negocio de COFFEE WASI. S.C.L Fuente:
Elaboracion propia basado en el modelo de negocios de Osterwalder A.
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2.1.

CAPITULO I
2. ANALISIS DEL ENTORNO

Andlisis del macro entorno

2.1.1. Tendencias de Consumo de Café en el Mundo

La evolucién de la demanda en el mercado mundial de café para los
siguientes cinco afios, se avizora auspiciosa. Segun los estudios consultados y
la expectativa de los empresarios encuestados, las expectativas del mercado
para café tostado y molido es de un crecimiento anual de 5.94 % (Tasa de
Crecimiento Anual Compuesto (TCAC) al 2021.

Las grandes empresas de café en el mercado mundial, como JDE, Keurig
Green Mountain, Nestlé y Starbucks, son las responsables que el consumo del
café siga creciendo. Destaca el caso de los café solubles que dada su practicidad
en la preparacion, diversidad de presentaciones y el precio con el que se
comercializan, los convierten en una buena opcion para los nuevos

consumidores.

El café fresco domina el mercado, al mismo tiempo que el café instantaneo
continta ganando participacion. Los cafés instantaneos que se disuelven en agua
caliente han popularizado marcas como nescafé, triplicando su oferta desde el
afno 2000.

Asi como en el estudio se sefiala que los cafés de especialidad se compran
en tiendas especializadas de productos de alta calidad, y se estima que el
mercado de cafés especiales crezca a un ritmo de 23.10% (TCAC al 2021). Este
crecimiento va asociado a la demanda de cafés de alta calidad que se va
posicionando en los mercados como Estados Unidos, donde segun la National
Coffee Asociation of USA — NCA, el 59% de consumidores, principalmente en las
nuevas generaciones busca tener un café gourmet. Europa registra el mayor
consumo de café percapita, sin ser especiales necesariamente. Se esta
registrando un cambio de preferencias segun specialty coffee Asociation de

Europa — (SCAC). Los europeos estan dispuestos a pagar altos precios por café
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de alta calidad, preferencia que se ve reflejada en el incremento de cafeterias.
Mencién importante es Rusia, el pais con mayor crecimiento de importaciones en

la Ultima década.

En cuanto al Asia la mayor demanda de café no es ajena, Japon es
considerado uno de los mercados mas sofisticados de café de especialidad. En
este pais encontramos una gran cantidad de maquinas que distribuyen productos
a base de café ubicados en las esquinas de las ciudades més grandes. Al mismo
tiempo, una porcion de mercado busca calidad en los cafés y expendios que lo
ofrecen. En tanto Corea ha duplicado sus exportaciones de café en la ultima

década.

La demanda de cafés certificados esta creciendo y diversificando desde la
participacion de grandes empresas; la presencia de otros paises estaria danto
otra dinamica a este mercado, situacion que podria verse reflejada en la fusién
de los sellos UTz y Reinforet Aliance; y el exceso de produccion (oferta) del

segmento.

El principal impulsor del crecimiento de la demanda de café es el segmento
convencional, en particular en economias emergentes que estan incorporando al
café en sus habitos. Ademas, mercados maduros como Europa, Japén y estados
Unidos crecen de manera natural, incorporando nuevos consumidores cada afo.
Asi los cafés certificados continGan con un ritmo de crecimiento acelerado y la
confiabilidad de este segmento establece un nuevo negocio de Inspectores y

Técnicos que trabajan de soporte en la corriente de sostenibilidad del café.

Para el CClI, el 8% del café verde exportado tenia un tipo de certificacion
sostenible, antes del 2016, la participacion en el mercado de los cafés
Certificados fue el 35% y se espera que para el 2021 sea 50%, existe una

saturacion en algunas certificaciones como Fairtrade.
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2.1.2. Situacién internacional del café peruano en el mundo

Segun (Mifflin, 2017) en el Proyecto Café y Clima (2017), sobre el Estudio
de Mercado del Café Peruano — Posicion Internacional y el segmento de café
sostenible — En el marco del Programa SECOMPETITIVO de la Camara Suiza —
SECO. Indica:

Que la produccion mundial de café muestra un crecimiento acumulado del
23% en los ultimos 10 afios, pasando de 123 millones de sacos en el 2007
a 121 millones en el 2017. La produccién de café se esta concentrando en
tres paises: Brasil, Vietham y Colombia, acumulan el 62% de la produccion
mundial. En términos de variedades de café el 65% es arabica y el 35% es

robusto.

El comercio mundial de café involucra el 88% de la produccion, este
comercio puede analizarse desde diversas perspectivas. El enfoque
principal es de tres segmentos, “‘grandes volumenes”, “especialidad de
gourmets” y “certificados”. Existen otros criterios de clasificacion como el

grupo de calidad, uso de mezclas y calendario de cosecha.

La produccion de cafés certificados crece mas que su mercado ocasionando
un exceso de oferta. En el caso fairtrade sélo el 30% de este café certificado
se puede vender con premios. Los grandes productores como Brasil,
Colombia y Vietnam poseen cafés certificados, siendo 4C y UTZ los
principales sellos. Peru es el cuarto pais con certificaciones en el mundo.
Se debe considerar que Honduras, México y Etiopia tienen también cafés
certificados como Perl y condiciones sociales de menor calidad de vida.

Cuatro paises concentran el 50% de importaciones mundiales de café:
EE.UU. (20%). Alemania (16%), Italia (18%) y Japon (6%). Segun fuentes
especializadas, el aumento del comercio de café esta consolidando estos

mercados maduros y los mercados asiaticos que reemplazan té con café.
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Peru es el noveno pais productor de café y séptimo exportador. El café
peruano se vende en los tres segmentos: el 88.8% convencional, 9.8%
certificado y 2.4% especialidad. El café peruano se considera un café
secundario para las mezclas, hecho que le confiere ventajas como ventana

comercial y de calidad.

Los principales destinos de Peru son Estados Unidos, Alemania y Bélgica,
que concentran mas del 50% de las exportaciones. Estos paises compran
de manera diversificada cafés certificados y convencionales. Las
exportaciones peruanas son manejadas por empresas nacionales (40%),
empresas multinacionales (40%) y organizaciones de productores (20%),
estos ultimos enfocados en cafés certificados. Todos los tipos de empresas

venden todos los tipos de café.

Los principales compradores de café peruano lo califican como un café de
calidad media alta, con potencial y mejora, pero con problemas de
consistencia. ElI mercado peruano se esta cimentando en su
complementariedad de menor precio, con el café colombiano, una demanda
especifica para mezclas, preferencias en el segmento certificado. Estas
caracteristicas marcan la preferencia de compradores y son orientadoras

para la promocion del café peruano.

Produccion mundial de café en los ultimos diez (10) afios muestra un
crecimiento acumulado de 23% en los ultimos diez afios, pasando de 123

millones de sacos en el 2007 a 151 millones en la presente campafa.
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Tabla 1

Producciéon mundial de café 2007 - 2017

122913

(En miles de sacos 60 kg)

139,600

149740

147904

Foente: International Coffee Organization
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Producciéon mundial de café 2007/17

1L international Coffe Organization — Datos MHistdricos — Praoduccion Towal

Fuente. Publicacién Estudio de mercado del café peruano. Internacional Coffee
organizacion. Pag. 13.

Tabla 2

Participacion de los principales paises exportadores de café en el mundo

~ARO COSECHA | 2007/08 | 2008/09 | 200910 | 2010M | 20112 | 201213 | 2013/%4 | 201415 | 201516 | 2016/17
Brasil N7% 3T 34.4% 38.3% 342% 370% 36.0% 35.2% 33.3% 36.3%
Vietnam 13.3% 13.8% 13.9% 14.3% 17.9% 15.6% 18.1% 17.8% 19.0% 16.8%
Colombia 10.2% 6.5% 6.3% 6.1% 52% 6.6% 80% 9.0% 9.3% 96%
Indonesia 6.3% 72% 8.9% 6.5% 72% 7% 74% 77% B1% 6.6%
India 4.9% 3.7% 54% 54% 4.6% 4.2% 43% 45% 44% 4.4%
Honduras 3.0% 26% 2.8% 1% 40% 3% 3.0% 3.5% 3.8% 3.9%
Uganda 36% 33% 38% 3.6% 35% 3.5% 33% 7% 3.8% 3.5%
Etiopla 2.5% 2.9% 26% 2.9% 36% 3.0% 2.9% 19% 2.2% 2.5%
Peri 28% 2.5% 2.3% 2.3% 21% 2.6% 24% 2.5% 24% 2.5%
Guatemala 3.3% 2.8% 3.0% 2.8% 26% 2.5% 21% 2.2% 2.3% 2.3%
QOtros 18.4% 172% 16.5% 146% 15.1% 14.% 12.5% 12.0% 1.5% 1n.6%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Organizacion Internacional del café.
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2.1.2.1. Produccidén y exportacion de café peruano en el mundo.

En la produccion de café el Perl es noveno y séptimo exportador, se
encuentra entre tres principales abastecedores de los cinco primeros
compradores de café del mundo. Es decir, el café peruano se exporta el 99%,
siendo Peru el pais productor con menor consumo per capita, por lo tanto
estamos afectos a la volatilidad del mercado internacional, que esta regido por

las fluctuaciones de la oferta.

En los principales mercados que abastece, con excepciéon de Canada,
Bélgica y Alemania la importancia de los mercados de destino es mayor para
Perd. Para Estados Unidos, principal destino, somos el séptimo abastecedor,
notese la volatilidad de las tasas de crecimiento en casi todos los casos negativas
en el ultimo quinquenio, efecto de la roya que hizo retroceder en varios mercados

y positivos para el ultimo afio.
Tabla 3

Posicion de Pera en el mercado mundial de café segin volumen comercializado

(en miles de sacos de 60 kg.).

ESTADOS 23618 2015-2016 (4.4%) 1070 7mo (4.5%) o (27.2%) 2015-2016 (50.3%)
LBSDOS 2012-2016 (11.2%) 2012-2016 (31.8%)

2 | ALEmaniA 18,656 2015-2016 (B.4%) 93e Sto (5.0%) 2do (24.7%) 2015-2016 (2.4%)
2012-2016 (-3.8% 2012-2016 {-43 4%)

3 | sfLeica 4750 2015-2016 (3.4%) 259 510 (5.5%) 3ro (9.8%) 2015-2016 (-2 1%
2012-2016 (-C.02% 2012-2016 (-36.5%)

4 | suecia 1844 20152016 (11.9%) 220 2do (1.9%) 4to (47%) 2015-2016 {151%)
2012-2016 (7.8%) 2012-2016 {23.5%)

s | canabpA 3.018 2015-2016 (8.6%) 177 4to (5.9%) St0 (4.0%) 2015-2016 (11%)
2012-2016 (25.5%) 2012-2016 (-1.6%

& | corea 2364 2015-2016 (10.4%) 151 410 {6.4%) 610 (3.8%) 2015-2016 (-15.3%
2012-2016 (42.2%) 2012-2016 (16%)

7 | coLomaia 197 2015-2016 (771%) 163 1ro (82.7%) 7mo (3.7%) 2015-2016 (182.4%)
2012-2016 (-80.8% 2012-2016 (-69.6%)

8 TALIA 9,533 2015-2016 (8.3%) a9 17" (1.0%) 8vo [3.3%) 2015-2016 (31.8%)
2012-2016 (18.1%) 2012-2016 (-4.8%)

s | mExico 269 2015-2016 (41.7%) 29 5to (3.0%) 9no (3.2%) 2015-2016 (44.0%)
2012-2016 (889%) 2012-2016 (5848%)

10 | FRANCIA 3.461 2015-2016 [-2.4% 160 7mo (4.6%) 10mo (3.0%) 2015-2016 {60.4%)
2012-2016 (-14.4%) 2012-2016 {-7.8%)

Fuente: Célculos del CCIl basados en las estadisticas del UN CONTRADE.
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Nota:

Crecimiento destino: Se refiere a la variacion de los volimenes importados a nivel mundial.
Posicion Peru: Se refiere al ranking de Peru en dicho mercado de destino.

Importancia para Per0: Se refiere al ranking del mercado de destino en las exportaciones peruanas.
Crecimiento Per(: Se refiere a la variacion de los voliumenes exportados a dicho mercado de
destino.

La oferta peruana es variada, existiendo: cafés convencionales, certificados
y especiales de calidad, esta diversidad propicia que el mercado peruano tenga
empresas locales, empresas multinacionales y Cooperativas, todas compitiendo
con los distintos segmentos de mercado. A diferencia del resto de paises del
grupo de los diez primeros, la produccion peruana muestra un comportamiento
erratico, de ahi la sustitucion de otros paises ante la falta de produccién peruana

efecto de la roya.
2.1.2.2. Realidad productiva del café peruano.

Perl produce café exclusivamente de la especie arabica, para Agriconsult
el 70% es variedad tipica, el 20% Caturra y el 10% a otras variedades. Es
sembrado exclusivamente en ceja de selva, preferentemente en alturas
superiores a los 800 m.s.n.m. CO6mo en otros paises de la region, la produccién
esta concentrada en pequefios productores que en promedio poseen entre dos 'y
tres hectareas, una parte de ellos se agrupa en asociaciones con la finalidad de
obtener beneficios como mejores precios, servicios pos cosecha y acceso a
mercados. Estas asociaciones pueden comercializar el café de forma o través de

trades.

En el acumulado de los ultimos diez afios, el area sembrada crecio un 32%,
experimentando una caida en el 2013, cuando por efecto de la roya se redujo
5%. En cuando al &rea cosechada, el crecimiento de los ultimos diez afios fue del
34% pese a estos aumentos en el area, la produccion sélo ha crecido en 3% en
la altima década, es decir la décima parte de lo que crecid el area. Esto debido
al bajo rendimiento que se posee: 13 gg/Hectarea. Asi entre los principales
problemas del manejo se tiene las pobres practicas del cultivo, asi como una

limitada fertilizacion.
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La produccion nacional entre los afios 2012 y 2014, experimentd una caida
promedio de 33% anual, producto del ataque de la roya. El pais también fue
afectado, asi como otros paises de la region, infectando cerca de 40% del area
plantada. Sin embargo la infestacion ha sido reducida al 20% del area ya que
buena parte de los productores esta financiando el cambio de las plantas

afectadas, los méas afectados fueron sin duda los productores de las zonas bajas.

Por su parte, el estado con miras a mejorar la productividad de la produccion
del café en el pais y tras el ataque de la roya en el 2013 implementé un programa
para renovar 80,000 hectareas de café, previsto terminar en cuatro afios; ademas

de ello ha incentivado el financiamiento a tasas bajas a través de Agro banco.

Segun datos del Ministerio de Agricultura y Riego — MINAGRI, las
principales regiones productoras de café en el Peri son San Martin 33%),
Cajamarca (18%), Junin (16%) y Amazonas (14%). Esta participacion ha
experimentado cambios a través del tiempo, en el afio 2000 la distribucion de la
produccion era: Junin (30%), San Martin (13.1%), ése mismo afio la produccion
era 3.1 millones de sacos, 32% menos que la produccion del 2015. Sin embargo
en términos de superficie (has) San Martin mantiene 89.5 mil has y Junin 78.3
mil has. Radicando la diferencia en los rendimientos promedios obtenidos en los

altimos afos, que alcanzaron en los 20.11 qg/ha 'y 13.89 gg/ha respectivamente.

En cuanto al consumo, el Peru tiene una poblacion de 30 millones de
habitantes, cuyo consumo per capita anual es de 650 g. frente a los 2 kg de
consumo per capita de Colombia y casi 4 kg. En Brasil; de acuerdo al reporte
de la USDA, los peruanos son consumidores principalmente de café instantaneo,
que representa el 75%% del consumo interno de café. No obstante el patron de
consumo estaria variando, el consumidor urbano estda cambiando el café
instantaneo por café tostado, acercando al consumo per capita a 1 kg anual. Este

segmento es aun minoritario.
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Tabla 4

Produccioén nacional por departamentos

Produccién nacional de café por departamento

(En miles de sacos 60 kg)

- San Martin Cajamarca i Amazonas
~—— Cuzco Pesco 2 Ucayall

L4 Hudnuco Ayacucho

Fuente: Minagri.

2.1.2.3. Principales compradores de café peruano.

Identificados los principales compradores se realizé una encuesta abierta a
fin de conocer de manera exploratoria las preferencias y consideraciones que se
manejan sobre el café peruano. Tras nueve encuestas realizadas, seis se han
sistematizado con informacion suficiente. Por la dispersién y sobre posicion de

respuestas, se presentaran los resultados seguidos de un breve analisis.

En términos generales se reconoce al Perd como un pais de calidad media
alta de café, con bastante potencial y en proceso de mejora, pero también con
inconsistencias en sus envios. El café peruano se considera una alternativa mas
econdémica que el café colombiano, siendo un punto importante la época de
cosecha.

Existen preferencias del mercado de café peruano, ya sea porque es parte

de la mezcla de los principales tostadores, o porque en segmentos como
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comercio justo y organico existe una imagen y demanda cautiva. Demanda que
esta atenta con respecto a las noticias sobre estos segmentos. En el Perd quien
compra café diversifica, estd comprando café convencional al mismo tiempo que
certificado. El problema principal para el comercio de certificados es la
especulacion en la espera de que los precios suban. El comprador de café
peruano desea mayor eficiencia y competitividad con transparencia en la
trazabilidad, alta productividad y sobretodo, en el desarrollo de actividades que

garanticen la calidad del grano.

(Queirolo Bobadilla, 2010) Presenta un panorama de la industria cafetalera

del Perq, sus logros, avances y retos; donde sefala:

(...) Del analisis de dichos antecedentes, infiere que el principal problema
de la industria cafetalera nacional es la oscilacion de precios del café en el
mercado mundial, lo que repercute negativamente en la economia del
sector. “Dinamizar” el mercado interno plantearia como reto el aumento del
nivel de consumo per cépita de café en el pais, en particular, el de cafés
especiales, con el consecuente incremento de ingresos en la economia del
sector. Aunado a ello, existe un nicho de mercado potencial avido de
consumir productos organicos nacionales, con capacidad adquisitiva, y un
sentimiento de orgullo y revalorizacion por lo peruano. Todo lo anterior
sostiene, que configura un panorama favorable hacia el consumo de

productos nacionales.

2.1.2.4. Consumo per capita de café peruano en el mundo.

Haciendo una tabla comparativa sobre el consumo per capita de café a nivel

de paises representativos, (Queirolo Bobadilla, 2010) Op. Cit. revela:

De cinco paises productores de café en donde hemos considerado como

variables el tamafio de la poblacién, el consumo interno de café (miles de
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sacos) y el consumo expresado en kilos, nos puede dar luces sobre los

niveles de consumo interno comparado con otros paises:

Tabla b

Principales indicadores comparativos relacionados al consumo per cépita del
café afio 2007.

Poblacidéon | Consumo Consumo café
N° | Pais (Millones Interno café | (Kg. /Hab.)

Hab.) (miles de

sacos)

1 Venezuesla 27.7 760 1,65
2 Peru 28,8 110 0,23
3 Uganda 30.9 140 0,27
4 Cote d'lvoire | 18.8 317 1.01
5 Madagascar | 19.6 467 1,43

Fuente: Instituto Cuanto: Demanda del Café 2008- MINAG, citado en en citado
en (Queirolo Bobadilla, 2010).

El mismo autor de la investigacion refiere:

El Perl esta por debajo del consumo interno per capita de paises que
cuentan en su mayoria con una poblacion menor. Las razones son diversas,
basicamente es un problema de poca cultura del consumo de la bebida,
pero también porque no ha habido un esfuerzo sistemético de caracter
interno por promover el consumo de la bebida en general, y de marcas en
especifico (aunque ahora con las promociones de “Nescafé” y “El Tunki”, el
panorama viene evolucionando). Otra razén de peso es que el mercado
local no ha desarrollado variedades tomando como insumo principal el café.
De acuerdo a la revista Cafeicultura, Gazeta Mercantil y Valor Econémico,
Brasil aumentd su consumo interno (el consumo promedio per capita se
sitla por arriba de los 4.5Kg / afio) porque la industria encontré formas
innovadoras de introducir el café en la vida diaria de los brasileros. Algunas

sugerencias fueron batidos de café vendidos en botellas de yogurt, café
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terapéutico, energéticos naturales, bebidas enlatadas, café con soya o
gaseosa Yy bebidas especiales para los nifios, inclusive, una cerveza con
sabor a café. De acuerdo a este cuadro podemos apreciar los niveles de
consumo interno del Brasil y del Peru:

Tabla 6

Andlisis del consumo per capita de los paises Brasil y Peru

. Volumen Consumo de
PAIS Consumo |café/Afio No. Tazas a|Café/dia/persona
Per capita | (gramos) Consumir/Afio |(No. Tazas)
1.50
Brasil 5.46 5460.00 546.00 TAZA/DIA/PERSONA

1.0 TAZA CADA 10

Peru 0.40 400.00 40.00 DIAS

Nota: Se considera concentracion: 10 gr./ taza
Fuente: Estudio cuantitativo de Samimp — Latin Panel para Cafetal 2008, citado en
(Queirolo Bobadilla, 2010).

2.2. Analisis del micro entorno

2.2.1. Consumo Interno de Café

En Pert el consumo del café en taza, ain no constituye la bebida
preferencial de la poblaciéon, pese a que somos un gran productor. Podria decirse
entonces que no existe una cultura del consumo del café. Segun (Latin, 2008)
con el objetivo de estudiar el mercado del consumo interno del café, menciona: i)
El consumo per capita es de 1 taza cada 10 dias: ii) El segmento de edad que
mayor consume café es el adulto (60% del volumen del consumo); iii) La
frecuencia de compra promedio es semanal, disminuyendo en los Niveles Socio
Econdmicos mas altos; iv) El tamafio de la presentacion aumenta en los (NSE)
mas altos; v) Alrededor de un 30% consume café instantaneo; vi) El desayuno es
el principal momento de consumo; vii) El segmento que consume semanalmente
mas tazas de café es el AB, seguido del C; viii) En las bodegas se compra mas
café tostado. En el supermercado se compra café soluble; y ix) Se percibe un
Paulatino desarrollo del consumo fuera del hogar.
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Por otra parte, de acuerdo a (Grazia, 2007) los entrevistados para la
publicacion coinciden en los siguientes puntos: i) No existen habitos de consumo
y éstos no han sido inculcados desde la nifiez; ii) Existe una percepcién de que
el café es dafiino para la salud; iii) Existe una falta de difusion de investigaciones

sobre sus beneficios; y iv) No se promociona café de calidad.

De acuerdo a la investigacion realizada por el Instituto Cuanto para el
Ministerio de Agricultura en el 2008, el Peru destiné en el afio 2007 el 3.4%
de su produccion a su consumo, lo que representé un consumo anual per
capita de 0.23 Kg. por habitante. Se observa que el nivel de consumo de
café en el Peru es practicamente de caracter vegetativo, no reflejdndose un
aumento en su consumo en el periodo 2002 al 2007. Al 2010, la Junta
Nacional del Café proyecta que el mercado interno crecera a un kilo por
habitante. Citado en (Queirolo Bobadilla, 2010) Op. Cit.
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Tabla 7

Consumo per capita del café en el Peru

PRINCIPALES VARIABLES PERU

Pais 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007

Produccién (Miles de sacos) | 2900 | 2616 | 3355 | 2419 | 4250 | 3190

Poblacion (Millones hab.) 26,8 | 27,2 | 276 |28,0 |284 28,8
Consumo interno (Miles

120 150 150 150 150 110
Sacos)
Consumo per capita

0,27 | 0,33 |0,33 0,32 | 0,32 0,23
(Kg./hab.)

Fuente: Instituto Cuanto: Demanda del Café 2008- MINAG citado en (Queirolo
Bobadilla, 2010).

2.2.2. Tendencias del Consumo de café a nivel nacional

(Queirolo Bobadilla, 2010) idem. En su trabajo de investigacion Promocion

del consumo interno del café en el Perud, hace referencia:

Por encargo del Ministerio de Agricultura, el Instituto Cuanto realiz6 un
estudio para determinar las caracteristicas de la demanda de café en el
mercado interno, entre enero y marzo de 2008, tanto a nivel nacional como
en siete ciudades del pais (1091) encuestas distribuidas en Lima, Truijillo,
Junin-Chanchamayo, Cajamarca-Jaén, Bagua y Arequipa. En relacion al
consumo de café soluble y molido/tostado en el @&mbito nacional, este se
habria mantenido estable en los ultimos tres afios. El consumo de café
soluble representa aproximadamente 2/3 del consumo total de café, debido
a factores como el precio, la instantaneidad de su preparacion y practicidad
para su consumo, la diversidad de presentaciones de envase en cuanto a
tamafio y forma. Con respecto al café molido/tostado, el mas consumido es
el molido envasado que representa aproximadamente el 73% del consumo

total de este segmento, seguido del café a granel (26.4%) y el filtrante
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(0.6%). Aparentemente el café filtrante esta mejorando su performance en

los dltimos dos afios, aunque aun su consumo es muy reducido:

Tabla 8

Volumen de consumo de café soluble y molido/tostado participacion porcentual
(%)

MOLIDO /TOSTADO
ANOS | TOTAL | SOLUBLE | TOTAL | MOLIDO FILTRANTE | GRANEL
ENVASADO

2002 100.0 64.8 35.2 242 0.1 10.9
2003 100.0 67.3 32.7 21.6 0.1 11.0
2004 100.0 66.8 33.2 23.2 0.1 9.9

2005 100.0 68.8 31.2 22.8 0.1 8.3

2006 100.0 68.6 314 24.9 0.4 6.1

2007 100.0 68.5 31.5 258 0.3 54

Fuente: Instituto Cuanto: Demanda del Café 2008- MINAG, citado en (Queirolo
Bobadilla, 2010).

2.2.3. Consumo de café a nivel de ciudades del Peru

En cuanto al consumo de café a nivel de las ciudades (Queirolo Bobadilla,

2010) sefala lo siguiente:

El mayor consumo per capita se estaria observando en la ciudad de
Chanchamayo que presenta un consumo anual per capita de 0.720 Kg.
/hab. y el menor consumo per capita se da en la ciudad de Amazonas -
Bagua, que registra un consumo per cépita de 0.363 Kg./hab. En promedio,
a nivel del total de ciudades, el consumo de café soluble es del 53% y del
tostado molido 47.0%.
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Tabla 9

Consumo de Cafés por Ciudades

Total Consumo | PARTICIPACION %
CIUDADES consumo Per capita | SOLUBLE | TOSTADO

anual Kg. /hab. MOLIDO
TOTAL 6.096.185 0,616 0,53 0,47
Amazonas-Bagua 10.679 0.363 0.49 0.51
Arequipa 147.364 0.314 0,71 0,29
Cajamarca-Jaen 34.711 0.547 0,51 0,49
Cuzco 163.225 0.621 0.47 0.53
Junin-Chanchamayo 14.385 0.720 0.43 0.57
Trujillo 275.426 0.464 0.70 0.30
Lima 5.450.395 0.644 0.61 0,39

Fuente: Instituto Cuanto: Demanda del Café 2008- MINAG, Citado en citado en
(Queirolo Bobadilla, 2010).
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CAPITULO Il

3. INVESTIGACION DE MERCADOS
3.1. Evaluacién del mercado potencial en el Peru

3.1.1. Demanda potencial

Segun (Queirolo Bobadilla, 2010) sobre la evaluacién del consumo de café

a nivel del pais hace referencia de los siguientes aspectos:

Si bien es cierto que el bajo consumo per cépita puede constituirse en una
debilidad, a la vez se convierte en una oportunidad para los empresarios e
industriales de café tostado. Existiria entonces una demanda potencial que
en el mediano y largo plazo puede crecer tal como ha sucedido en otros
paises productores. En general, la demanda potencial de los consumidores
presenta las siguientes caracteristicas, segun el estudio cuantitativo de
Samimp Latin Panel para Cafetal en el 2008 (500 entrevistas efectivas en
hogares de Lima Metropolitana y el Callao, distribuidas en los niveles

socioeconémicos (NSE) A, B, C Y D), tenemos que:

a) Interés por un nuevo producto. El 30% de los entrevistados muestra
un claro interés en probar una marca nueva de café y 32% no muestran
ningan interés. La proporcion restante, si bien muestra poco interés,
puede ser susceptible de responder a incentivos en consumo de una
nueva alternativa de café. Los estratos A y B son los que muestran mas
interesados. Sin embargo, el 10% de los hogares de los estratos Cy D
tiene interés y ellos representan el segmento mas grande de los hogares
de Lima Metropolitana.

El 80% de los hogares consultados, desconoce lo que es un café
gourmet, independientemente del estrato al que pertenezcan. Asumen

gue se refiere a un tipo de café de calidad, buen aroma y sabor y sano.

b) Causas por las que no se consume café. Los que dicen no consumir

café no lo hacen porque no es su costumbre (35%), tiene cafeina (24%)
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3.1.2.

y porgue es dafiino para la salud, altera los nervios o es perjudicial para
las personas que sufren de algun mal del corazon (otros 23%). El que
sea caro no resulta muy relevante como causa de no consumo. Un 49%
de aquellos que no compran café, comprarian algun tipo de café, si es

que este es “sano”, configurando una posible demanda potencial.

c) Atributos que esperan tenga en el nuevo producto. Los consumidores
esperan que lo caracteristico de un nuevo café, sea que tenga buen
sabor (77%) y que sea de calidad 6%). Esto es valido en todos los
estratos; en segundo lugar se considera el precio (34%) y rendimiento
(32%).

d) Presentacion deseada del nuevo producto. El nuevo producto,
preferirian que fuera embolsado, 44% enlatado y un escaso 3% que fuera
a granel, particularmente por parte de los NSE C y D.

En términos de cantidades hay preferencia, existen dos tendencias. Por
un lado, la preferencia por las presentaciones en envases de 50 o0 menos,
a 150 gramos, que representan el 40% de los hogares, en particular de los
NSE C y D. Por otro lado, hay una notoria preferencia por las
presentaciones en envases de 200 y 250 gramos, mayormente por los NSE
Ay B.

Caracterizacion del consumidor de café

Por encargo del Ministerio de Agricultura, el Instituto Cuénto realizé un

estudio para determinar las caracteristicas de la demanda de café en el mercado

interno, entre enero y marzo de 2008, tanto a nivel nacional como en siete

ciudades del pais (1091 encuestas distribuidas en Lima, Trujillo, Junin-

Chanchamayo, Cajamarca-Jaén, Bagua y Arequipa.
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a) Tipo de consumidor

Del total de consumidores de café (1,091), el 78.5% se considera
consumidor frecuente y el 21.5% consumidor ocasional. La ciudad de
Bagua tiene una participacion de consumidores frecuentes del 90.5%.La
ciudad de Lima registra una participacion de consumidores frecuentes
gue alcanza el 84.7%, porcentaje ligeramente superior al promedio total.
La ciudad de Truijillo registra una menor participacién de consumidores

frecuentes que alcanza al 52.3%.

b) Perfil del consumidor de café. Considera: i) Género. Con respecto al
género del consumidor de café, observamos a las mujeres como
consumidoras de café representando el 56.1% del total de consumidores.
Sin embargo, a nivel de ciudades, es en Arequipa donde se observa que
la primacia del hombre es mayor, aunque ligeramente; ii) Grupo de
edad. Con respecto al grupo de edad que predomina en el consumidor,
observamos que es el grupo de edad de 35 a 49 afios el que consume la
bebida con mayor frecuencia. A nivel de ciudades, es en Lima en donde
se observa una mayor concentracién de consumidores en el rango de
edad de 25 a 50 afios con un 91.0%; iii) Nivel de educacion. Con
respecto al nivel educativo, observamos que la mayor parte tiene nivel de
secundaria y superior. A nivel de ciudades, es en Arequipa en donde se
observa una mayor participaciéon de los niveles de educacién secundaria
y superior; iv) Edad de inicio. Con respecto a la edad de inicio
observamos que esta se da en forma muy temprana ya que la mayor
parte se inicia entre los 5 a 10 afios (57.0%). El 95.1% se inicio en el
consumo de café antes de los 20 afios. A nivel de ciudades es en
Arequipa en donde se observa que la edad de inicio es mayor en el grupo
de edad de 5 a 10 afios (48.1%); v) Motivos de inicio. Con respecto a
los motivos de inicio de consumo del consumidor, este sefiala
mayormente que se da por habito o tradicion 66.5%, seguido de

influencia de otros 26.7%. A nivel de ciudades, es en Arequipa en donde
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se observa que el motivo de inicio por habito o tradicion es mayor,

registrando un 84.4%.

c) Habitos de consumo del consumidor. esta comprendido aspectos
como: i) Tipo de Bebidas que consume. Adicionalmente al café, ellos
declaran que la leche (35.4%), el té (23.3%) y la manzanilla (20.4%), en
ese orden, son las bebidas que también consumen, ya sea
complementariamente como en el caso de la leche o separadamente. A
nivel de ciudades es en Arequipa en donde se observa que la leche es
mencionada en un segundo lugar, después del té que es mencionado
como bebida consumida en un 55.8%. En Lima, tanto la manzanilla como
el té son mencionados en similar porcentaje. En el Cusco, la leche con
55.3% y el té con 51.3% son las mas mencionadas después del café; ii)
Consumo de café dentro y/o fuera de hogar. Con respecto al consumo
de café, se realiza mayormente dentro del hogar (70%); pero también
dentro como fuera del hogar (28.8%). Un pequefio porcentaje solo
consume fuera del hogar. A nivel de ciudades, tanto en Lima como en
Trujillo, el consumo tanto dentro como fuera del hogar es mayor que el
promedio. En Cusco el consumo dentro y fuera del hogar es mayor que
el consumo solo dentro del hogar, registrando un porcentaje de 51.3%;
iii) Tipo de café consumido dentro del hogar. Con respecto al tipo de
café consumido dentro del hogar, se consume en su mayor parte café
soluble (82.2%).El 26.2% consume café tostado molido. El consumo de
otros tipos de café como capuchino o expreso, etc. son todavia
relativamente muy pequefios. A nivel de ciudades, tanto en Arequipa
como en Truijillo los consumidores entrevistados manifiestan un consumo
elevado de café soluble de 100% y 96.4%, respectivamente. Mientras
gue en Lima, el consumo de café tostado molido es mayor que el resto
de ciudades consumidoras, alcanzando un 40.1%. En el Cusco y
Chanchamayo el consumo de café tostado molido es mayor que el

promedio (43.4% y 30.8%, respectivamente); iv) Tipo de café
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consumido fuera de hogar. Con respecto al tipo de café consumido
fuera del hogar, se consume en su mayor parte café soluble (59.3%). Un
37.3% consume café tostado molido. EI consumo de otros tipos de café
como capuchino o expreso, etc. es de 3.4%. A nivel de ciudades, con
respecto al café soluble, tanto en Arequipa como en Trujillo los
consumidores entrevistados manifiestan un consumo mayor (68% Yy
63.3%, respectivamente), mientras que en Lima el consumo de café
tostado molido es mayor que el resto de ciudades consumidoras,
alcanzando un 40.0%; v) Ocasion de consumo dentro del hogar. Con
respecto a la ocasion de consumo dentro del hogar por el consumidor de
café, este realiza su consumo en su mayor parte en el desayuno (87.4%)
y entre el lonche y la cena (40.4%). A nivel de ciudades, los momentos
de mayor consumo se dan en el desayuno y entre el lonche y la cena,
aunque en Arequipa se observa un interesante 66.2% que también
consume café después de la cena. En ciudades como Chanchamayo, se
observa un 50.0% que también consume café después de la cena; vi)
Ocasion de consumo fuera del hogar. Con respecto a la ocasion de
consumo dentro del hogar por el consumidor frecuente de café, este
realiza su consumo en su mayor parte en el desayuno (62.3%); entre el
lonche y la cena, café soluble (37.3%). A nivel de ciudades, los momentos
de mayor consumo se dan en el desayuno y entre el lonche y la cena,
aunque en la ciudad de Arequipa se observa un elevado 64.7% que
consume café entre el lonche y la cena; vii) Frecuencia de consumo de
café fuera del hogar. Con respecto a la frecuencia de consumo de café
fuera del hogar, este muestra una mayor frecuencia de consumo
mediana (consumo entre una a tres veces por semana) del 40.6% y una
frecuencia de consumo ligera (menos de una vez a la semana) del 35.8%,
en tanto que la frecuencia de consumo abundante (de 4 a 7 veces por
semana) es de 23.6%. A nivel de ciudades, Arequipa registra una
frecuencia de consumo abundante (de 4 a 7 veces por semana) de 52.9%

y Lima muestra una frecuencia de consumo mediana (consumo entre una
33



a tres veces por semana) de 50.8%. Los entrevistados del Cusco
muestran una frecuencia de consumo mediana (consumo entre una a
tres veces por semana) de 51.3%; viii) Lugar de consumo fuera del
hogar. Con respecto al lugar de consumo de café fuera del hogar, este
muestra una mayor preferencia de consumo en casa de amigos y
parientes (52.5%) y en cafeterias o establecimientos (41.2%). El
consumo de café en el trabajo asciende a 27.0%. A nivel de ciudades
Trujillo registra una mayor preferencia de consumo en casa de amigos o
parientes (78.3%) y Arequipa registra una mayor preferencia de consumo
en el trabajo (64.7). En las ciudades como Cusco se muestra una
preferencia de consumo en cafeteria o establecimiento del orden de
74.4%; ix) Atributos relacionados a la calidad del café del
consumidor frecuente. Con respecto a los atributos relacionados a la
calidad del café, el mas reconocido es el sabor (82.8%), seguido de la
pureza (27.3%) y la marca reconocida (22.8%). A nivel de ciudades de la
zona Lima es la ciudad que registra un mayor atencion al sabor como un
atributo relacionado a la calidad (80.1%). En las ciudades como Bagua,
Junin y Chanchamayo se reconoce como un atributo importante el sabor,
registrando valores mayores al 90%; x) Bebidas que reemplazarian el
café, si tuviera que dejar éste. Los entrevistados mencionaron que si
tuvieran que dejar el café, lo reemplazarian en orden de preferencia con
la leche como el principal sustituto, seguido del té. Con respecto al
segundo producto que reemplazaria al café sefialaron a los jugos,
seguidos de la manzanilla y con respecto al tercer producto, sefialaron a
la manzanilla seguida del té como el producto que reemplazaria al café.
A nivel de ciudades, tanto Arequipa como Lima, consideran como primera
bebida sustitutiva del café, al té y en Truijillo a los jugos. En el caso de las
demas ciudades, todas en general consideran como primera bebida
sustitutiva a la leche; xi) Habitos de Consumo y Compra. Actualmente,
se ha ampliado la variedad de productos y servicios a disposicion del

consumidor peruano y éste participa como cliente potencial en agresivas
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campafias de competencia entre nuevas marcas que pretenden
satisfacer las necesidades del consumidor. Segun el INDECOPI, existen
260 marcas de café. De acuerdo a los resultados de un estudio de
mercado realizado por APOYO - Opinién y Mercado en el 2007, respecto
al consumo de café para pasar o café tostado, a nivel de los principales
estratos socioecondémicos de Lima, la marca mas consumida es Cafetal
con un promedio de 66% de preferencia, seguida muy distante por la
marca Altomayo con 6%.

Estos consumidores sefialan que el lugar de compra mas frecuente de café
tostado es el mercado de abastos con un 35%, siguen en orden de importancia
la bodega con 29% y los supermercados con 23%.

Respecto a la lealtad a la marca, se aprecia que el 47% de los entrevistados

son leales a sus marcas preferidas, mientras que el 51% muestran indiferencia.

Complementando la informacién de este estudio, tenemos el realizado por
la firma Arellano Consultores en el 2007, de acuerdo a las opiniones vertidas por
los entrevistados (Lima NSE A,B,C,D,E), las respuestas generales no
discriminadas por segmentos muestran que el café es en primer lugar una bebida
hogarefia para compartir en familia, en segundo lugar, una bebida estimulante,
una bebida para socializar y conversar, en tercer lugar, una bebida tradicional
que se consume por habito/costumbre, en cuarto lugar, y finalmente, una bebida
elegante y formal. Esta jerarquizacion de asociaciones nos dice que aun se
vincula el café al hogar, pero conforme vamos analizando las otras respuestas
vemos que ya son otros los espacios y percepciones que se configuran en la
agenda del consumo interno del café: Café-estimulante, café-costumbre y café
status/estilo de vida. Y es ahi donde podemos proponer propuestas
comunicativas desde la evidencia. Un estudio al 2010 de caracter cuantitativo y
cualitativo se hace necesario entonces, a la luz de iniciativas de comunicacion

gue se vienen gestando.
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3.2.

Es evidente que las inversiones en la promocion del consumo interno se
han incrementado significativamente, alentadas por la demanda creciente del
café de alta calidad. La industria anuncia que seguird impulsando el consumo
masivo, como abriendo nuevas cafeterias en Lima y las principales ciudades. Es
asi que en INDECOPI se encuentran registradas 260 marcas de café, de las
cuales 150 se encuentran en el mercado: “La tendencia es a consumir café de
calidad y de origen regional, predominando la procedencia de Chanchamayo,

Cuzco y Cajamarca (Jaén - San Ignacio)”.

Evaluacion del mercado Potencial de COFFEE WASI. S.C.L del Distrito de

Santiago de Surco

3.2.1. Factor demogréafico de consumo de café

El distrito de Santiago de Surco cuenta con una superficie de 34.75 km2, de
acuerdo al Censo elaborado por el INEI en el 2007 tiene una poblacion de
289,597 habitantes, de los cuales 131,767 habitantes cuentan con educacion
universitaria. En cuanto al género la mayoria son mujeres ascendiendo a 153,776

habitantes y 135,821 varones.

Asi como también se puede mencionar que la mayor parte de su poblacion
oscila entre los 15 y 29 afios de edad, seguida de gente adulta entre los 30y 44
afos, siendo 72,508 personas frente a 68,122. Entre la poblacién
econémicamente activa tenemos 54,498 habitantes que tienen entre 30 y 44 afios
de edad.

Asimismo se puede mencionar que el 32.3 % de la poblacién pertenece al
Nivel socioeconémico B, le sigue inmediatamente después el Nivel

socioeconémico A con el 32%.
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3.2.2. Criterio de segmentacion de mercado de consumo de café

Para la definicion y clasificacion de criterios de segmentacion de mercados
se recurre a la especializada revision bibliografica:

“Consiste en identificar comportamientos similares entre personas en un
determinado mercado, tratando de formar un grupo (0 grupos) con
caracteristicas similares. Existe cierto consenso en la literatura
especializada: Kotler Armstrong (1998), Cobra (1997), Lindon et. al. (2000)
y Yanaze (2011), acerca de ciertos tipos y grados de segmentacion, entre
las que destacan: geogréaficos, demogréaficos psicograficos y de
comportamiento. Citado por (Ciribeli, Jodo Paulo & Miquelito, Samuel ,
2013, pag. 35).

Al respecto, (IPSOS Apoyo, Opinién y Marketing, 2008) sobre el estudio de
Liderazgo de Productos Alimenticios en Lima. Desde la segmentacion
socioecondémica y niveles A, B, C, D; la marca mas consumidas 66% es la marca
cafetal, seguida de altomayo 6%, chamchamayo 3% y finalmente Fil café 2%, y
otras marcas el 4%.

De similar forma, el punto de compra y frecuencia para los diferentes
segmentos, una primera opcién 35% son los mercados y/o puestos de venta, el
29% son los supermercados o la compra autoservicio, seguida del 23% la visita

a las bodegas y el 12% prefieren otros puntos estratégicos menos frecuentadas.

Sobre el nivel de lealtad a la marca se refleja que el 51% no muestran
mucha lealtad, cuya compra esta en funcion del producto y no asi en la marca, el

47% exponen bastante lealtad a una marca preferida.

Es necesario resaltar que el nivel “E” Grupo de “El no poseer un ingreso fijo
y la extrema pobreza es la caracteristica de los hogares de ese grupo” tiene

infima o nada de participacion en el consumo de café.
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Tabla 10

Consumo de café tostado

[ Consumo del Hogar: Café para Pasar

Marcas mas consumidas

Nivel Socio Econdmico (%)
Marca Total = = = S =
Cafetal (=153 57 78 TE 51 8]
Altomayo (53 g 3 o] 20 [a]
Chanchamavyo 3 a8 (0] 7 (0] [a]
Fil Cafeé 2 (o] (o] o 7 (o]
Britt 8] 4 (o] 8] o (9]
Otras 4 t=3 =] 5 (o] (o]
A granel 2 (0] (0] o] r [a]
Mo precisa 17 16 i3 iz is [a]
base real (Abs) a1 26 29 is8 14 g

Lugar de compra mas frecuente

Nivel Socio Econdmico (%)
Lugar Total = = = S =
Mercado/puestos 35 2 17 53 42 8]
Bodega 29 g 17 is8 58 [a]
Supermercado/autoservicio 23 24 50 10 (0] [a]
Otros 12 4 13 19 (o] (o]
Mo precisa 1 o 3 (8] (0] [a]
base real (Abs) 91 26 29 i8 14 £

Lealtad a la Marca

Nivel Socio Econdmico (%)
Marca Total =y = = =) =
Lealtad a a la marca 47T 21 49 51 47 (8]
Compra otra marca 51 54 47 49 53 (8]
Mo precisa 2 15 £ a] (0] [a]
base real (Abs) 76 22 25 16 11 2

Fuente: Liderazgo de Productos Alimenticios / IPSOS Apoyo Opinién y Mercado,
2008.

A. Localizacion de una cafeteria en el Distrito de Santiago de Surco

Para la adecuada localizacion del plan de negocio surge la necesidad de
tener una justa nocion y uso de método de valoracién de las propuestas
existentes y factores determinantes para su eleccion. Al respecto, (Corrillo
Machicado F. y Gutiérrez Quiroga M., 2016) indica:

La localizacién tiene por objetivo, analizar los diferentes lugares donde es
posible ubicar el proyecto, buscando establecer un lugar que ofrece los
maximos beneficios, los mejores costos, es decir en donde se obtenga la
maxima ganancia, si es una empresa privada, o el minimo costo unitario, si

se trata de un proyecto social.
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Por otra la sobre micro localizacion y uso de metodologia para su calculo

esta definida como:

La determinacion del punto preciso donde se construira la empresa dentro
de la region, y en esta se hara la distribucion de las instalaciones en el
terreno elegido. (Jerouchalmi 2003) i) Disponibilidad y costos de Recursos:
Mano de Obra, materias primas, servicios de comunicaciones; ii) Otros
Factores: Ubicacion de la competencia, limitaciones tecnoldgicas y
consideraciones ecoldgicas; iii) Otros factores: Ubicacion de la
competencia, limitaciones tecnoldgicas y consideraciones ecoldgicas; y iv)
Costo de transporte de insumos y de productos. Citado en (Corrillo
Machicado F. y Gutiérrez Quiroga M., 2016).

Haciendo uso del método del ranking de factores (micro localizacion 1),
ponderando factores relevantes para la instalacion de una cafeteria en el distrito
a partir de las opciones existentes; se deduce técnicamente, que Santiago de
Surco es el mejor lugar con 85.5 puntos, siguiendo en segundo lugar el distrito
de San Borja con 74.75 y como tercer lugar el distrito de Lince con 74.5.

Valoracion que garantiza la localizacién.
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Tabla 11

Micro localizacién interdistrital de cafeteria

Factor de | Ponderado de Alternativas de distritos para la localizacién
localizacion Factor (%) Santiago de Surco | San Borja Lince

Mercado 22% 22 100 22 100 125 50
Turismo 7% 7 100 1.75 50 3.5 50
':;Ef::ig:“ de la 10% 10 00| 10| 100 10| 100
Competencia 13% 6.5 50 6.5 25 13 100
5:;1‘:;??::“5 8% 8 100 8| 100 8| 100
Proveedores 10% 5 50 5 50 2.5 25
Agua 3% 3 100 3 100 15 50
Energia 4% 4 100 4 100 4 100
Terreno/Suelo 11% 11 100 5.5 50 11 100
Mano de Obra 5% 5 100 5 100 5 100
ﬁsizzicacién de 1% 1 100 1| 10| 05| 50
Tecnologia 6% 3 50 3 50 3 50

100% 85.5 74.75 74.5

Fuente: Elaboracion propia en base a la Directiva para formular Planes de
Negocios de la UNTELS.

Escala de medicion Localizacidn jerarquica de distrito Puntos

Regular 25 Santiago de Surco 85.50
Bueno 50 San Borja 74.75
Muy bueno 100 Lince 74.50

Por otra parte para la localizacién del punto de venta o lugar de expendio
de productos y servicios del negocio se ha recurrido al método del ranking de
factores (micro localizacion 2), ponderando los factores relevantes de localizacion
de una cafeteria en el distrito de Santiago de Surco a partir de las opciones
calificadas; se concluye técnicamente, que Caminos del Inca es la mejor
ubicacion con 91.50 puntos, seguido de Las Gardenias con 88.50 y el Sector

Parques con 85.75 puntos como ultima alternativa de eleccion.
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Tabla 12

Micro localizacion del punto de venta de la cafeteria en el Distrito de Santiago

de Surco
Ponderado | Alternativas de puntos de venta en el Distrito
Factor de Localizacién de Factor T Las T
(%) Inca Gardenias Parques
Mercado 20% 20 100 20 100 20 100
Turismo'! 5% 5 100 5 100 5 100
Carretera 8% 4 50 8 100 8 100
Clima 1% 1 100 1 100 1 100
ﬁgiﬁ’:ﬁgg” de la 9% o| 100| 9| 100 9| 100
Competencia 11% 11 100 | 5.5 50| 2.75 25
5;‘;2‘:;‘::;’"‘35 8% 8| 100| 8| 100 8| 100
Proveedores 8% 8 100 8 100 8 100
Agua 2% 1 50 1 50 1 50
Energia 5% 5 100 5 100 5 100
Terreno/Suelo 8% 8 100 6.5 50 6.5 50
Mano de Obra 6% 6 100 6 100 6 100
Materia Prima 2% 1 50 1 50 1 50
Acceso de Comunicacién 2% 2 100 2 100 2 100
Tecnologia 5% 2.5 50| 2.5 50 2.5 50
100% 91.5 88.5 85.75

Fuente: Elaboracion propia a partir de la Directiva para formular Planes de
Negocios de la UNTELS.

Escala de medicion Localizacion jerarquica de distrito Puntos

Regular 25 Camino del Inca 91.50

thttp://www.munisurco.gob.pe/municipio/laGestion/transparencia/compendio_estadistico.pdf
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Bueno 50 Las Gardenias 88.50

Muy bueno 100 Sector Parques 85.75

3.2.3. Estimacion del mercado potencial de consumo de café de COFFEE WASI.

S.C.L en el Distrito de Santiago de Surco

La evaluacion del mercado potencial de consumo de café para el negocio,
se cifie estrictamente en la poblacién total del distrito, segmentado en sus
diferentes grupos y niveles: es asi, que la poblacién que vive en el distrito de
Santiago de Surco, y corresponde al nivel socioeconémico B y que consume café
es el mercado potencia. Entendida como “el constituido por la totalidad de los
posibles usuarios de un producto totalmente nuevo en el mercado, no existiendo

conocimiento ni actitud de compra hacia el mismo”. (Quintana Navarro, 2016).
Tabla 13
Mercado Potencial de COFFEE WASI. S.C.L

CONCEPTO TOTAL (%)

Poblacion que vive en el distrito de Santiago de Surco y que no

) 105,671.00 36.50
consume café.

Poblacién que vive en el distrito de Santiago de Surco y que

. . - 93,539.00 32.31
corresponde al nivel socioeconémico B.

Poblacién que vive en el distrito de Santiago de Surco, que

. . L . 90,317.00 31.19
corresponde al nivel socioeconémico B y que consume café

Poblacion Total del Distrito de Santiago de Surco 289,527.00 100.00

Fuente: Elaboracion propia a partir de la Directiva para formular Planes de
Negocios de la UNTELS.
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Poblacidn que vive en el distrito de
Santiago de surco y que corresponde
al nivel socioeconémico B.

32%

R

poblacién que
vive en el distrito
de Santiago de

ftros cofrl':::(')::: al
31% .
nivel
socioeconémico B
y que consume
café
31%

Poblacién que vive en el distrito de
Santiago de Surco y que no consume
café.

37%

Figura 2. Mercado potencial de COFFEE WASI. S.C.L Fuente: Elaboracion

propia.

3.2.4. Evaluacion de la competencia de COFFEE WASI. S.C.L en el Distrito de

Santiago de Surco

Partiendo de la comprension de la evaluacion del entorno competitivo se ha

recurrido a (Arturo, 2020) quien define:

Andlisis de la competencia es el analisis de los recursos, capacidades,
estrategias, ventajas competitivas, fortalezas, debilidades y demas
caracteristicas de los actuales y potenciales competidores (empresas
competidoras) de una empresa, que se realiza con el fin de poder, en base
a dicho andlisis, tomar decisiones o formular estrategias que permitan

competir con ellos de la mejor manera posible.

En la operatividad de COFFEE WASI. S.C.L en el Distrito de Santiago de

Surco, Tenemos de empresas de competencias a: Starbucks que se encuentran
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en el distrito y de nivel Socioeconémico A y a precios mucho mas elevados, de

similar forma a Coffee Wasi ubicado en Caminos del Inca, con precios mas

comodos; competidores con caracteristicas propias y direccionadas a segmentos

de mercado, grupos y niveles establecidos.

Elemento de analisis

Competidor 1:
Starbucks

Competidor 2:
Delicass

Competidor 3:
Mc Café

Productos que ofrece

Ambito de accién /
publico objetivo

Calidad

Precio

Factor diferenciador

Nivel de
reconocimiento de la
marca

Figura 3. Productos de café ofertados por los competidores.

Diversas variedades de
café, infusiones, postres.

Profesores, universitarios,
joévenes (personas entre 20
y 45 ainos)

Media alta y constante

Medio Alto

Precio acorde con |Ia

calidad

Muy conocido, buen sabor
y alta calidad

Variedad de bebidas,
postres, algunos
platos de comida

Personas de nivel
socioeconémico alto
(entre 30 a 60 afios)

Alta y constante
Costoso

Buena calidad

Medianamente
conocido

Variedades de café y
postres

Personas de nivel
socioeconémico medio
(entre 15 y 40 afios)

Media e inconstante

Medio Alto

Menor calidad de
acuerdo al precio

Medianamente
conocido

Fuente:

Elaboracion propia.

Para el analisis de la ventaja competitiva microeconémico se ha admitido

en (Lombana, Jahir & Rozas G., Silvia , 2009), que sefala:

En el nivel microecondmico, son los sectores, empresas y productos en los
que se evalla la competitividad. Este nivel de andlisis es evaluado por lo
que se podria llamar la aproximacion moderna de la competitividad. Algunas
de las formas de medir y definir la competitividad en este nivel se basan
cuantitativamente en la participacion del mercado, indicadores de
productividad y/o costo, margenes de ganancia y/o beneficios netos. Al igual
gue en el nivel macro, existen mediciones y definiciones de tipo cualitativo

como la investigacion y desarrollo ademas de las estrategias gerenciales.
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PARTICIPANTES POTENCIALES: COMPRADORES:

Muy probable que empresarios con Nuestros compradores seran en su
visién, quieran copiar nuestra Idea gran mayoria: Empresarios,
de Negocio, pequefios Docentes y estudiante de
emprendedores. El mayor Universidades e Institutos
competidor serd Starbucks, pero Superiores, jévenes en edad laboral,
nosotros fidelizaremos a nuestros etc. Personas que cuenten con un
clientes para que asi la competencia gran gusto por el buen café.

qgue quiera ingresar al mercado, no
pueda acaparar a nuestros clientes.

COMPETIDORES DE
LA INDUSTRIA:

Tenemos a Starbucks
gue se encuentran en
los distritos de nivel
Socioeconémico Ay a
precios mucho mas
elevados. Coffee Wasi
estard ubicado en
Caminos del Inca, con
precios mas

SUSTITUCIONES:
Los productos
sustitutos estarian
integrados por las
fuentes de soda,
juguerias, etc.

PROVEEDORES:
Contamos con
proveedores que
estén dispuestos a
entregar productos
de buena calidad.

Figura 4. Ventaja competitiva de COFFEE WASI. S.C.L en el Distrito de Santiago
de Surco. Fuente: Elaboracién propia con sustento en las 5 fuerzas de
Porter, M.
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4.1.

4.2.

4.3.

CAPITULO IV
4. PLAN ESTRATEGICO
Mision
Somos una empresa dedicada a la venta de café de diversas variedades
con especial atencién a nuestros clientes, empresarios, familiares y jovenes
estudiantes. Ubicados en el Santiago de Surco. Utilizamos instrumentos y

herramientas de Ultima tecnologia aplicando asi la innovacién con sistemas,

métodos y técnicas novedosas.

Para nosotros los clientes son nuestra familia a su vez adoptamos un
liderazgo transformacional donde los colaboradores son la columna vertebral del

negocio.
Visién

Ser una empresa lider en vender las diversas presentaciones de café en un
espacio calido y seguro a nuestro publico consumidor. Llegar a tener la
aceptacion nacional para el afio 2020 e internacional para el afio 2025 por la

implementacion de la tecnologia, calidad e innovaciéon y nuestra familia en la

empresa crezca cada vez mas.
Principios

Mejora constante: la mejora nace de la empatia con el cliente, por ello este
principio brinda el empoderamiento para tratar de la mejor manera a los
concurrentes a COFFEE WASI. S.C.L

Mayor calidad: la calidad antes de todo, es un principio basico conocido por

todos los colaboradores de la empresa.

Superar las expectativas del cliente: La innovacion serd constante para
lograr sobrepasar las expectativas de todas las personas que concurren a
COFFEE WASI. S.C.L
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4.4.

Integridad y honestidad: Orientado a un buen clima laboral, donde se imparta
la integridad como seres humanos, la honestidad en las actitudes respetando a

los clientes internos y externos de la empresa.

Creacion de valor: No solo darle valor agregado al producto que ofrecemos,

crear valor a cada momento al brindar el servicio.
Valores

Los valores de una empresa se convierten en una clave para transmitir al
equipo las expectativas éticas y profesionales que la empresa espera de ellos.
(Raffino, 2020) Define:

Los valores de una empresa son el conjunto de principios éticos y
profesionales mediante los cuales ésta elige guiar sus actividades y que
denotan de alguna manera el espiritu de la misma. Los valores son la
“personalidad” de la empresa. Los valores no deberian reflejar el deseo o la

expectativa de los dirigentes o fundadores de la empresa.

De forma particular, COFFEE WASI. S.C.L facilitara la realizacion de sus

objetivos y actividades a través de los siguientes valores:

Responsabilidad. Muestra de una mezcla de gratitud, lealtad y sinceridad,

equivalente de compromiso social y comunitario con los clientes y la sociedad.

Confianza. La confianza tiene que ver con la fe en la palabra empefiada y en los
buenos deseos del cliente interno externo, incluso en momentos criticos de uno

de ellos.

Trabajo en equipo. Promocion de la gestion comdn y el trabajo en grupo
convertida en un valor altamente demandado, muy usual para el ejercicio de la

tolerancia, respeto y consideracion.

Competitividad. El permanente esfuerzo por ser el primero y lider en la linea de

actividad, a través del cumplimiento de metas y aspiraciones.
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4.5.

4.6.

Objetivos estratégicos

Ejecutar y superar las exigencias y expectativas creadas de nuestros clientes que
permita impulsar el consumo del producto ofertado y la consolidacion de la

empresa.

Promover el establecimiento de una cartera de clientes leales, permitiendo

extender la imagen de la empresa entre ellos.

Establecer una red de contactos que faciliten el proceso de prestacion de los

servicios.

Desplegar un proceso de seleccion e induccién de nuestros colaboradores

estableciendo un favorable y adecuado clima y compromiso organizacional.

Fomentar la permanente innovacion de productos y servicios de acuerdo a las

exigencias y preferencias de los clientes.

Promover el liderazgo y crecimiento empresarial en el mercado a través de la

estrategia de crecimiento intensivo de cuotas de mercado.
Diagnoéstico y determinacién de estrategias competitivas

Para realizar el diagnéstico situacional y establecimiento de estrategias
competitivas se ha utilizado el analisis FODA. Sobre el tema (Ponce Talancon,
2007) sefala:

El andlisis FODA consiste en la evaluacion de los factores fuertes y débiles
que, en su conjunto, diagnostican la situacién interna de una organizacion,
asi como su evaluacion externa, es decir, las oportunidades y amenazas.
También es una herramienta que puede considerarse sencillay que permite
obtener una perspectiva general de la situacion estratégica de una
organizacion determinada. Thompson y Strikland (1998) establecen que el
analisis FODA estima el efecto que una estrategia tiene para lograr un
equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de la organizacién y su

situacion externa, esto es, las oportunidades y amenazas.
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En la determinacion de las estrategias se ha utilizado la matriz de

evaluacion FODA; que identifica de forma externa: las oportunidades y amenazas

e interna: las oportunidades y debilidades, para finalmente en el cruce de los

mismos obtener las estrategias de competitividad.

EMPRESA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

FORTAL
1.

RN
EZAS
Constitucién formal de empresa y
socialmente responsable.

2. Llocal estratégicamente bien
ubicado para el negocio.

3. Atencion personalizada, empdtica
y responsable

4. Utilizacion de materia prima e
insumos de alta calidad.

5. Personal motivado para aprender
los roles del negocio.

6. Gestion con base en valores:
Perseverancia. Innovacion,
Creatividad.

7. Adicionamiento de servicio WI - Fi
gratuito.

8. Oferta de precios comodos de
mercado.

DEBILIDADES

1. Poca experiencia de gestion en el
rubro.

2. Fuerte financiamiento  para
acondicionamiento  del local
(disefio de interiores).

3. Pocos conocimientos técnicos

sobre preparacion de café.

1 Escasa competencia del negocio
en el distrito.

2 Elevados
competencia

3 Ubicacion estratégica en Caminos
del Inca.

4 Exigencias del cliente, espacio
comodo y agradable, lejos de los
ruidos, donde los problemas
queden fuera de él.

5 Crecimiento de consumo de café
en el pais y mundo.

6 Estado y su rol adecuado al
escenario para el
emprendimiento.

precios de la

1 Inseguridad ciudadana
(delincuencia en la zona).

2 Cambios climatolégicos
extremos, disminuirian el drea
destinada al cultivo de café para
los proximos arios.

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

= oferta de productos y servicios en
el marco de la calidad vy
expectativas del cliente

= Implementacion de servicios
complementarios como Wi-fi.

= Ubicacion estratégica del negocio
aledafio al Parque de la Amistad,
universidad, bancos,
Instituciones publicas y negocios

en general.

= Campana de oferta de precios
comodos.

= Atencion personalizada,

empatica y responsable.

= Acceso a Programas de Asesoria,
Capacitacion y Asistencia técnica
del estado.

= promocion del producto sobre
beneficios y propiedades del
consumo del café en sus
distintas presentaciones.

= Implementacion de politicas de
logistica frente al
desabastecimiento de materia
prima principal por motivos de
cambios climatoldgicos y
enfermedades.

= Contribuciéon responsable con
los programas de seguridad del
Distrito.

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

= Aplicacion de merchandising en
local orientado al confort vy
comodidad.

= Capacitacion continua del personal
en herramientas de gestion y
operacion del negocio.

Mejoramiento en la produccion
del mejor café en el distrito,
disfrutado en un adecuado
ambiente, servicio con las mejores
personas y satisfaccion del cliente

Figura 5. Analisis de Matriz FODA para determinacion de estrategias de
competitividad. Fuente: Elaboracién propia.
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Por otra parte, para el analisis de contexto de la organizacion se ha recurrido
a las herramientas de evaluacion de factores interno y externo

denominado: Matrices EFl y EFE. Segun (Gehisy, 2016) esta definida:

La Matriz de Evaluacion de los factores internos (MEFI), se realiza a
través de una auditoria interna para identificar tanto las fortalezas como
debilidades que existen en todas las areas del negocio. Sirve para formular
estrategias, ya que resume y evalla las principales fortalezas y debilidades
en areas funcionales de una organizacion ofreciendo una base para
identificar y evaluar las relaciones entre ellas. La matriz de evaluacién de
factores externos (MEFE) resume y evalla la informacién politica,
gubernamental, y legal (P); econdmica y financiera (E), social, cultural, y
demografica (S); tecnolégica (T); y, ecolégica y ambiental (E) y calcula los
resultados a través de las oportunidades y amenazas identificadas en el
entorno. Se debe hacer también una auditoria, en este caso externa, para
identificar las amenazas y oportunidades del sector en que se encuentre

nuestra empresa.

De los fundamentos teoricos esbozados en la Matriz EFI, si el valor
ponderado esta por debajo de la media, significa que la marca es débil
internamente, mientras que si el valor ponderado esta por encima, sefiala
fortaleza. El valor EFI encontrado para el Plan de Negocios COFFEE WASI, es
igual a 3.6, lo que significa que es un proyecto fuerte, esta incluso superior a la
matriz EFE, cuya valoracién ha logrado 2.25, lo que significa que el riesgo es

menor que la fortaleza, por lo que se recomienda emprender.
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Tabla 14

Andlisis de Matrices EFIl y EFE para determinacion de estrategias de competitividad.

Matriz de Evaluacion de los factores internos (MEFI)

PONDERAC. CALIFICAC. PUNTUAC.

FACTORES INTERNOS CLAVE PONDER.
FORTALEZAS
1 | Constitucién formal de empresa. (Socialmente 0.1 4 0.4
responsable).
2  Local estratégicamente bien ubicado para el negocio. 0.15 4 0.6
3 | Atencidn personalizada, empatica y responsable. 0.15 4 0.6
4 Utilizacidn de materia prima e insumos de alta calidad. 0.15 4 0.6
5 | Personal motivado para aprender los roles del negocio. 0.1 4 0.4
6  Adicionamiento de servicio WI — Fi gratuito. 0.05 1 0.05
7 | Oferta de precios promedios de mercado 0.05 3 0.15
DEBILIDADES
1 Personal con pocas competencias de gestién y operacion 0.1 2 0.2
2  Fuerte financiamiento bancario para acondicionamiento 0.15 4 0.6
del local (disefo de interiores).
TOTAL 1 3.6
Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)
PONDERAC. CALIFICAC. PUNTUAC.
FACTORES EXTERNOS CLAVE PONDER.
OPORTUNIDADES
1  Escasa competencia del negocio en el distrito. 0.05 2 0.1
2  Elevados precios de la competencia 0.15 2 0.3
3 | Ubicacién estratégica en Caminos del Inca. 0.15 4 0.6
4  Exigencias del cliente, espacio cdmodo y agradable, lejos 0.15 3 0.45
de los ruidos, donde los problemas queden fuera de él.
Crecimiento de consumo de café en el pais y mundo. 0.15 2 0.3
Estado y su rol adecuado al escenario para el 0.1 1 0.1
emprendimiento.
AMENAZAS 0
Inseguridad ciudadana (delincuencia en la zona). 0.15 2 0.3
Cambios climatolégicos extremos, disminuirian el area 0.1 0.1
destinada al cultivo de café para los proximos afios.
TOTAL 1 2.25

Fuente: Elaboracion propia.

51



5.1.

CAPITULO V

5. PLAN DE MARKETING Y VENTAS

Objetivos del plan de marketing y ventas
Area Objetivos Indicador Instrumen Ventas programadas (meses)
to 1° 2° 3° 4° 5°

Ventas Ventas netas = Ventas en Boleta de 56325 11,265.0 16,897. 23,656.5 30,753.4
(ventasx=Px  (S/.) ventas 0 50 0 5
* QX)
N° de tazas N° tazas Orden de 751 1502 2253 3154 4100
expendidas por mes pedidos

Crecimiento = Nivel de % de Encuesta 75% 78% 80% 82% 85%
satisfaccion clientes
del cliente atendidos
(mensual)
Nivel de % de Encuestas 5% 10% 12% 15% 15%
clientes clientes
recomendad  visitantes
os (C2C)

Figura 6. Objetivos del plan de marketing y ventas de COFFEE WASI. S.C.L

5.2.

Estrategias de Ventas

Para el lanzamiento del negocio al mercado a través de un plan de negocio,

de inmediato se recurre a las estrategias o técnicas de marketing para la

sensibilizacién del producto. (Estaln, 2019) Citando a Kotler P. indica:

El Marketing Mix 0 mezcla de la mercadotecnia, consiste en el conjunto de

actividades destinadas a la promocién y comercializacién de la marca o el

producto en el mercado, teniendo en cuenta las 4P’s y con un objetivo claro:

atraer y fidelizar al cliente gracias a la satisfaccion de sus necesidades.

Philip Kotler, experto mundial en marketing, lo define muy bien en su

libro: Marketing 4.0. Transforma tu estrategia para atraer al consumidor

digital (LID Editorial): «El ‘Marketing Mix’ es una herramienta clasica para

ayudar a planificar qué ofrecer a los consumidores y cémo ofrecérselo”. El

producto, precio, plaza o lugar y promocion y la estrategia en Marketing

Mix ird orientada a adaptar estas cuatro variables al mercado.
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5.2.1.

Estrategias de Producto

De acuerdo a los recientes estudios de (Chao Cao, Qinran Liu , Mohammad

Abufaraj , Yunan Han , Tianlin Xu , Thomas Waldhoer , Shahrokh F Shariat ,

Shengxu Li, Lin Yang , Lee Smith, 2020) indican que existe “una asociacion

significativa entre un mayor consumo de café y una menor adiposidad medida

por DXA. Ademas, también se observo una diferencia de género en esta

asociacion en la poblacién adulta general de EE. UU”. Es entonces que los

beneficios que generan el moderado consumo de café, son los siguientes:

a)

b)

d)

La bebida del café tiene carcinomas en cantidades muy bajas, reduce el
riesgo de cancer por los antioxidantes que contiene. Estos neutralizan los
otros componentes que pueden ser cancerigenos, por dichos antioxidantes.
El café como producto natural ayuda a prevenir algunas enfermedades y
contribuir a mantener en forma la memoria y acrecentar el rendimiento fisico
y mental. El consumo moderado de esta bebida puede prevenir
enfermedades neurodegenerativas o incluso ayudar como protector frente a
la diabetes tipo 2, ya que la cafeina es un estimulante de las células
pancreaticas, en donde se produce la insulina que necesita el organismo.
Retrasaria el desarrollo del mal de Parkinson y ayuda a reducir el riesgo de
padecer Alzheimer. Reduce el riesgo pues el analisis de control establece
gue el riesgo de sufrir este padecimiento es cinco veces menor en aquellas
personas que café.

La cafeina estimula al sistema nervioso, facilitando la coordinacion,
mejorando tu estado de animo y tu motivacion. También incrementa la
energia, resistencia y la rapidez, y por consiguiente, disminuye el cansancio.
Incluso disminuye la depresion. EI consumo moderado de café ayuda a
sobrellevar esta enfermedad, pues es un estimulante natural que brinda
energia.

Mejora el asma y las alergias. La cafeina dilata los bronquios, combatiendo

las crisis de asma y otras alergias. Incluso en la actualidad la cafeina es una
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¢))

h)

de las principales sustancias de muchos medicamentos para problemas
respiratorios.

Reduce el riesgo de desarrollar cirrosis. La gente que toma café, tiene cinco
veces menos riesgos de desarrollar cirrosis hepatica o de aminorar la
mortalidad en caso que el paciente ya esté enfermo.

Reduce el dolor de cabeza. Tomar café puede disminuir o eliminar el dolor
de cabeza, pues éste se debe a la tension de los vasos sanguineos del
cerebro y el café puede dilatarlos, reduciendo la intensidad del dolor.

Evita coagulos sanguineos. Mdltiples estudios han demostrado que el café
no sube la presion arterial, ni afecta el ritmo cardiaco, ni provoca ataques
cardiacos.

Es un auxiliar en la solucion del problema del estrefiimiento, por contener

diuréticos. Es una excelente fuente de potasio, magnesio y fluoruro.

Tabla 15

Productos derivados de café ofertados y su composicion

Materia prima e UM Cantidad
Insumos (Ingredientes).  (or/ml). Expresso Frappe  Capuccino Americano

Cantidad de ingredientes por taza segun tipo de café

Agua ml. 125.00 100.00 100.00 150.00
Café gr. 12.00 7.00 7.00 7.00
Leche ml. 0.00 100.00 150.00 0.00
Canela en polvo gr. 0.00 0.10 0.10 0.00
Azlcar gr. 20.00 20.00 20.00 20.00
Chocolate gr. 0.00 5.00 5.00 0.00
Esencia de Vainilla ml. 0.00 10.00 10.00 0.00
crema de leche gr. 0.00 0.00 50.00 0.00
Hielo picado ml. 0.00 50.00 0.00 0.00
Cacao en polvo gr. 0.00 5.00 5.00 0.00

Fuente: Elaboracion propia consultada con los expertos.
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Para la inyeccion de las estrategias de mejora continua después de puesta
en marcha el negocio, se implementaran acciones necesarias para recopilar

informacion y toma de decisiones:

Enfatizar las sugerencias de los clientes para el mejoramiento e innovacion

del producto y servicio.

Prestar atencion a las quejas de los consumidores (apertura del registro de

quejas).

Seguimiento a las estrategias y tacticas de la competencia. (Servicio de

inteligencia empresarial).

Fomento permanente de la creatividad de los directivos y personal para la

innovacion del producto y servicios.
5.2.2. Estrategias del precio

El producto y servicio demanda un precio de (S/. 7.50 Incluido IGV) a pesar
de la exclusividad del producto del café y sus derivados en el distrito, los primeros
06 meses se mantendré el precio de introduccion en el mercado, como estrategia
de difusion y captacion de consumidores, asi como introduccién de precio

competitivo.

La diferencia de precios con las empresas de la competencia se sustenta
en los puntos de venta y ubicacion geografica. Starbucks es el modelo que se ha
seguido para el plan, pero, su ubicacion esta en el sector econdmico AB y
COFFEE WASI. S.C.L se encontrara en la Av. Caminos del Inca de Santiago de
Surco, cercana a la zona del sector econémico predominante B, por lo que el
servicio tendra un precio mas atractivo, y una excelente calidad de producto. Es
necesario indicar, en el distrito es comun la existencia de fuentes de soda, mas

no de cafés.
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STARBUCKS
Una café Americano simple
Un Cappuccino sin crema
Un Cappuccino con crema 9
Un Expreso
Frappuccino (cappuccino helado)
DON MAMINO
Una café Americano simple
Un Cappuccino sin crema
Un Cappuccino con crema 9
Un Expreso

Frappuccino (cappuccino helado)

DELICASS
Una café Americano simple
Un Cappuccino sin crema
Un Cappuccino con crema
Un Expreso

Frappuccino (cappuccino helado)

Los precios de Coffee Wasi:

COFFEE WASI

Una café Americano simple

Un Cappuccino sin crema
Un Cappuccino con crema

Un Expreso

Sl.
Sl.
Sl.
Sl.
Sl.

Sl.
Sl.
Sl.
Sl.
Sl.

7.00
8.00
11.00
8.00
11.00

6.00
9.00
9.00
6.00
13.00

S/.5.00
S/.7.50
S/. 9.50
S/.5.00
S/.11.00

Figura 7. Precios ofertados por la competencia directa. Fuente: Elaboracion

propia.
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5.2.3. Estrategias de promocion

El producto que se destinara al consumidor ser4 complementado con una
adecuada y oportuna atencion personalizada y distinguida por el barista, que
inicia desde la llegada del cliente, registro y entrega del pedido dentro del marco

del respeto y la apertura de la confianza al consumidor.

Los productos de Coffee Wasi, acompafado de un gran servicio, es una
mezcla excelente, bastara con conocerlo una sola vez para comprobarlo,
convirtiéendose en una opcion referente a precio asequible sin dejar nada de lado.
Las acciones de promocion para influir en las ventas del producto se acenttan

en los siguientes:

Publicidad:

Uso de publicaciones en revistas, volantes, afiches, gigantografias,
cupones de descuentos, distribuidos por todas principales arterias,

universidades, parques cercanos, institutos, clinicas y otros centros comerciales.

Venta personal:

La venta personal, conocida como venta personalizada y amigable. El
servicio seguira las 7 politicas de trato al cliente como politica de la empresa, ya

mencionadas.

Relaciones Publicas (Publicity):

Uso de medios publicitarios a través de las redes sociales el Facebook,
Twitter. Instagram, entre otros. Creando una pagina especial para la
comunicacién de informacion a los clientes de las campafias y atributos del

producto.

Creacion de un e-mail corporativo para la captacion de sugerencias de los
clientes, sobre sabores y variedades de presentacion de café que serviran como

insumo para mejorar el negocio.

57



Creacion de una Base de Datos de los clientes aplicando asi el “Sistema
Nervioso Digital” generando una constante comunicacion via e-mail (base clave)
donde se les enviara flyer, con la informacién de nuestros productos,
promociones, descuentos y otras promociones solo y exclusivo para nuestros

clientes registrados.

Promociones:

Promocion de la fidelizacién del cliente como meta especial, para ello se

iniciara con el proceso de retencion al cliente a través de promociones:

Por acumulacion de 12 tickets de consumo podra disfrutar de vale para dos

personas.

Por fecha de cumpleafios, el festejado no paga mostrando su DNI (con

minimo de tres invitados).

Creacién de una fecha de reencuentro de promociones, donde los bocaditos

(24) por mesa corre a cuenta de la empresa.
5.2.4. Estrategias de plaza

La ubicacion geogréfica es estratégica para acercarnos a los clientes
potenciales, asi como oferta de del producto y servicio se concretiza con la célida
comunicacién con el cliente dentro del marco del proceso de compra y decision

de compra del cliente.

El Cumplimiento del procedimiento de venta del producto inicia desde el pedido
del cliente: cuando el producto es para consumir en el local, los baristas
atenderan de inmediato y su orden sera atendido en la calidad y cantidad de
pedido de cada derivado de producto. Si el producto es para llevar, entonces, la
distribucion sera en material apropiado (vasos de termopor) con inclusion de logo
en vasos. Proyectando para mas adelante, adquirir una furgoneta adecuada que
sea Unica y exclusivamente para la venta del producto en los parques, ferias,

eventos, etc.
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Tel:259-2101

www.coffeewasi.com ciarss1zassss

Figura 8. Imagenes de estrategias de plaza de COFFEE WASI. S.C.L
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CAPITULO VI

6. PLAN DE OPERACIONES

6.1. Proceso de produccion

6.1.1. Objetivos del plan de operaciones

Objetivos Indicador Instrumento Temporalidad

estratégicos Corto  Mediano Largo

Calidad Nivel de satisfaccion del cliente Encuesta al cliente 75% 80% 85%
Porcentaje de disgustos en la Registro de quejas 4% 3% 2%
presentacion del producto entregado

Costo Obtencidn de altos excedentes en el uso  Comparativa de 8% 6% 4%
de recursos con relacién a los costos reales y
presupuestados presupuestadas

Atencion Porcentaje de cumplimiento de eficiente  Registro de 92% 94% 98%
atencién al cliente determinadas en reclamos de

Oportunidad

Figura 9. Objetivos del plan de operaciones de COFFEE WASI. S.C.L

tiempos de operacion
Porcentaje de clientes no atendidos en
su oportunidad y disgustos en tiempos

6.1.2. Disefo del Producto

atencioén al cliente
Registro de quejas
de atencién en
tiempos

5%

4%

Referente a disefio de producto (Chase, Richard B., Jacobs, F. Robert &

Aquilano, Nicholas J., 2009, pag. 94) manifiestan:

El proceso representa la secuencia basica de los pasos o las actividades

gue la empresa sigue para concebir, disefiar y llevar un producto al mercado

(...) El disefio de productos varia sustantivamente dependiendo de la

industria. En el caso de los productos de consumo, algunas actividades de

suma importancia son comprender las preferencias de los consumidores y

hacer pruebas de mercado con los productos proyectados (...) para

comprobar la seguridad y la efectividad de un producto potencial.

Para la preparacion del producto café se tomara en consideracion algunos

aspectos: la proporcion, el molido, el agua y la frescura. Los mejores cafés son

hechos con prensa francesa, cafetera de filtro o una maquina de Expreso.
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Proporcion

El inicio del proceso de produccién, es el uso apropiado de la proporcién de café
y agua en la preparacion del buen café. Para la elaboracion de una taza se
agrega de 7 a 12 gramos de café por cada 250 mililitros de aguay, si esta medida
resulta demasiado fuerte, se puede afadir un poco de agua caliente al café ya

preparado.
Molido

Cada método de preparacion del café requiere un molido distinto. Por lo general,
cuanto menor sea el tiempo en que el café tenga contacto con el agua, mucho
mas fino sera el molido. Para una cafetera de Expreso, el molido tiene que ser
muy fino, porque el tiempo de preparacion dura sélo de 19 a 23 segundos. Por
otro lado, para un café Helado “Frappe” se requiere un grano mas grueso, el

molino sera hecho por la cafetera mdaitiple.
Agua

Una taza de café esta formada por 98% de agua. Por eso el agua que se utiliza
para el café debe pura y libre de impurezas, de preferencia filtrada. ElI agua
hervida hasta antes del punto de ebullicion (de 90° a 96° C), es perfecta para
extraerle al café todo su sabor. Si el agua no esta lo suficientemente caliente, no

podra darte el mismo resultado.
La frescura

El café es un producto fresco y sus peores enemigos son el oxigeno, la luz, el
calor y la humedad. Para mantenerlo fresco, se debe conservar dentro de un
envase hermético y a temperatura ambiente. Para mejores resultados, se

recomienda que el café deberia molerse justo antes de prepararlo.
6.1.3. Disefio del servicio

En el marco de la calidad del producto, la calidad de atencién esta inmersa

en presentacién del producto y la estrategia de retencién del cliente.
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Los productos de los servicios son muy diferentes porque el cliente tiene
una participacion directa en el proceso. Esta participacion del cliente
provoca que el proceso sea mucho mas variable en cuanto al tiempo que
toma servir al cliente y también al grado de conocimiento que requieren los
empleados de la empresa (...) Cuando se crea un nuevo Servicio o se
modifica uno existente el tema de cdmo se acoplara con el cliente es muy
importante. (Chase, Richard B., Jacobs, F. Robert & Aquilano, Nicholas J.,
2009, pag. 108) idem.

El plan de negocios de COFFEE WASI. S.C.L para la presentacién de sus
productos compromete el siguiente proceso de servicios:

a) Recepcion calurosa y fluida comunicacion con el cliente para facilitar y
apertura de la confianza.

b) Conduccién a la seccién de caja para facilitar de informacion de los productos
de café y derivados.

c) Tomara la orden del producto, el cliente hace el pago por el mismo y se le
brinda la contrasefia del servicio de internet (wi — fi) como cortesia.

d) La entrega de la orden y atencion del barista indicado por el encargado de la
seccién de caja, llamando apenas este realizado su pedido.

e) Preparacion del producto acorde a los requerimientos de la orden de pedido
del cliente.

f) Efectta el llamado respectivo el barista al cliente para que se asome al
mostrador y hacer efectiva el pedido. Adicionalmente estard alerto a la
solicitud o inquietud del cliente.

g) Recojo de las tasas y otros asi como la limpieza respectiva de la mesa de

atencion, para luego trasladar y dejarlos en la cocina.

6.1.4. Distribucion del espacio fisico en el area de trabajo

La distribucion fisica del local esta disefiada de acuerdo a las necesidades
del cliente y la posibilidad de sentir comodidad, confort y satisfaccion; distribuida

en los siguientes espacios:
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Servicios higiénicos

Espacio para la elaboraciéon del café como también para las herramientas y
maquinas necesarias.

Espacio destinado a las mesas y sillas de uso de los clientes.

Espacio para la ubicacion de los muebles y mesas de centro.

La fast barra estara localizada en ese espacio para los clientes que deseen

sentarse en banquitas.

1!
[I:

Puerta de Ingreso al establecimiento
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Estanteria

of

Mostrador

Sala de estar
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Mesa de Coffee

Figura 10. Distribucién del espacio fisico del local y equipos de COFFEE WASI. S.C.L

6.1.5. Racionalizacién de materiales e insumos

Materia prima e insumos (Ingredientes) necesarios para la preparacion de

una taza de café en sus cuatro variedades:

Tabla 16

Calculo de materia prima e insumos de produccion de café y derivados

Materia prima e UM Cantidad

Insumos (Ingredientes). | (or/ml). | Expresso | Frappe | Capuccino | Americano
Cantidad de ingredientes por taza segun tipo de café

Agua ml. 125.00 100.00 100.00 150.00
Café gr. 12.00 7.00 7.00 7.00
Leche ml. 0.00 100.00 150.00 0.00
Canela en polvo gr. 0.00 0.10 0.10 0.00
AzUcar gr. 20.00 20.00 20.00 20.00
Chocolate gr. 0.00 5.00 5.00 0.00
Esencia de Vainilla ml. 0.00 10.00 10.00 0.00
crema de leche gr. 0.00 0.00 50.00 0.00
Hielo picado ml. 0.00 50.00 0.00 0.00
Cacao en polvo gr. 0.00 5.00 5.00 0.00

Fuente: Elaboracién propia, segun la Directiva para formular un Plan de Negocios

en la UNTELS.
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Para el calculo racional de materiales e insumos (Ingredientes) para una

determinada cantidad de tazas de café, se hace uso del siguiente algoritmo:

Necesidad de material = Material necesario para una unidad X N° de
Unidades a producir.

Segun prondstico de ventas efecto del estudio de mercado, se ha
proyectado iniciar el primer ciclo (mes) de operaciones con 751 tazas de Café.

Para dicha produccion se ha realizado el siguiente célculo:

Tabla 17

Materia prima e insumos para la preparacion de 751 tazas de café, segun tipo

Materia prima U.M Cantidad Necesidad

e Insumos (gr/ml).  Expresso Frappe Capuccino Americano total de
materia prima
e in sumos

Cantidad por taza segun 113 300 263 75 751

tipo de café

Agua ml. 125.00 100.00 100.00 150.00 67.55

Café gr. 12.00 7.00 7.00 7.00 4.47

Leche ml. 0.00 100.00 150.00 0.00 69.45

Canela en gr. 0.00 0.10 0.10 0.00 0.06

polvo

Azucar gr. 20.00 20.00 20.00 20.00 12.76

Chocolate gr. 0.00 5.00 5.00 0.00 2.82

Esencia de ml. 0.00 10.00 10.00 0.00 5.63

Vainilla

crema de leche gr. 0.00 0.00 50.00 0.00 13.15

Hielo picado ml. 0.00 50.00 0.00 0.00 15.00

Cacao en polvo gr. 0.00 5.00 5.00 0.00 2.82

Fuente: Elaboracion propia con base en la Directiva para formular un Plan de
Negocios de la UNTELS.
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6.1.6. Disposicion de maquinas, equipos y herramientas
Tabla 18

Maquinas y equipos necesarios para la preparacion de cafés.

Maquinaria Y Equipos Cantidad y Precio Unitario Precio Total
Unidad
Total 11,383.60

Maquina de café 1 4,200.00 4,200.00
Cafetera Expresso 2 199.00 398.00
Licuadora Frappe 2 209.00 418.00
Caja registradora 1 1,500.00 1,500.00
Microonda 1 318.60 318.60
Molino 1 100.00 100.00
Refrigeradora 1 799.00 799.00
Equipo de sonido con rack 1 650.00 650.00
Tv con rack 1 3,000.00 3,000.00

Fuente. Elaboracion propia en base a la Directiva para formular un Plan de
Negocios en la UNTELS.

Tabla 19

Herramientas requeridas para la implementacion de la cafeteria

HERRAMIENTAS (MENAIJE) CANTIDAD PRECIO PRECIO TOTAL EN
UNITARIO (S/.)

TOTAL 735.32
Tazas de vidrio 50 2.87 143.50
Cucharitas 50 0.50 25.00
Cucharas 24 0.68 16.32
Tazones 4 3.00 12.00
Jarras 4 4.00 16.00
Platitos 50 1.25 62.50
Azucareros 10 3.00 30.00
Mesa de trabajo 1 50.00 50.00
Stand 2 40.00 80.00
Aire acondicionado 2 150.00 300.00

Fuente: Elaboracion propia en base a la Directiva para formular un Plan de
Negocios en la UNTELS.
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6.1.7. Organizacion del personal de COFFEE WASI. S.C.L
6.1.7.1. Objetivos del plan de personal

Criterios de Objetivos Indicador Instrumento Temporalidad
valoracion Corto Mediano Largo
Capacitacion = Facilitar de una eficiente =~ N° de capacitacion del Eventos 4 4 6
atencion personalizada potencial humano por  realizados al
al cliente cada afio afio
Motivacion Elevar las ventas de café  Nivel de crecimiento Control 1% 6% 8%
en sus diversas de ventas por persona  interno
presentaciones y al afo
variedad
Desempeiio Nivel de desempefio del Porcentaje de Encuesta al 80% 85% 90%
potencial humano potencial humano con  cliente
alto nivel de
desempefio laboral
Satisfaccion = Generar una eficiente N° de reuniones o Reuniones o 2 4 6
interrelacion entre charlas de charlas
personal y organizacion sensibilizacién con el
personal sobre
problemas internos
Figura 11. Objetivos del plan de personal de COFFEE WASI. S.C.L

6.1.7.2. Organizacién del personal para el proceso productivo.

La organizacion y operacion de COFFEE WASI. S.C.L estara integrada de

forma estructural y funcional diversificada en sus diferentes areas funcionales,

cuyo nucleo estara integrado por el siguiente personal:

01 Administrador como gestor responsable del negocio, (Mano de Obra

Indirecta); y que al mismo tiempo desempefiara las funciones de Cajero.

01 Barista como personal operativo en la produccién.

01 Recepcionista personal operativo (Mano de Obra directa).

Para la realizacion de eventos exclusivos (especiales), se podra contratar

personal excepcional de acuerdo al orden de requerimientos en cantidad y

costos.
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Tabla 20

Asignacion de Personal de COFFEE WASI. S.C.L

Cargo Cantidad Tipo Costo
Administrador/Cajero 1 Indirecto
Barista 1 directo
Recepcionista. 1 directo

Fuente. Elaboracion propia en base a la Directiva para formular un Plan de

Negocios en la UNTELS.
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CAPITULO VII
7. PLAN FINANCIERO

7.1. Inversion y financiamiento

La estructura de la Inversién y financiamiento presenta con claridad
meridiana la inversion requerida, dando cuenta lo elevado en el rubro de Activo
fijo, debido al trabajo de disefio de interiores adhoc para este tipo de negocios y
en funcion del mercado al que se proyecta servir; asi como la necesidad de hacer
frente de la escasa pero organizada competencia en el Distrito de Santiago de
Surco, El financiamiento bancario sera honrada en un afio a la entidad Mi Banco

— El Banco de Los Emprendedores.

Tabla 21

Estructura de la inversion y financiamiento

Descripcién Aporte Propio Aporte Financiero Inversion Total (S/.)
‘Activos Fijos 4140892 1471000 = 56,118.92
Intangibles 1,540.00 - 1,540.00
Capital de Trabajo 3,796.06 - 3,796.03
TOTALES 46,744.98 14,710.00 61,454.95
PROPORCION 76.06 23.94 100.00

Fuente.- Elaboracién propia en base a la Directiva para formular un Plan de
Negocios en la UNTELS.

70



Tabla 22

Ingresos por Producto en el Ciclo de Operacion (Mes 1).

TOTAL 5,632.50 751 7.50
1. Expresso 847.50 113 7.50
2. Frappe 2,250.00 300 7.50
3. Capuccino 1,972.50 263 7.50
4. Americano 562.50 75 7.50

Fuente: Elaboracion propia, en base a la Directiva para Formular un Plan de
Negocios en la UNTELS.

7.1.1. Presupuesto de ingresos y ventas

Un prondstico de ventas es una estimacion o nivel esperado de ventas de
una empresa, linea de productos o marca de producto, que abarca un
periodo de tiempo determinado y un mercado especifico. El prondstico de
ventas es de vital importancia para los directivos de la empresa porque les
permite tomar decisiones de mercadotecnia, produccion, aprovisionamiento
y flujo de caja. Por tanto, debe ser elaborado con sumo cuidado, dejando
de lado el optismo desmedido o la exagerada moderacién, porque pueden

afectar seriamente a la empresa en su conjunto. (Thompson, 2019).

La programacion de ventas esta calculado en funcién del criterio de
proyeccién de demanda con la informacién recopilada en la investigacion de
mercado, el comportamiento del mercado y clima y la aplicacion de la postura

estratégica de agresiva para ser negocio referente en los primeros meses:
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Tabla 23

Proyeccién de ventas de café de COFFEE WASI. S.C.L

\ Meses | Proyeccion mensual (%o) Proyeccion mensual (Unidades) \
1 751.00
2 100 1502.00
3 | 50 2253.00
4 40 3154.20
5 | 30 4100.46
6 20 4920.55
7 | 10 | 5412.61
8 5 5683.24
9 | 5 | 5967.40
10 5 6265.77
11 | 5 | 6579.06
12 5 6908.01

Fuente: Elaboracion propia, en base a la Directiva para Formular un Plan de
Negocios en la UNTELS.
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Tabla 24

Programacion de ventas de café (tazas)

1° afo TOTAL mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7 mes 8 mes 9 mes 10 mes 11 mes 12
Taza de café 53,497.29 |751.00 |1502.00 |2253.00 |3154.20 4100.46 4920.55 5412.61 5683.24 5967.40 6265.77 6579.06 6908.01
8,049.53
1. Expresso 113.00 226.00 339.00 474.60 616.98 740.38 814.41 855.13 897.89 942.79 989.92 1,039.42
21,370.42
2. Frappe 300.00 600.00 900.00 | 1,260.00| 1,638.00| 1,965.60| 2,162.16| 2,270.27| 2,383.78| 2,502.97| 2,628.12| 2,759.52
18,734.74
3. Capuccino 263.00 526.00 789.00 | 1,104.60| 1,43598| 1,723.18| 1,895.49 1,990.27 | 2,089.78 | 2,194.27 | 2,303.98| 2,419.18
5,342.61
4. Americano 75.00 150.00 225.00 315.00 409.50 491.40 540.54 567.57 595.95 625.74 657.03 689.88

Fuente: Elaboracion propia, en base a la Directiva para formular un Plan de Negocios en la UNTELS.
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Tabla 25

Presupuesto de ingresos por venta de cafés

Producto TOTAL Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingreso por

Ventas: 401,229.30 | 5,632.50 | 11,265.00 | 16,897.50 | 23,656.50 | 30,753.45 | 36,904.14 | 40,594.55 | 42,624.28 | 44,755.50 | 46,993.27 | 49,342.53 | 51,810.08
Total Tazas

de café 53,497.29 | 751.00| 1,502.00( 2,253.00| 3,154.20| 4,100.46 | 4,920.55| 5,412.61| 5,683.24 | 5,967.40| 6,265.77 | 6,579.06 | 6,908.01
1. Expresso 8,049.53 113.00 226.00 339.00 474.60 616.98 740.38 814.41 855.13 897.89 942.79 989.92 | 1,039.42
2. Frappe 21,370.42 | 300.00 600.00 900.00 | 1,260.00| 1,638.00| 1,965.60| 2,162.16 | 2,270.27 | 2,383.78| 2,502.97 | 2,628.12 | 2,759.52
3. Capuccino | 18,734.74 | 263.00 526.00 789.00 | 1,104.60| 1,435.98| 1,723.18| 1,895.49 | 1,990.27 | 2,089.78 | 2,194.27 | 2,303.98 | 2,419.18
4,

Americano 5,342.61 75.00 150.00 225.00 315.00 409.50 491.40 540.54 567.57 595.95 625.74 657.03 689.88

Precio Unitario 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50

Fuente: Elaboracion propia, en base a la Directiva para formular un Plan de Negocios en la UNTELS.

Nota: El establecimiento tiene una capacidad de aforo para 46 clientes; trabajara en horario de 17:00 a 22:00 pm. En el
primer mes de operaciones, se estima vender treinta cafés por dia, por lo que sera posible brindar los maximos servicios
posibles a nuestros clientes. Como es de verse, con esta proyeccion, se cubrira solamente el 0.65% de una ronda
durante todo el turno. El segundo mes se estima duplicar las ventas diarias, asi cubrir 1.31 rondas diarias al mes.
Sucesivamente, se estima continuar logrando un mayor nimero de clientes, hasta llegar al mes 12 y cubrir las seis
rondas ideales para el negocio, lo que significaria que cada uno de los clientes tendrian un tiempo de hasta 50 minutos
de posibilidad de permanencia en el establecimiento y de gratos momentos de esparcimiento con sus invitados, ya sea
para conversar, negociar o simplemente disfrutar. A todas luces, el Plan de negocios se proyecta halagador, con mucha
posibilidad de crecimiento.
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7.2. Evaluacion de la Estructura de Costos

La estructura de costos como el conjunto de las erogaciones por costos
fijos y variables que afecta al costo total de la actividad del plan de negocios
de COFFEE WASI. S.C.L Esta estructura de costos a su vez es estudiada

desde cada uno de los componentes del costo.

Partiendo de la deduccion «costo es el valor en dinero de todos los
recursos necesarios para la preparacion de los cafés en sus diferentes
recetas». Es preciso que se considere, aunque resulta dificil medirlo, ya que
el tiempo dedicado a la fabricacion del producto también es un costo. Hay que
considerar y asignar un valor, por ejemplo, al tiempo que dedica el gerente de
la empresa a administrarla, en este proyecto el Administrador (gerente),
también realizara las funciones de Cajero, de tal manera consideramos que
todo funcionara adecuadamente y para que los productos sean de la calidad
deseada. De acuerdo con la relacién con el proceso productivo, los costos se

dividen en los siguientes:

a) Costos directos: Aquellos directamente relacionados con el proceso de

preparacion de los cafés, los costos se clasifican en:

* Costos fijos: Aquellos que intervienen en la elaboracién del producto o
servicio y que no varian si la produccion aumenta o disminuye. Ejemplo:
Si producimos 20 tazas de café, el pago de alquiler del local sera el mismo

gue si prepararamos 700. El alquiler es, pues, un costo fijo.

» Costos variables: Aquellos que aumentan o disminuyen de acuerdo con
las variaciones del volumen de la producciéon. Uno de estos costos es la
esencia de café, la canela, el azucar, etc. Como resulta obvio, para
preparar 30 tazas de café necesitaremos menos ingredientes que para
preparar 100. Otros costos variables son la mano de obra por jornales o al

destajo, las comisiones por ventas, etc.
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Para el caso de la empresa COFFEE WASI. S.C.L, en esta seccion
podemos considerar el capital de trabajo, compuesto por los materiales e
insumos y la mano de obra. El capital de trabajo es la inversion requerida
durante el tiempo que transcurre entre la adquisicion de los materiales y
los servicios, su transformacion, su venta y, finalmente, su recuperacion

convertida en efectivo.

Todo negocio debe contar con suficiente liquidez para cubrir los gastos
necesarios para la fabricacién del producto antes de su ingreso en el
mercado. Para determinar el capital de trabajo debemos saber qué gastos

necesitamos financiar y por cuanto tiempo.

b) Costos indirectos: Estan definidos por los recursos que la empresa
necesita para poder atender operaciones distintas de produccion. Estan
compuestos por los gastos administrativos y los gastos de ventas, e incluyen
rubros como utiles de oficina, servicio telefénico, sueldos del personal

administrativo, combustible de unidades de reparto, publicidad, etc.

En esta seccion estamos considerando también los gastos pre operativo, como
las licencias de funcionamiento, los gastos de constitucion legal, la licencia de

avisos, los estatutos, etc.
Tabla 26

Gastos pre operativos de COFFEE WASI. S.C.L

TOTAL
1,540.00

Licencia de Funcionamiento

320.00
Gastos de Constitucion Legal

800.00
Licencia de avisos

100.00
Estatutos

320.00

Fuente: Elaboracion propia basado en la Guia para Formular un Plan de

Negocios de la UNTELS.
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Tabla 27

Presupuesto de Costos*

Rubro Unidad Unidades Valor Costo Costo Variable
de Requeridas Unitario Fijo
Medida

I. COSTOS DIRECTOS 1,860.00 1,110.70
Materia prima e insumos
Agua Litro 67.55 5.239 5.24
Café Kg 4.47 18.9 84.41
Leche Litro 69.45 4.3 298.64
Canela en polvo Kg 0.06 30 1.69
Azucar Kg 12.76 3.7 47.21
Chocolate Kg 2.82 24 67.56
Esencia de Vainilla Litro 5.63 8.6 48.42
crema de leche Litro 13.15 30 394.50
hielo picado Litro 15.00 5.239 78.59
Cacao en polvo Kg 2.82 30 84.45
Mano de obra 1860
Barrista 930
Recepcionista 930
2. COTOS INDIRECTOS

1,755.33
Gastos pre operativos** mes 1 128.33
Gastos Administrativos mes 1

1,527.00
Mantenimiento de local mes 1 20
Sueldo del mes 1 1200 1200
Administrador/Contador
Luz, agua mes 1 150 150
Teléfono, internet y cable mes 1 130 130
Utiles de Oficina mes 1 15 15
Descartables mes 1 12 12
GASTOS DE VENTA 100 100
Publicidad (banner, redes 100 100
sociales, volantes)
TOTAL COSTOS 4726.03

Fuente: Elaboracién propia basado en la Guia para Formular un Plan de Negocios

de la UNTELS.
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Nota: Estimacion de los Costos para el mes 1 con un nivel de ventas de 751
Cafés. ** Los Gatos Pre Operativos son divididos entre los doce meses de
funcionamiento de la empresa

(S/.1340/12=128.33).

Como se observa en latabla, el sueldo del barista y del recepcionista
se ha considerado fijo, por un numero de horas trabajadas a la Semana; pero
también existe la opcidn de que tengan un sueldo variable que dependera del
namero de clientes que lleguen a consumir alguno de nuestros productos a
mas clientes atendidos, mayor ingreso; y, por tanto mayor retribucion a los
colaboradores; pudiéndose considerar incluso una alternativa mixta entre
ambas opciones, contabilizdndose una parte del Sueldo como Fijo y, otra

como variable.

7.2.1. Presupuesto de Inversiones

El presupuesto de Inversiones en activo fijo es el dinero destinado a la
adquisicién de maquinas, equipos e infraestructura (en este caso particular en
el disefio y acondicionamiento de interiores, e incluye también la compra de

muebles, herramientas y menaje.

7.2.2. Calculo del costo unitario y de precio

El costo unitario es el costo de cada unidad producida o de cada servicio
brindado. Para calcularlo se toma como base el Presupuesto de Costos como

se muestra en la tabla.

El Costo Total se sub divide en Costos Fijos y Costos Variables; por lo
tanto: Costo Total Unitario = Costo Fijo Unitario (CFU) + Costo Variable
Unitario (C VU).
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Tabla 28

Presupuesto de inversiones de COFFEE WASI. S.C.L

RUBRO Unldad.es valor unitario | Total
requeridas
INFRAESTRUCTURA 44,000.00
Construccién de local (Acabado de interiores) 1.00 44,000.00 44,000.00
MAQUINARIAYY EQUIPOS 11,683.60
Maquina de café 1.00 4,200.00 4,200.00
Cafetera Expresso 2.00 199.00 398.00
Licuadora Frappe 2.00 209.00 418.00
Caja registradora 1.00 1,500.00 1,500.00
Microonda 1.00 318.60 318.60
Molino 1.00 100.00 100.00
Refrigeradora 1.00 799.00 799.00
Equipo de sonido con rack 1.00 650.00 650.00
Tv con rack 1.00 3,000.00 3,000.00
Aire acondicionado 2.00 150.00 300.00
HERRAMIENTAS 305.32
Tazas de vidrio 50.00 2.87 143.50
Cucharitas 50.00 0.50 25.00
Cucharas 24.00 0.68 16.32
Tazones 4.00 3.00 12.00
Jarras 4.00 4.00 16.00
Platitos 50.00 1.25 62.50
Azucareros 10.00 3.00 30.00
MUEBLES Y ENSERES 130.00
Mesa de trabajo 1.00 50.00 50.00
Stand 2.00 40.00 80.00
TOTAL PRESUPUESTO DE INVERSIONES 56,118.92

Fuente: Elaboracion propia en base a la Guia para formular un Plan de Negocios de
la UNTELS.

Calculo del Costo Fijo Unitario (CFU):

CFU = Costos Fijos Totales /Total de unidades producidas durante el ciclo de
vida del proyecto

Operacion:

CFT =3615.33 Unidades producidas = 751 CFU=
4.814021305

Célculo del Costo Variable Unitario (CVU)
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CVU = Costos Variables Totales / Total de Unidades producidas durante el
Ciclo de Vida del Proyecto.

Operacién

CvU = 1,110.70 Unidades producidas = 751 CVvuU=
1.478961385

LUEGO: Costo Total Unitario = CFU + CVU

Costo Total Unitario = 6.29

Utilidad + IGV (20%) = 1.20

Célculo del precio de Venta = 7.49

Considerando los precios de la competencia y la calidad del producto (s)
a ofertar, cada taza de café en sus cuatro diversidades, seran vendidos a
S/.7.50 Cada uno. Con base en dicho precio, se realizaran los calculos de las

proyecciones posteriores a lo largo de la operacion del Plan de Negocios.

Hacer anuencia, que para calcular el precio de venta, debemos tener en
cuenta los precios de la competencia (frente a igual calidad, debemos competir
con plus y precios; he ahi el rol de la inteligencia de Mercado).

En este negocio, la Competencia vende cafés cuyos precios oscilan entre
7,8,9,10y 11 soles la taza, razon por lo que la estimacion de la ganancia se

ha estructurado:

Como precio de introduccién se vendera cada una de las tazas de café
independiente de que sea Expresso, Frappé, Capuccino o Americano a Siete
y 50/100 Soles cada taza,(S/.7.50) con lo que se esta cubriendo impuestos del
18% y un 2 % de utilidad, debiendo ser la diferenciacion por calidad de servicio,
filosofia cliente-servidor y mejora continua las principales herramientas de

competitividad.

Finamente, teniendo en cuenta que los esfuerzos de manejar el plus y
los precios no serviran de mucho o nada, si el cliente no reconoce la diferencia;

por lo que resulta necesario resaltar esta caracteristica a través de la
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publicidad en los medios, fundamentalmente en las redes sociales; como

razon de los costos por ventas mensuales.

7.2.3. Célculo del Punto de Equilibrio

El analisis del Punto de Equilibrio estudia entonces la relacion que existe
entre costos fijos, costos variables, volumen de ventas y utilidades
operacionales. Se entiende por Punto de Equilibrio aquel nivel de ventas
gue una empresa o0 negocio debe alcanzar para lograr cubrir sus costos
de produccion, costos de ventas y demas costos de tipo
administrativo. En otras palabras, el Punto de Equilibrio es el nivel
ingresos que iguala a la sumatoria de costos totales. En este punto la
utilidad operacional es igual a cero. (Vaquiro C., S.F.)

Para calcular el punto de equilibrio para el mes uno (1) se ha aplicado el

método: (procedimiento puede ser reiterado para los meses siguientes):

Punto de Equilibrio = Costos Fijos Totales / (Precio de venta unitario - Costo
Variable unitario).

Reemplazando tenemos:

Punto de Equilibrio: 3615.33/(7.50-1.48) =6.02

Punto de equilibrio = 600.553156

Explicaciéon: en el mes 1 vendiendo 601 cafés se recuperaran los costos. Toda
produccion y venta superior a dichas unidades producidas generaran

utilidades.

Graficando el Punto de equilibrio con el soporte del Excel:
Precio Variable Unitario  7.50

Unidades Vendidas 0.00

Costo Fijo Total 3615.33

Costo Variable Unitario 1. 47896139
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Tabla 29

Base de Datos referenciales Excel para la grafica del Punto de Equilibrio

Unidades Vendidas Costo Fijo Total Ingresos Por Ventas
0 3615.33 0.00
1 3616.81 7.50
2 3618.29 15.00
3 3619.77 22.50
4 3621.25 30.00

Fuente: Elaboracion propia con el soporte del Excel.

COSTO FlJO TOTAL

6000,00

5000,00
COSTO FIJO TOTAL

4000,00

3000,00 INGRESOS POR VENTAS

2000,00 — Lineal (COSTO FIJO
TOTAL)

1000,00 — Lineal (INGRESOS POR
VENTAS)

0,00
0 200 400 600 800

UNIDADES VENDIDAS

Figura 12. Punto de Equilibrio de negocio de COFFEE WASI. S.C.L Fuente:
Elaboracion propia con el soporte del Excel.

7.3. Andlisis Financiero

7.3.1.

Estado de Ganancias y Pérdidas (EGP)

El estado de resultados, también conocido como estado de ganancias y
pérdidas es un reporte financiero que en base a un periodo determinado
muestra de manera detallada los ingresos obtenidos, los gastos en el

momento en que se producen y como consecuencia, el beneficio o
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pérdida que ha generado la empresa en dicho periodo de tiempo para
analizar esta informacion y en base a esto, tomar decisiones de negocio.
(Castro, 2015).

7.3.2. Flujo de Caja Econdmico (FCE)

El Flujo de Caja Econdmico como herramienta necesaria para la gestion de la
empresa, es el resumen de informacién cuantitativa de la idea del negocio.
(Kiziryan, S.F.) Define:

El flujo de caja hace referencia a las salidas y entradas netas de dinero
gue tiene una empresa o proyecto en un periodo determinado. Los flujos
de caja facilitan informacion acerca de la capacidad de la empresa para
pagar sus deudas. Por ello, resulta una informacion indispensable para
conocer el estado de la empresa. Es una buena herramienta para medir

el nivel de liquidez de una empresa.

En el plan de negocio, el flujo de caja econdmico muestra cuanto de
ingresos se puede esperar y cuanto dinero en efectivo es necesario para cubrir
los egresos que permitan llevar a cabo el negocio. En esta parte se evalla las
variables del negocio en si, y que no considera el financiamiento requerido
para ponerlo en marcha. Es decir, se determina si el negocio es rentable por

si mismo, independientemente de la forma como se financie.

El FCE se diferencia del EGP en que, en el primero; se registran los
ingresos y egresos en el momento en que ocurren (la depreciacion no se

considera en el FCE, porque no es una salida real de dinero).
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Tabla 30

Depreciacion de bienes tangibles de COFFEE WASI. S.C.L

DEPRECIACION Valor Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes10 Mes1ll Mes12 Valor final
Inicial
Infraestructura 44000 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110
42,680.00
Maquinariay Equipos = 11683.6 97.36 97.36 97.36 97.36 97.36 97.36 97.36 97.36 97.36 97.36 97.36 97.36
11,586.24
Herramientas 305.32 2.54 2.54 2.54 2.54 2.54 2.54 2.54 2.54 2.54 2.54 2.54 2.54
274.79
Muebles y enseres 130 1.08 1.08 1.08 1.08 1.08 1.08 1.08 1.08 1.08 1.08 1.08 1.08
117.00

Total Depreciacién  210.98 210.98 210.98 210.98 210.98 210.98 210.98 210.98 210.98 210.98 210.98 210.98 54,658.03

Fuente: Elaboraciéon propia en base a la Directiva para formular un Plan de Negocios en la UNTELS.

Nota 1: Para el calculo del monto de la depreciacién se utiliza la tabla publicada por SUNAT, en la cual Infraestructura
se deprecia con el 3% al afio. Maquinas, equipos, herramientas y muebles y enseres se deprecian con el
10% anual. EI Célculo para la depreciacién de maquinarias y equipos ha sido realizado de la siguiente
manera: 11683.6*10 = 1168.36, que sera la depreciacion para todo el afio, pero como estamos haciendo
una evaluaciéon mensual, lo dividimos entre 12; asi: 1168.36/12 = 97.36, que es lo que registro como tasa de
depreciacibn mensual para todos los meses del afio. Los bienes intangibles, no se deprecian; pero si se
amortizan.

Nota 2.- La depreciacion, no es una salida real de dinero, pero se le considera como tal, su registro permite reducir

las utilidades y como consecuencia, dependiendo del régimen tributario que se adopte, posibilita la reduccién
del pago por impuestos a la renta. De ahi que el buen registro de nuestros activos sea indispensable

84



Tabla 31

Financiamiento Bancario para el Negocio COFFEE WASI. S.C.L

MES 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Saldo de la deuda 14,710.00
/1. 13,484.17 12,258.33 11,032.50 9,806.67 8,580.83 7,355.00 6,129.17 4,903.33 3,677.50
Amortizacién/2 1,225.83

1,225.83 1,225.83 | 1,225.83 | 1,225.83 | 1,225.83 1,225.83 | 1,225.83 1,225.83
Interés/3 658.20 658.20

658.20 658.20 658.20 658.20 658.20 658.20 658.20

Pagos 1,884.03
Constantes/4 1,884.03 1,884.03 1,884.03 1,884.03 1,884.03 1,884.03 1,884.03 1,884.03

10 11

2,451.67 1,225.83

1,225.83  1,225.83

658.20 658.20

1,884.03 1,884.03

Fuente. Elaboracion propia en base de la Directiva para formular un Plan de Negocios en la UNTELS.

/1. Si El Préstamo Solicitado Al Banco Es De 14710 Soles. A Medida Que Pasan Los Meses Y La Empresa Va Amortizando El Préstamo, El Saldo

De La Deuda Disminuira Hasta Llegar A Cero (O) En El Mes 12.
/2. La Amortizacidn Es Lo Que Se Va Pagando Del Préstamo.

/3. Los Intereses Son La Retribucion Al Banco Por El Dinero Prestado (Ojo Con La Tasa Efectiva Anual).
/4. Suma De La Amortizacion Y El Interés Es La Cuota Que Hay Que Pagar Mensualmente Al Banco.

FUNCION FINANCIERA PAGO INTERES DE EXCEL:

Datos Descripcidn

22% Interés anual Mi Banco

12 Periodo para el cual desea calcular el Interés
12 Afos (12 Meses) de préstamo

14710 Valor actual del préstamo

S/.-658.20 Interés mensual

Fuente. Elaboracion propia con el soporte del Excel

CALCULO DE LA CUOTA MENSUAL

DESCRIPCION DATO
PRESTAMO 14,710.00
TOTAL CUOTAS 12
CUOTA FIJA MENSUAL 1225.83333
INTERES MENSUAL S/.658.20
TOTAL CUOTA MES s/.
1,884.03
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Tabla 32

Estado de Ganancias y Pérdidas de COFFEE WASI. S.C.L

Ingreso Por Ventas
5,632.50 11,265.00 16,897.50 23,656.50 30,753.45 36,904.14 40,594.55 42,624.28  44,755.50 46,993.27  49,342.53 51,810.08

Sub Total Costos Y Gastos
4,937.01 7,907.71 10,878.41 14,443.25 18,186.33 21,430.34 23,376.74 24,447.26 25,571.31 26,751.56 27,990.82 29,292.05

- Costo De Ventas
100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

- Gastos Administrativos.
1,527.00 1,527.00 1,527.00 1,527.00 1,527.00 1,527.00 1,527.00 1,527.00 1,527.00 1,527.00 1,527.00 1,527.00

- Costo De Operacion
2,970.70 5,941.40 8,912.10 12,476.94  16,220.02  19,464.03 21,410.43  22,480.95  23,605.00 24,785.25  26,024.51 27,325.74

- Gastos Pre-Operativos.

128.33 128.33 128.33 128.33 128.33 128.33 128.33 128.33 128.33 128.33 128.33 128.33
- Depreciacién

210.98 210.98 210.98 210.98 210.98 210.98 210.98 210.98 210.98 210.98 210.98 210.98
Utilidad Antes De
Intereses E Impuestos 695.49 3,357.29 6,019.09 9,213.25 12,567.12 15,473.80 17,217.81 18,177.02 19,184.19 20,241.71 21,351.71 22,518.03
Intereses* - - - - - - - - - - -

658.20 658.20 658.20 658.20 658.20 658.20 658.20 658.20 658.20 658.20 658.20 658.20

Utilidad Antes De
Impuestos 37.29 2,699.09 5,360.89 8,555.05  11,908.92  14,815.60 16,559.61  17,518.82 18,525.99 19,583.51  20,693.51 21,859.83

Impuestos** (1.5%).
- 40.49 80.41 128.33 178.63 222.23 248.39 262.78 277.89 293.75 310.40 327.90
Utilidad Neta
37.29 2,658.60 5,280.48 8,426.72 11,730.29 14,593.37 16,311.22 17,256.04 18,248.10 19,289.76 20,383.11 21,531.93

Fuente. Elaboracion propia en base a la Directiva para formular un Plan de Negocios de la UNTELS.
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Tabla 33

Flujo de caja econdmico Yy financiero de COFFEE WASI. S.C.L

CONCEPTO MES 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

(A) INGRESOS 0 5,632.50 | 11,265.00 | 16,897.50 | 23,656.50 | 30,753.45 | 36,904.14 | 40,594.55 | 42,624.28 | 44,755.50 | 46,993.27 | 49,342.53 | 51,810.08
(B) EGRESOS 59,969.62 | 4,597.70 | 7,568.40 | 10,539.10 | 14,103.94 | 17,847.02 | 21,091.03 | 23,037.43 | 24,107.95 | 25,232.00 | 26,412.25 | 27,651.51 | 28,952.74
- COSTO DE VENTAS 0.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00
- GASTOS

ADMINISTRATIVOS. 0.00 | 1,527.00 1,527.00 1,527.00 1,527.00 1,527.00 1,527.00 1,527.00 1,527.00 1,527.00 1,527.00 1,527.00 1,527.00
- COSTO DE

OPERACION  (Costos

directos) 2,310.70 | 2,970.70 5,941.40 8,912.10 | 12,476.94 | 16,220.02 | 19,464.03 | 21,410.43 | 22,480.95 | 23,605.00 | 24,785.25 | 26,024.51 | 27,325.74
- GASTOS PRE-

OPERATIVOS. 1,540.00

- INV ERSIONES

(Activo Fijo) 56,118.92

( C) SALDO ANTES DE -

IMPUESTOS (A-B) 59,969.62 | 1,034.80 | 3,696.60 | 6,358.40 | 9,552.56 | 12,906.43 | 15,813.11 | 17,557.12 | 18,516.33 | 19,523.50 | 20,581.02 | 21,691.02 | 22,857.34
( D) IMPUESTO A LA

RENTA* - 40.49 80.41 128.33 178.63 222.23 248.39 262.78 277.89 293.75 310.40 327.90 342.86
( E ) FLUJO DE CAJA -

ECONOMICO ( C-D) 59,969.62 994.31 3,616.19 6,230.07 | 9,373.93 | 12,684.20 | 15,564.72 | 17,294.34 | 18,238.44 | 19,229.75 | 20,270.62 | 21,363.12 | 22,514.48
FINANCIAMIENTO B

ANCARIO (Préstamo) 14,710.00

PAGOS CONSTANTES 1,884.03 | -1884.03 | -1884.03| -1884.03| -1884.03 | -1884.03 | -1884.03| -1884.03| -1884.03 | -1884.03 | -1884.03| -1884.03
( F) FLUJO DE CAJA -

FINANCIERO 14,710.00 | 1,884.03 | -1884.03 | -1884.03 | -1884.03 | -1884.03 | -1884.03 | -1884.03 | -1884.03 | -1884.03 | -1884.03 | -1884.03 | -1884.03
FLUJO DE CAJA FINAL -

(E-F) 45,259.62 | -889.72 | 1,732.16 | 4,346.04 | 7,489.90 | 10,800.17 | 13,680.69 | 15,410.31 | 16,354.41 | 17,345.72 | 18,386.59 | 19,479.09 | 20,630.45

* Extraido del Estado de Ganancias y pérdidas. Nota. Muchos de los egresos son considerados en el mes cero, debido
a que es necesario prepararse o comprar insumos para poder vender en el mes 1.

Fuente. Elaboracion propia en base de la Directiva para formular un Plan de Negocios en la UNTELS.
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7.3.3. Flujo de ladeuda

El dinero que podemos aportar los socios a nuestro proyecto no es
suficiente, debido a lo elevado de la inversién en el disefio y acondicionamiento
de interiores del establecimiento, razon por la que financiaremos la suma de

14,710 Soles de Mi Banco, con un interés anual de 22%.

7.3.4. Balance General Proyectado

El Balance es el documento que expresa la situacion financiera de un

negocio, en un momento determinado.

El desarrollo del Balance proyectado consiste en mostrar la situacion
patrimonial de la empresa al final del periodo considerado. Es, por lo
tanto, la resultante de efectuar los distintos movimientos contables
presupuestados en las diversas cuentas que lo componen. El Balance
proyectado es el modelo de estructura patrimonial y financiera, al que se
arriba luego de desarrollar y cuantificar las situaciones surgidas de todo

el proceso de planeamiento. (Amilibia, 2013).

El detalle formado por los bienes que maneja la negociacion, y que
incluye tanto el dinero en efectivo como las cuentas pendientes de cobro, los
inventarios, los muebles, enseres, terrenos y edificios y, ademas, las
cantidades pagadas por servicios que todavia no se obtienen, recibe el nombre
de ACTIVO.

El segundo detalle es la que aparecen quienes han proporcionado los
bienes en inversiones, esta formada, por dos grupos de personas. El primero,
constituido por los que hicieron sus aportaciones transitoriamente y a quienes
debe, en consecuencia, restituirse el importe de las mismas, en determinadas
fechas, siendo propiamente acreedores de la empresa. Este grupo de
personas constituye el llamado PASIVO. Finalmente, existe el tercer grupo del

balance, formado por los capitalistas propiamente dichos. Este ultimo grupo
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se designa, de una manera brece como CAPITAL, substituyendo, con esta

expresion, el nombre de la persona o personas que lo han aportado.

En resumen, el balance esta formado por el ACTIVO - bienes e
Inversiones -, el PASIVO —los acreedores-, y el CAPITAL, o sean los duefios.

El algoritmo es el siguiente:
ACTIVO = PASIVO + CAPITAL.

Para efectos del Plan de Negocios en el ambito el Programa de Titulacion
Profesional por la Modalidad de Suficiencia Profesional en la UNTECS, se ha
preparado los Balances Proyectados del Mes Cero, Mes 1y Mes 2. Tal como

lo establece la Directiva para formular un Plan de Negocios en la UNTECS.
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Tabla 34

Balance de Comprobacion: Mes 0 de COFFEE WASI S.C.L.

ACTIVO INICIAL PASIVO Y PATRIMONIO INICIAL

ACTIVO CORRIENTE 14,710.00 | PASIVO CORRIENTE 81,378.02
Cuentas por pagar (Proveedores

Caja y Bancos 14,710.00 | Costo Variable directo) 1110.7

Cuentas por cobrar Cuentas por pagar (Proveedores del

(Aporte Social) Activo fijo tangible) 56,118.92
Gastos acumulados por pagar

Existencias (Gastos Pre Operativos) 1,540.00
Pasivos a largo plazo
(Financiamiento Bancario) 22608.4
Otras Cuentas por pagar

ACTIVOS FIJOS 57,658.92 | PATRIMONIO NETO -9,009.10

Activo Fijo tangible 56,118.92 | Capital Social -9,009.10

Infraestructura 44,000.00 | Impuestos 0

Maquinaria y equipos 11,683.60 | Utilidades retenidas 0

Herramientas 305.32

Muebles y enseres 130.00

Menos depreciaciéon -

OTROS ACTIVOS 1,540.00

Intangibles (Gastos pre

operativos) 1,540.00

TOTAL ACTIVO 72,368.92 | TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO | 72,368.92

Fuente. Elaboracion propia en base

Negocios en la UNTELS.

de la Directiva para formular un Plan de
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Tabla 35

Balance de comprobaciéon: Mes 1 de COFFEE WASI. S.C.L

ACTIVO INICIAL PASIVO Y PATRIMONIO INICIAL
ACTIVO CORRIENTE 5,632.50 | PASIVO CORRIENTE 59006.97
Caja y Bancos (Ingresos por Cuentas por pagar
ventas + Utilidades no (Proveedores Costo
distribuidas) 5,632.50 | Variable directo) 2970.70
Cuentas por pagar
Cuentas por cobrar (Aporte (Proveedores del Activo fijo
Social) tangible) 55,907.94
Gastos acumulados por
pagar (Gastos Pre
Existencias Operativos) 128.33
Otras Cuentas por pagar -
ACTIVOS FlJOS 57,447.94 | PATRIMONIO NETO 4,073.47
Activo Fijo tangible 55,907.94 | Capital Social 4,073.47
Infraestructura 44,000.00 | Impuestos -
Maquinaria y equipos 11,683.60 | Utilidades retenidas 0.00
Herramientas 305.32
Muebles y enseres 130.00
Menos depreciacion -210.98
OTROS ACTIVOS 1,540.00
Intangibles (Gastos pre
operativos) 1,540.00
TOTAL PASIVO MAS
TOTAL ACTIVO 63,080.44 | PATRIMONIO 63,080.44

Fuente. Elaboracion propia en base de la Directiva para formular un Plan de

Negocios en la UNTELS.
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Tabla 36

Balance de Comprobacion

: Mes 2 de COFFEE WASI. S.C.L

ACTIVO INICIAL PASIVO Y PATRIMONIO INICIAL

ACTIVO CORRIENTE 11,265.00 | PASIVO CORRIENTE 61,977.67

Caja y Bancos (Ingresos por Cuentas por pagar

ventas + Utilidades no (Proveedores Costo Variable

distribuidas) 11,265.00 | directo) 5941.40
Cuentas por pagar

Cuentas por cobrar (Aporte (Proveedores del Activo fijo

Social) tangible) 55,907.94
Gastos acumulados por pagar

Existencias (Gastos Pre Operativos) 128.33
Otras Cuentas por pagar -

ACTIVOS FlJOS 57,447.94 | PATRIMONIO NETO 6,735.27

Activo Fijo tangible 55,907.94 | Capital Social 6,735.27

Infraestructura 44,000.00 | Impuestos 0.00

Maquinaria y equipos 11,683.60 | Utilidades retenidas 0.00

Herramientas 305.32 -

Muebles y enseres 130.00

Menos depreciacion -210.98

OTROS ACTIVOS 1,540.00

Intangibles (Gastos pre

operativos) 1,540.00
TOTAL PASIVO MAS

TOTAL ACTIVO 68,712.94 | PATRIMONIO 68,712.94

Fuente. Elaboracién propia en base de la Directiva para formular un Plan de

Negocios en la UNTELS.

7.3.5. Evaluacién de factibilidad

7.3.5.1. Establecimiento de beneficios para los grupos de interés

(Inversionistas, Trabajadores,

Comunidad).

Proveedores,

Clientes,

Estado vy

Del andlisis del Plan de Negocio, se percibe que COFFEE WASI. S.C.L

Tendra como fin social la preparaciéon y venta de Cafés en cuatro variedades
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preparado con insumos nacionales basicos como el café de chanchamayo y
las recetas mas exclusivas que gusta consumir la alta sociedad limefa, en un
ambiente agradable, acogedor, implementado con servicios de Wi-Fi adhoc
para encuentros exclusivos con fines de investigacion, negocios y placeres de
pasarlo bien en la compafia de gente de su agrado y con una atencion
personalizada, adecuada al estilo de cada cliente. El ambiente estilizado con
motivos autéctonos, decorado con motivos andinos particularmente del Cuso,
configura uno de los principales atractivos que complementa a la exquisitez
del café que sirven en COFFEE WASI. S.C.L

Con este proyecto los jévenes empresarios, apuestan por incorporar en
la dieta alimenticia un producto de altisima calidad nutricional en un mercado
saturado de bebida chatarra (gaseosas) y que es consumido mas por moda o
estatus que por valores nutricionales. Los insumos con los que trabajara la
organizacion, ha existido desde tiempos inmemoriales y son cultivados en los
valles peruanos, la marca Peru se engrandecera incorporando a los cafés con
insumos Novo andinos en su lista de exquisiteces del paladar mas exigente en

estos tiempos de cambio e innovacion.

Para el analisis de la demanda se ha recabado informacion para

considerar los siguientes aspectos:

a) Consumidores. El estudio de mercado afirma que el producto es
consumido por todos, desde los mas pequefos de la casa hasta los adultos
mayores, pero la tendencia habitual se orienta a los jovenes, docentes
universitarios, ejecutivos de empresas, personas mayores que gustan de

pasarlo bien en ambiente adecuado y atencion personalizada.

b) Consumo del producto. La investigacion corrobora el consumo de café va
en incremento, tanto a nivel mundial, nacional como local, sobre todo el
tostado en el desayuno o en el lonche; pero Ultimamente con la tecnificacion
en la preparacion de los mismos, se esta convirtiendo en exclusivo y para

los fines ya referidos supra.
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c) El precio. La investigacion confirma que los sectores socioecondémicos
ABC, pagan entre 7 — 12 Soles por taza de café en las variedades que
proyecta ofertar COFFEE WASI. S.C.L de tal manera que hay disposicion
para pagar lo que consideren necesario, si este consumo se adecua a sus
compromisos econodmico sociales, por lo que se considera que los precios
de introduccion de S/. 7.50 por el primer afio, sera un éxito rotundo,

configurando la propuesta de negocio altamente rentable.

d) Precio Vs. calidad. La Investigacion reafirma que el mercado no
solamente busca la calidad y precio, sino también oportunidad y buen
servicio por lo que el plan dispone de una gama de estrategias orientados
a clientes con una rapida atencion en ambiente estilizado; suficiente para
gue loa clientes hayan absuelto sus inquietudes. Estrategias debidamente

informadas al cliente interno para su sociabilizacion.

e) Variedad de productos. Los gustos y preferencias son variados, pero los
productos lograran satisfacer cada necesidad, nuestras variedades de Café
Expresso, Frappe, Capuccino y Americano son productos basicos més
preferidos por el mercado; sin embargo Coffee Wasi, esta preparado para

atender recetas especiales de satisfaccion de los consumidos mas

exigentes.

Figura 13. Estilizacién del ambiente de COFFEE WASI. S.C.L
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7.3.5.2. Percepcién de la produccion y consumo del café peruano

Segun datos del Ministerio de Agricultura y Riego — MINAGRI, las
principales regiones productoras de café en el Perl son San Martin 33%),
Cajamarca (18%), Junin (16%) y Amazonas (14%). Esta participacion ha
experimentado cambios a través del tiempo, en el afio 2000 la distribucién de
la produccion era: Junin (30%), San Martin (13.1%), ése mismo afio la
produccion era 3.1 millones de sacos, 32% menos que la produccion del 2015.
Sin embafrgo en términos de superficie (has) San Martin mantiene 89.5 mil
has y Junin 78.3 mil has. Radicando la diferencia en los rendimientos
promedios obtenidos en los Ultimos afios, que alcanzaron en los 20.11 qg/ha
y 13.89 qg/ha respectivamente.

El Peru tiene una poblacion promedio de 30 millones de habitantes, cuyo
consumo percapita anual es de 650 g. frente a los 2 kg de consmo percapita
de Colombia y casi 4 kg. En brasil; de acuerdo al reporte de la USDA, los
peruanos son consumidores principalmente de café instantaneo, que
representa el 75%% del consumo interno de café. No obstante el patrén de
consumo estaria variando, el consumidor urbano estd cambiandlo el café
instantaneo por café tostado, acercando al consumo percapita a 1 kg anual.

Este segmento es aln minoritario.

7.3.6. Anédlisis de la Oferta

Para el analisis de la oferta directa, considerando que el establecimiento
estara ubicado en el distrito de Santiago de Surco, cerca de Universidades,
grandes y pequefios establecimientos comerciales, hemos identificado a los
siguientes actores que se convierten en nuestros competidores directos,
significando que a ellos debemos emular, competir y superar, razon por la cual
el estudio de la competencia lo hemos centrado principalmente en Starbuck,
Delicass y Mc Café (Don Mamino). Organizaciones que ya tienen arraigo en

los consumidores, pero que no se dedican exclusivamente al negocio del café,
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sino que lo comercializan o lo brindan como parte de otras actividades

mayores.

7.3.6.1. Percepcion de la Ventaja Competitiva

A nivel local, partiendo de la demanda del producto en funcion del pablico
objetivo al que sirven los establecimientos de la competencia tanto por edades,
niveles socioecondémicos y ocupaciones; y por otro lado, la diversidad de
precios que ofertan segun tipo de producto, que oscilan entre 5 y 13 soles;
nuestra oferta de 7.50 soles sin distincion de clases sociales y tipos de
producto con atencion personalizada y ambiente exclusivo para acordar
asuntos académicos, personales, empresariales, sociales, etc. consideramos
que estamos configurando la mejor alternativa de servicio para nuestro publico
objetivo que se encuentra en el nivel socioeconémico B del Distrito de Santiago
de Surco; razén por la cual nuestro ingreso tiene que ser paulatino y de manera
progresiva, porque abrigamos la esperanza de clientelizar, hacer conocer y
fidelizar nuestra marca con fines de migracion interdistrital, nacional e

internacional.

Si consideramos la situacion de la produccién y exportacién del café
peruano en el mundo, nos percatamos que Peru es el noveno productor de
café y séptimo exportador. Asimismo se encuentra entre los principales
abastecedores de tres de los cinco primeros compradores de café del mundo.
En términos generales, el café peruano se exporta el 99%, siendo Peru el pais
productor con menor consumo per capita, por lo tanto estamos afectos a la
volatilidad del mercado internacional, que esta regido por las fluctuaciones de
la oferta. La siguiente tabla, detalla la posicion peruana en los principales
mercados que abastece. Con excepcion de Canadd, Bélgica y Alemania la
importancia de los mercados de destino es mayor para Peru que para el
mercado. Por ejemplo: Para Estados Unidos, nuestro principal destino, somos
el séptimo abastecedor, nétese la volatilidad de las tasas de crecimiento en

casi todos los casos negativas en el dltimo quinquenio, efecto de la roya que
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nos hizo retroceder en varios mercados y positivos para el ultimo afo.
Analizando los primeros cuadros, encontramos que la oferta peruana es
variada: Encontramos cafés convencionales, certificados y especiales de
calidad. Esta diversidad propician que el mercado peruano tenga empresas
locales, empresas multinacionales y Cooperativas, todas compitiendo con los
distintos segmentos de mercado. A diferencia del fresto de paises del grupo
de los diez primeros, la produccién peruana muestra un comportamiento
errtico, de ahi la sustitucion de otros paises ante la falta de produccion

peruana efecto de la roya.

El andlisis de esta informacién nos demuestra que produccién de café
con calidad de exportacion hay, que habria que organizar mejor a los
productores, a efectos de gestionar politicas comunes de tratamiento de la
planta de café en busca de los productos de mejor calidad; asegurada la
produccion de café peruano, es ya una razon suficiente, para que el negocio
bien manejado sea rentable y crezca en funcion de la capacidad de gestion.
En las percepciones y condiciones expuestas, COFFEE WASI. S.C.L cuenta

con ventajas competitivas que tienen que ser aprovechadas por sus gestores.

7.3.6.2. Establecimiento de los beneficios paralos Grupos de Interés

a) Inversionista. Concreta una oportunidad de inversion puesto que con una
inversion inicial de S/. 61,454.95 nuevos soles? podra acumular utilidades en
el primer afio por S/. 155,746.92. Lo cual significa un porcentaje del 253.43
% que resulta halagador para todo tipo de negocios.

b) Trabajador. El proyecto dard oportunidad de trabajo a 3 personas (2
directos y 1 indirecto) lo cual a su vez va a contribuir al PBI familiar de 3
grupos familiares generandoles un empleo digno.

c) Proveedores. El proyecto significa una oportunidad de ventas para los

proveedores de cafés y otros insumos como agua, leche, canela en polvo,

2 Ver Cuadro N2 7 del Plan de Negocios (pagina 23)
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esencia de vainilla, cacao en polvo, crema de leche; y otros a solicitud del
cliente.

d) Clientes®. Los clientes integrantes por los grupos etarios con particular
interés en los jovenes estudiantes universitarios, docentes, empresarios,
ejecutivos y ciudadanos en general que vive o0 visita el Distrito de Santiago
de Surco; encontrara en Coffe Wasi S.C.L El ambiente necesario para sus
charlas de café, toma de decisiones y grato esparcimiento.

e) Estado. El proyecto aspira contribuir con el PBI a través de los impuestos,
contribuciones y tasas enmarcados en los dispositivos legales y normativos
vigentes, toda vez que sera una empresa formal con personeria juridica en

la categoria Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada

7.3.7. Evaluacion financiera
7.3.7.1. Calculo del Punto de Equilibrio

Punto de Equilibrio = Costos Fijos Totales / (Precio de venta unitario - Costo

Variable unitario).

Reemplazando tenemos:

Punto de Equilibrio: 3615.33/(7.50-1.48) = 6.02
Punto de equilibrio = 600.553156
Redondeando: Punto de equilibrio = 601.

7.3.7.2. Calculo del Valor Actual Neto (VAN)

El Valor Actual neto a Precios de Mercado (VAN), es una medida de
rentabilidad del proyecto de Inversion, que permite estimar cual es el
beneficio o el Costo que representa el Proyecto para la empresa,

financieramente y a precios de mercado. El VAN, se estima sobre la base

3 Fundacioén Universitaria Iberoamericana; DeusXFlorida en Flickr. Edit by AGM: 18-06-2010.
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de flujos de Costos y beneficios a precios de mercado, utilizando el
siguiente Modelo Matematico. (MEF, 2003)
a FCP,

VANP =>" ="t
;‘ (1-+TD)

Donde:

VANP : Es el Valor Actual del flujo de Costos y beneficios a precios de mercado,

o Valor Actual Neto a precios de mercado.

FCPt : Es el flujo de costos y beneficios a precios de mercado del periodo t.
n : Es el horizonte de evaluacion del Proyecto

TD : Esla Tasa de Descuento.

Al realizar la evaluacién econémica a precios de mercado, la tasa no
necesariamente tiene que ser igual a la Tasa Social de Descuento; sin
embargo, dada la dificultad para calcular la primera hemos optado por aplicar

esta Ultima tasa para descontar los flujos a precios de mercado*.

Al estimar el VANP, es muy importante considerar que la TD debe ser
expresada en la misma unidad de tiempo que el de los flujos que se estan
actualizando. Asi, para trabajar con flujos anuales se debe utilizar un TD anual,
para trabajar con flujos mensuales se debe utilizan un TD mensual, y asi

sucesivamente; (en nuestro caso es un TD anual).

En la evaluacion del proyecto se puede apreciar un VAN de la Inversion
del orden de 931 lo cual resulta atractiva, a la par que genera empleo digno y

contribuye con el Desarrollo del pais.

Es evidente que la decisién se traslada a manos del Inversionista o

inversionistas.

4 La TSD representa el Costo en que incurre la Sociedad, cuando la empresa extrae de sus recursos para
financiar sus Proyectos. De acuerdo a las estimaciones del Ministerio de Economia y Finanzas de Peru esta
tasa asciende a 14% anual en soles reales.
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Tabla 37

Calculo del VAN y la TIR de COFFE WASI S.C.L

Supuestos considerados en la elaboraciéon del modelo:

- El Proyecto crece optimistamente a un 5% anual.
- El proyecto se Financia con Recursos Propios. (Salvo el afio 1).

- Las cifras estan en Miles de Nuevos Soles.

- Latasa impositiva es de 30 anual.

1] Previsiones de flujos de caja (cash flows) de la empresa para los proximos cinco anos:

a) Flujos de caja positivos: Ano 0 Anoi J Ano2 Ano3 Anod Anob Anob Ano? Anod Ano9 Anoil
Cobros derivados del proyecto 1] 41 41 442 464 438 2 538 i 593 622
[Amortizacion) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ahorro impositivo derivado de la amortizacion ds 1] 1] 1] 1] 0 1] 1] 1] 1] 0 0
JOTAL DE FLUJOS DE CAJA POSITIVDS 0 401 4 442 464 438 R12 XE] it RO3 622
b) Flujos de caja negativos: Ano 0 Anoi Ano? Ano3 Anod Anoh Anob Ano? Anod Anod Anoid
Inversion inicial 61 0 0 0 1] 0 0 0 0 1] 0
Inversion en fondo de maniobra 0 0 0 0 0 0
Pagos derivados del proyecto 1] 23? 247 259 272 266 S0 35 331 M7 521
[Tasa impositival 0 30 30 30
JOTAL DE FLUJOS DE CAJA HEGATIVOS 61 235 247 259 272 286 00 315 KX} 47 521
JOTAL DE FLUJOS DE CAJA NETOS ANUALES -1 166 174 183 192 202 212 222 234 245 101
2) Calculo del VAN en funcion del capital invertido y los flujos de caja netos anuales.
Descripcion Ano 0 Anol Ano? Ano3 Anod Anoh Anob Ano? Anod Anod Anoid
Taza de descuento aplicable para calcular el YAN 14% 14% 14% 14% 14% 14% 14% 14% 14% 14% 14%
Factor de descuento a esatasa 1.00 0.88 077 0.67 0.59 (.52 0.46 0.40 0.35 0.3 0.27

VALOR ACTUAL NETO de la inversion [VAN) 931

TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 2.76

Fuente: Elaboracion propia en base de la directiva para formular un Plan de Negocios en la UNTELS.
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7.3.7.3. Célculo de la Tasa Interna de Retorno (TIR)

La Tasa Interna de Retorno o (TIR) permite saber si es viable invertir
en un determinado negocio, considerando otras opciones de inversion
de menor riesgo. La TIR es un porcentaje que mide la viabilidad de un
proyecto o empresa, determinando la rentabilidad de los cobros y
pagos actualizados generados por una inversion. Es una herramienta
muy util, ya que genera un valor cuantitativo a través del cual es
posible saber si un proyecto es viable o no, considerando otras
alternativas de inversién que podrian ser mas comodas y seguras.
(Torres, 2020)

La tasa interna de retorno equivale a la tasa de interés producida por
un proyecto de inversion con pagos (valores negativos) e ingresos (valores

positivos) que ocurren en periodos regulares.

El presente proyecto acusa un VAN de S/.931 y un TIR de 2.75, lo
cual significa que el proyecto es rentable, para ambos factores de
evaluacion (VAN y TIR). El riesgo en minimo. La decisidon esta en las manos

del Inversionista.

7.3.7.4. Andlisis Costo - Efectividad

También conocido como indice de productividad, es un modelo que
relaciona las unidades producidas sobre los recursos insumidos; es el

modelo que pasamos a desarrollar en sus diez momentos: afios 1, al 10.
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Tabla 38

indice de productividad proyectada de COFFEE WASI. S.C.L

Descripcion | ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10

Unid
Producidas 53,497.29 |56,172.15 |58,980.76 |61,929.80 |65,026.29 | 68,277.60 |71,691.49 |75,276.06 |79,039.86 | 82,991.86

Recursos
Insumidos 235,212.78 | 246,973.42 | 259,322.09 | 272,288.19 | 285,902.60 | 300,197.73 | 315,207.62 | 330,968.00 | 347,516.40 | 364,892.22

indice de
productividad | 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23

Fuente. Elaboracion propia a base de la Directiva para Formular un Plan de
Negocios en la UNTELS.

El Proyecto considera un incremento de produccion del 5% anual, reto
que deben asumir sus gestores; en el marco de su direccionamiento
organizacional, Los resultados demuestran un salto cualitativo y
cuantitativo moderado, al lograr mayor producciéon y mayores recursos; lo
cual exige la optimizacion de procesos y tecnologia; sin embargo la
decision de incrementar la produccién de afio a afio, dependera del
comportamiento  socioeconémico local, nacional, internacional,
multinacional y global. COFFEE WASI. S.C.L deberd estar siempre
preparado para asumir dichos retos.

7.3.7.5. Andlisis de Sensibilidad

Del analisis del Valor Actual Neto Proyectado (VANP) se infiere que
el proyecto es positivo, o que a su vez mas alla de las bondades para los
grupos de interés no debe existir ninglin temor desde el punto de vista

financiero en realizar la inversion.
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CAPITULO VI
8. PLAN DE RESPONSABILIDAD E IMPACTO AMBIENTAL

8.1. Plan de Responsabilidad Social

8.1.1. Objetivos de responsabilidad social e impacto ambiental

Objetivos Indicador Instrumento Temporalidad
Corto Mediano Largo

Principios de Nivel de coordinacion de actividades  Reuniones 70% 75% 80%
responsabili  con la comunidad
dad social Nivel de comportamiento con las Registro de quejas 75% 80% 82%

personas (clientes y comuna)
Proteccion Numero de acciones desarrolladasa  Registro de 4 6 8
del favor de la proteccién de actividades
patrimonio patrimonios sociales
Fomentode Numero de acciones de educacion Registro de 3 5 7
la educacion eco-responsable (uso de recursos y actividades
ambiental cuidado de desechos) sociales
Fomento del Nivel de disminucién de consumo de  Registro de 2% 4% 6%
ahorro de recursos (agua, energia eléctrica) consumo de
recursos servicios basicos

Figura 14. Objetivos del plan de operaciones de COFFEE WASI. S.C.L

El proyecto concibe como politica organizacional enmarcar el
desarrollo de sus actividades respetando los principios de responsabilidad
social empresarial instituido por el ISO 26000 liderado por la Organizacién

de las Naciones Unidas.
(Fernandez, S.F.) Indica:

La poblacibn es mas consciente de la importancia de realizar
actividades sostenibles, compatibles con la conservacion de los
ecosistemas, con la equidad social y con una correcta gobernanza por
lo que la presion social ha sido de crucial importancia a la hora de

elaborar esta norma.

La ISO 26000 es una guia de responsabilidad social que trata de
tutelar a las organizaciones en su camino hacia la sostenibilidad
abarcando los marcos ambiental, social y legal. Esta norma se basa

en los siguientes principios:
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Rendicion de cuentas, por tanto los ciudadanos deben vigilar y
evaluar si las organizaciones actian de modo correcto y no abusan

de su poder.

Trasparencia, deben ser claros en su modo de actuar.
Tener un comportamiento ético.

Respetar los intereses de todos los interesados.
Respetar el principio de legalidad.

Seguir la normativa internacional de comportamiento.

Respetar los derechos humanos.

Esta norma es de caracter voluntario ya que el crear una serie de

requisitos para poder obtener una certificacion, iria contra el propio

principio de responsabilidad social. Cada organizacion debe aplicar

los principios de responsabilidad social a cada materia fundamental

gue se nombra a continuacion:

Participacion

y Desarrollo de
la Comunidad

Gobernanza, organizacion de la organizacion.

Derechos humanos.
Practicas laborales.

Medio ambiente.

Précticas justas de operacion.
Asuntos de consumidores.

Participacion activa y desarrollo de la comunidad

Gobernanza de la
Derechos organizacion

Humanos._

Practicas
Laborales
Activa

Medio
Ambiente

Asuntos de

: Practicas Justas
Consumidores

de Operacion

Figura 15. Principios de Responsabilidad Social. Fuente: fundahsre.org
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8.2.

Si se quiere usar la ISO 26000 de forma correcta hay que tener en
cuenta la diversidad social, ambiental, legal, cultural, politica,
organizacional y econdémica, ademas de actuar de forma coherente e
integrar la responsabilidad social dentro de sus politicas y estrategias
de accion asi como revisar cada cierto tiempo el correcto

cumplimiento de los principios.

Aumentar la responsabilidad social dentro de una organizacion o

entidad conlleva numerosas ventajas para el propio ente como:

« Hace que la empresa sea mas competitiva a nivel social.

« Mejora su reputacion e imagen.
« Favorece la relacion con sus trabajadores e interesados.
« Atrae nuevos miembros de la organizacién o clientes.

e Mejora la motivacién, compromiso y productividad de los
empleados.

Plan de Impacto ambiental

De la revision bibliogréfica se puede destacar a (Santana Moncayo,

Cesar A. & Aguilera Pefia, Roberto G. , 2017).

“El medio ambiente se puede definir como el conjunto de cualidades
que restringen la vida y evolucion de cada uno de los grupos
bioldgicos existentes” (Margalet, 2002). Considera el medio ambiente
como un todo formado por el elemento natural o medio fisico y el
elemento que el hombre ha creado o elemento social. El primero de
ellos, el elemento natural o medio fisico, comprende componentes
como la atmésfera, el medio acuatico, el suelo, la fauna y la flora, los
recursos naturales, mientras que el segundo, el elemento social,
incluye aspectos como la cultura y la educacién, la salud, economia,

empleo, el urbanismo, el desarrollo industrial y los conflictos sociales.

En la declaracion de Johannesburgo sobre el Desarrollo Sostenible
(2002), se entiende por desarrollo sostenible el proceso mediante el
cual se satisfacen las necesidades econdmicas, sociales de

diversidad cultural y de un medio ambiente sano de la actual
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generacion, sin poner en riesgo la satisfaccion de las mismas y de las

futuras.

Un aspecto ampliamente aceptado del desarrollo sostenible es el
concepto de los ejes que lo conforman: econémico, social y ambiental.
Segun Brundtland para que el desarrollo sea sustentable debe haber
equilibrio y una atencion simultdnea a las necesidades econdmicas,
sociales y ambientales. Por lo que, concentrarse solo en uno de los
ejes, dejando los otros en segundo plano puede tener efectos

perjudiciales sobre los fines perseguidos por este concepto.

Las teorias del desarrollo sustentable sostienen que nuestras
necesidades econdémicas, sociales y ambientales estan integradas e
interacttan entre si, son partes de un todo y no fines separados. Por
lo tanto, cualquier proyecto de desarrollo necesariamente afectara a
los tres ejes y por lo que es crucial considerarlos en la elaboracion de

los proyectos.

En el marco de la conservacion y preservacion del medio ambiente, el plan
de negocios de la empresa COFFEE WASI. S.C.L disefiara los objetivos, politica
de cuidado del medio ambiente y estrategias estrictamente direccionados para
este fin, de forma tal, y de forma integrada con la comunidad y los grupos de

interés se logre integrar y fortalecer los objetivos generales respecto al tema.
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CONCLUSIONES

Es viable, factible y rentable el plan de negocio “COFFEE WASI. S.C.L”
ubicada en el Distrito de Santiago de Surco — Lima, que contiene una alta
propuesta de valor ensayada en el Lienzo de Canvas. En su implementacion y
ejecucion compromete una inversion total de S/.61,454.95 garantizando la
rentabilidad para los socios e inversionistas, reflejado en la favorable evaluacion

financiera con el flujo de caja proyectado sostenible de 10 afos.

La idea del plan de negocio esta centrada en la propuesta de consumo de
café y sus derivados: café americano, Cappuccino sin crema, Cappuccino con
crema, café expresso; con recursos de calidad como el café organico, cuyo
mercado objetivo son las personas innovadoras o modernas conformadas; por
varones y mujeres de caracter estimulado, irresistible, trabajador y dispuesto por

sobresalir, que pertenecen a los niveles socioeconémicos By C.

El andlisis del entorno para el plan de negocio, se configura un panorama
favorable hacia el consumo de productos naturales, enfatizado en el consumo
de café soluble y molido/tostado en el ambito nacional, manteniéndose estable
en los ultimos tres afos; y la existencia de un segmento de mercado potencial
avido de consumir productos organicos nacionales, con capacidad adquisitiva, y

un sentimiento de orgullo y revalorizacién por lo peruano.

La investigacién del mercado de consumo de café para el negocio, esta
ajustada estrictamente en la poblacion total del distrito de San Borja, con
referencia de las tendencias en el consumo de café de Lima; segmentado con
énfasis en el nivel socioecondmico B, que consume café como integrante del
mercado potencial, entendida como la que constituyen en su totalidad los

posibles consumidores de un producto con nueva presentacion en el mercado.

Las estrategias de competitividad de “COFFEE WASI. S.C.L” estan
establecidas del estudio de la técnica FODA y Matrices EFE y EFI que conducen
a orientar en el negocio en: (i) La oferta de productos y servicios en el marco de

la calidad y expectativas del cliente; (i) La Implementacion de servicios
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complementarios como Wi-fi; (iii) La ubicacion estratégica del negocio aledafio
al potencial de mercado estudiado; (iv) La campafa de oferta de precios
asequibles y de apertura; y (v) La atencién personalizada, empética y
responsable; como principales.

Las estrategias de marketing de “COFFEE WASI. S.C.L", esta instaurada
en el marketing mix de la 4 Ps: La calidad orientada en los beneficios que busca
el moderado consumo de café, con caracteristicas propias de prevencion de
enfermedades neurodegenerativas; El precio competitivo es de introduccién en
el mercado como estrategia de difusibn y captacibn de consumidores;
Programacion de acciones de promocion del producto: y la ubicacion geografica

es estratégica facilita familiarizar con los clientes potenciales.

El plan de operaciones de “COFFEE WASI. S.C.L”, instaura el proceso de
produccion tipificada en la proporcion, molido, el aguay la frescura del aroma de
puro café que garantiza la calidad; adicionada de una célida y personalizada
atencién del personal direccionada en la estrategia de satisfaccién y retencién
del cliente; con distribucién fisica atractiva que posibilita la comodidad, confort y
satisfaccion; y el wuso racional de recursos con programacion del

aprovisionamiento de materia prima e insumos.

El plan financiero de “COFFEE WASI. S.C.L” presenta una clara estructura
de Inversion y financiamiento con inversion total requerida de S/. 61,454.95,
para la implementacion y ejecucién de sus actividades, reflejando la mayor
inversion en el activo fijo por la propia naturaleza del negocio y segmento de
mercado a atender, mostrando una alta rentabilidad reflejada en el flujo de caja

proyectada; haciendo del plan de negocios muy viable y fiable.

El plan de responsabilidad social e impacto ambiental considera actuar de
forma coherente e integrar la responsabilidad social dentro de sus politicas y
estrategias de accién y el correcto cumplimiento de los principios del ISO 26000.
En el marco de desarrollo sostenible asume la responsabilidad de estar inmerso
en las politicas y estrategias de conservacion y preservacion del medio ambiente
de forma interna y externa.
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RECOMENDACIONES

Con el propdsito de orientar el negocio a la apertura de los frecuentes
cambios e innovacién que surgen de la tecnologia y la comunicacién, asi como
del comportamiento del mercado consumidor; se sugiere elaborar el plan
permanente de mejora continua, a partir del constante monitoreo y evaluacion
de las acciones establecidas en los sub planes; con la finalidad de corregir e
implementar mejoras que induzcan la sostenibilidad: econdmica, financiera,

social y ambiental.
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Tabla 1. Demografia del Distrito de Santiago de Surco

ANEXO N° 01

Factor Caracteristica
GEDGRAFICD Superficie Km?2 34.Ta
DEMOGRAFICD Poblacidn 289387
Tasa de Crecimiento 26
Sin nivel 1738
. Max. Inicial 290

EDUCACION

Max. Primaria 12828
Max. Secundaria 82248
Superior no Universitaria a7g30
Superior Universitaria 131767
] Catalica(mayor a 12 afios) 213434
RELIGICN Evangélica(mayor a 12 afios) 17232
Otro(mayor a 12 afios) 6324
Ninguno(mayor a 12 afios) 6722
SEXD Hombre 139821
Mujer 123776
[nfantil (D-14 afios) 98026
EDAD Joven (15-29 afios ) 72508
Joven Adulta (30-44 afios) 68122
Adulta (43-39 afios) a04ad
Adulta Mayor ( B0 afios a mas) 40482
PEA Joven (15-29 afios ) Ja8l3
Joven Adulta (30-44 afios) 24498
Adulta (43-39 afios) 38aal
Adulta Mayor ( B0 afios a mas) 21213
) Nivel A (32%) 92671
SOCIDECONOMICD Nivel B (32.3%) 53540
Nivel C (26.5%) TB743
Nivel D (8.4%) 24326
Nivel £ (0.9%) 2317

Fuente: INEI-Censos Nacionales 2007: XI de Poblacién y VI de Vivienda.
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