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RESUMEN 

 

El presente plan de negocios está orientado a crear un restaurante, que estará ubicado en el 

distrito de Sauce, en la ciudad de Tarapoto.  

El objetivo fundamental es constituirse en un líder en el mercado para lo cual se propone 

elaborar productos innovadores y brindar un servicio con valor agregado, que mantenga 

una relación estrecha entre la calidad y el precio, presentando como género principal los 

platos típicos de la zona, con algunas variaciones, considerando especias y recetas 

ancestrales, en distintas preparaciones y montajes, que permita al cliente disfrutar de un 

plato especial, sin perder la identidad de nuestros pueblos.  

Restaurant Turístico Laguna Azul, quiere establecerse como un lugar que genere una 

experiencia gastronómica diferente y que ayude a las nuevas generaciones a apreciar lo 

tradicional de una forma correcta y creativa, para lo cual se ha realizado un estudio 

minucioso de investigación a través de encuestas, la que posibilitó establecer la aceptación 

de este tipo de servicio y los gustos y preferencias del consumidor, llegando a la conclusión 

de que las personas que visitarán el restaurant serán turistas jóvenes, adultos y adultos 

mayores, tanto nacionales, extranjeros y locales que buscan un contacto con la naturaleza 

y los paisajes naturales más bellos. 

Todos estos elementos demuestran que el proyecto es factible, ya que se puede concluir 

que el Restaurant Turístico “Laguna Azul” es viable porque refleja un VAN mayor a cero, 

esto quiere decir que el proyecto está por encima de las expectativas requeridas, y a su vez 

la TIR nos muestra un 94% de retorno significando que es la tasa máxima que pudiese 

aceptar para la adquisición de un crédito sin generar pérdida para la empresa. 

Una vez estudiada la propuesta y tomada la decisión por parte de las socias de instalarlo, se 

espera que Restaurant Turístico “Laguna Azul” se ponga en marcha en enero del 2019, 

constituido como Sociedad de Responsabilidad Limitada. 

 

Palabras clave: Plan de negocios, restaurante, valor agregado, Laguna Azul, [Distrito], 

Sauce.  
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ABSTRACT 

 

The present business plan is aimed at creating a restaurant, which will be located in the 

district of Sauce, in the Tarapoto city. 

The fundamental objective is to become a leader in the market for which it is proposed to 

develop innovative products and provide a service with added value, which maintains a 

close relationship between quality and price, presenting as main genre the typical dishes of 

the area, with some variations, considering spices and ancestral recipes, in different 

preparations and assemblies, that allows the client to enjoy a special dish, without losing 

the identity of our towns. 

Tourist Restaurant Laguna Azul, wants to establish itself as a place that generates a different 

gastronomic experience and that helps the new generations to appreciate the traditional in 

a correct and creative way, for which a meticulous research study has been carried out 

through surveys, which made it possible to establish the acceptance of this type of service 

and the tastes and preferences of the consumer, reaching the conclusion that the people who 

will visit the restaurant will be young tourists, adults and seniors, both national, foreign and 

local who are looking for a contact with nature and the most beautiful natural landscapes. 

All these elements show that the project is feasible, since it can be concluded that the 

Tourist Restaurant "Laguna Azul" is viable because it reflects a NPV greater than zero, this 

means that the project is above the required expectations, and in turn the IRR shows us a 

94% return meaning that it is the maximum rate that could accept for the acquisition of a 

credit without generating loss for the company. 

Once the proposal has been studied and the decision taken by the members to install it, it is 

expected that Tourist Restaurant "Laguna Azul" will start up in January 2019, constituted 

as a Limited Liability Company. 

 

Keywords: Business plan, restaurant, added value, Laguna Azul, [District], Sauce. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

1.1.   Justificación 

 

Para el turismo; el 2018 se inició con un nuevo reto, llegar a los 4.4 millones de 

turistas internacionales al concluir el año, en camino, al objetivo final puesto por el 

Gobierno, de incrementar en su gestión este indicador hasta los 7 millones de visitantes. 

El turismo creció cuantitativamente en 7.5% durante el 2017 respecto al 2016, lo que se 

traduce en la llegada de 4.40 millones de turistas extranjeros al Perú e ingresos de unos 

4.591 millones de dólares, informó la Cámara Nacional de Turismo (Canatur) y se espera 

que para el 2018 aumente en 9.8%;  por otra parte, el Ministro de Turismo, Roger Valencia, 

refirió que para el próximo año se continuará aplicando estrategias para atraer más turistas, 

como la participación en ferias y desarrollo de nuevos productos turísticos, por lo que la 

realización de eventos de gran magnitud en nuestro país realizados en el 2017 como la XIII 

Feria - Workshop “Perú y Sudamérica” 2017, el VI Festival del Chancho al palo, el 

Aniversario de la Comunidad Nativa San Francisco y como todos los años la celebración 

del Señor de los Milagros, entre otros, son una gran opción para lograr el objetivo. 

 

Entre los lugares más visitados durante el 2017, se pudo observar que, una gran cantidad 

de turistas nacionales y extranjeros eligieron visitar los sitios arqueológicos, santuarios, 

reservas nacionales y museos del Perú, las cifras confirman que 9.736 personas visitaron el 

Complejo Arqueológico de Kuélap, ubicado en Amazonas, en el que, el año anterior, en el 

mismo mes, se registraron 6.325 visitas; la operatividad del sistema turístico de telecabinas 

ayudó al mayor flujo de turistas en la zona; solo en octubre del 2017, 11.377 personas 

utilizaron este transporte y esta cifra es superior a la registrada en el mes de setiembre, en 

el que se trasladaron solo 10.731 turistas. 

 

En el Parque Arqueológico de Choquequirao, en Cusco, también se registró un aumento en 

la afluencia de público, hasta julio del 2017, un total de 1.286 personas visitaron el recinto, 

mientras que en el mismo mes del 2016 se alcanzó una asistencia de 998 turistas.  

La Reserva Nacional de Paracas y las Islas Ballestas son dos de los lugares que más turistas 

recibieron, tomando en cuenta los meses de abril y julio, el Mincetur ha registrado un 

incremento en 10 mil personas que llegan hasta la región Ica para visitar estos paradisíacos 

lugares. Asimismo, la Reserva Nacional del Titicaca, ubicada al sur del país, en Puno, 
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recibió 27.526 en julio del 2017, cifra que supera en 10 mil a la percibida en el mismo mes 

del 2016. 

 

 

 

Por otra parte, durante el 2017, el sector Turismo movió US$ 8.135,8 millones en el Perú, 

logrando una participación de 3,9% del Producto Bruto Interno, reveló el Consejo Mundial 

de Viajes y Turismo (WTTC). Con dicha tasa, la economía peruana se convierte en la que 

recibe la mayor contribución del turismo dentro de las economías sudamericanas, 

superando a Argentina (3,7%), Uruguay (3,6%), Chile (3,4%) e incluso Brasil (2,9%).  

 

A nivel latinoamericano, Perú es uno de los países que aún tiene mucho potencial turístico 

por desarrollar, por lo que, a pesar, de que Latinoamérica ha reducido su crecimiento debido 

a la crisis de Venezuela y a la caída del turismo en Brasil, Perú ha logrado una tasa de 

crecimiento importante y aún tiene mucho potencial por desarrollar.  

En agosto del 2017, la actividad de los restaurantes en el mercado peruanos aumentó en 

1.12% impulsada por los establecimientos de comidas rápidas, pollerías, carnes y parrillas, 

y restaurantes turísticos, informó el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI), 

esto sustentado en las celebraciones de las fiestas patronales y aniversarios, la participación 

en ferias gastronómicas, extensión del horario de atención, realización de eventos, 

ampliación y apertura de nuevos locales y, en la presentación de shows artísticos. 
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La región de San Martín cuenta con un enorme y variado potencial turístico que se 

manifiesta en la diversidad de la selva alta: montañas, cataratas, cascadas, lagos, lagunas, 

ríos, flora y fauna diferenciándolo de otros destinos de selva en el país, también presenta 

un atractivo especial por su variedad de culturas, razas y lenguas.  

Un informe del Centro de Investigación Empresarial (CIE) de Perú Cámaras señala que 

Loreto, Ucayali y Amazonas concentraron el 27.2%, 16.6% y 14.4% de los arribos, 

respectivamente, en el 2016. La macrorregión oriente registró un total de 2 millones 

698,327 arribos de turistas nacionales y extranjeros el año pasado, cifra que representa un 

ligero incremento de 0.5% con respecto al 2015, visto de otra manera, el número de 

visitantes nacionales fue el 91.5% del total de arribos, porcentaje que no mostró una 

variación significativa, mientras que el de los extranjeros, representó el 8.5% restante, este 

se incrementó en 6% respecto al año previo.  

El informe también destaca que San Martín registró un millón 128,627 arribos, un 3.7% 

más que en el 2015, debido al aumento de turistas nacionales (3.9%); sin embargo, la 

llegada de visitantes del exterior se redujo en 4.1%, asimismo la catarata de Ahuashiyacu, 

en San Martín, recibió 94,740 visitantes, 13.8% más que en el 2015, además, captó 17.3% 

más turistas extranjeros, por lo que se consideró que San Martín fue la región de la selva, 

con mayor número de turistas nacionales y extranjeros en 2016, al reportar un millón 

128,627 llegadas, equivalente al 41.8% de arribos a la Macro Región Oriente, indica Perú 

Cámaras. 

Por otra parte, el boom gastronómico ha permitido que la amazonia en los últimos tiempos 

deja de ser un espacio poco conocido, con productos exóticos y que solo se probaban en la 



4 

 

 

selva, pero que fuera no se conocen mucho; esto va cambiando, la amazonia se empieza a 

poner de moda porque es una despensa impresionante de insumos y de productos que 

pueden de alguna manera soportar y aportar al crecimiento de la amazonia del país. 

 

Por esa razón de un tiempo a esta parte en la feria gastronómica más importante de nuestro 

país como es Mistura aparecen una serie de productos amazónicos, en donde, hasta el sector 

cevichero se abre y se empieza a hablar del ceviche amazónico, ya que hay varias especies 

en la selva que pueden aprovecharse para formar parte del portafolio de productos; por estas 

razones, la amazonia ha tenido tal acogida, que actualmente es utilizada también en la 

repostería, una diversidad de productos que empiezan a transformarse para platos salados, 

pero también para postres.  
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II. OBJETIVOS 

 

2.1. Objetivo general 

 

➢ Desarrollar un plan de negocio para la creación de un Restaurant Turístico Laguna 

Azul 

 

2.2. Objetivos específicos 

 

➢ Efectuar un análisis del medio, describiendo los factores del macroambiente y 

microambiente del restaurant 

 

➢ Realizar un estudio de mercado con el objetivo de cuantificar demanda 

 

➢ Elaborar el plan estratégico de la empresa, identificando su misión, visión, y 

priorización de los objetivos estratégicos a ser alcanzados en los 5 años. 

 

➢ Diseñar el plan de marketing que permitirá definir las estrategias necesarias para la 

comercialización y mayor participación en el mercado. 

 

➢ Determinar los procesos operativos y sus estándares de eficiencia que permitan 

desarrollar productos y servicios de calidad. 

 

➢ Determinar la viabilidad financiera del proyecto mediante el cálculo del VAN y el 

TIR. 
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III.   IDEA DE NEGOCIO 

 

3.1. Razón social 

Laguna Azul S.R.L. 

 

3.2. Razón comercial 

El restaurant turístico Laguna Azul  

 

3.3. Marca 

 

 

El logo cuenta con componentes que reflejan lo colorido, dinámico, místico y rustico de la 

selva, así mismo cuenta con un slogan que refleja le percepción de complacencia que un 

turista tiene al visitar un atractivo.   

 

Slogan: “Bienvenido al paraíso” 

 

3.4. Oferta de productos y servicios 

Platos típicos de la Selva Peruana y Platillos Nacionales: 

(Convencional) 

• Juane.de gallina 

• Patarashca de doncella. 

• Mixto regional. 

• Ninajuane de tilapia. 

• Inchicapi de gallina 

• Lomo saltado 

• Causa 

• Tilapia frita 
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(Platos Innovadores) 

• Filete de Tilapia en salsa de sacha culantro y ají charapita. 

• Doncella al vapor con puré de uva regional 

• Paiche grillado con ensalada regional. 

• Canastita regional 

• Cecina salteada 

• Lomo al grill a las finas hiervas 

• Doncella al carbón con salsa de cocona 

 

Bebidas: 

• Refrescos de frutas regionales. 

• Jugos de frutas.  

• Agua de coco. 

• Vinos  

• Cervezas. 

• Tragos nacionales (pisco sour, piña colada, etc.) 

Tragos regionales (uvachado, 7 raices, 7 veces sin sacar, indanachado, etc 

 

Servicios conexos: Paseo a caballo. Paseo en bote. Descanso en hamacas. 

 

3.5. Ventajas competitivas 

• Diversificación de la oferta de platos nacionales y regionales 

• Atención personalizada 

• Productos cuidadosamente seleccionados 

• Personal calificado  

• Aplicación de buenas prácticas ambientales 

• Animación turística 

• Ubicación. 

 

3.6. Segmentos 

• Turismo interno 

• Turismo receptivo 

• Visitantes locales 
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IV. ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN 

 

Hoy en día el estudio y/o análisis de la situación es de suma importancia ya que permite 

analizar constantemente el entorno interno y externo, puesto que la competitividad en el 

entorno empresarial se vive día a día, con cada acción, con cada alianza estratégica y con 

diversos profesionales que aportan al mejor desempeño de cada una de las empresas 

integrantes del sector turismo. El analizar y comprender el entorno, la competencia, al 

cliente y al sector, proveerá a la empresa información relevante para identificar las 

oportunidades y amenazas a nivel externo y fortalezas y debilidades a nivel interno, toda 

vez que toda amenaza no debe ser vista solamente como un problema sino como una 

oportunidad. Además, ello conlleva a tomar decisiones favorables en el planeamiento 

estratégico del servicio de la organización. 

 

4.1. Análisis del entorno externo 

4.1.1. Demanda 

4.1.1.1. Turismo interno 

Enrique Quiñones Pareja, presidente de la Asociación Peruana de Operadores de 

Turismo Receptivo e Interno (APOTUR, 2017), precisó que a pesar de los estragos que el 

Niño Costero causó a inicios del año 2017, en la costa peruana, se consideran que muchos 

atractivos estarán 100% operativos para la llegada de huéspedes, además comenta que los 

programas gubernamentales  y “¿Y tú que planes?” han abierto la oportunidad a los turistas 

de saber qué destinos se pueden visitar, así como las aerolíneas low cost, que han 

dinamizado los viajes al interior, es decir “Ahora todo es más accesible”, los costos, las 

rutas y lugares. 

 

También Internet ha ayudado, porque los viajeros ya saben adónde quieren ir, qué es lo que 

más les conviene y qué rutas nuevas pueden descubrir; por todo esto, el Estado está 

ayudando creando “días puente” en el año para planificar los viajes al interior, pero es 

necesario que se oficialicen más feriados, para poder tener una mirada más inclusiva al 

turismo interno y así se pueda agilizar la inversión en hoteles, obras públicas e 

infraestructura. 
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Para San Martín, si bien entre los años 2006 y 2012 la llegada de turistas extranjeros se 

mantuvo estancada, ha habido un crecimiento acelerado de las llegadas de visitantes 

extranjeros entre los años 2013 y 2016, la oferta hotelera ha acompañado esta mayor llegada 

de turistas, pues el número de establecimientos, principalmente no clasificados, ha crecido 

en casi dos veces y medio (de 242 a 618), en particular, los establecimientos de 2 estrellas, 

así como los albergues y ecolodge, se han quintuplicado, mas no así la restauración, en la 

que se considera aún falta implementar lugares donde mostrar la cultura del lugar y la 

variedad de platillos. 

La Región San Martín cuenta con diversos atractivos turísticos, tanto naturales como 

culturales, los primeros destacan no solo por su belleza paisajística sino también por las 

posibilidades del turismo de aventura, mientras que los segundos están vinculados a los 

desarrollos realizados por las culturas prehispánicas. 

 

4.1.1.2. Turismo receptivo 

De los 3.915.000 de llegadas internacionales a Perú registradas en 2017, el 59% 

provino de países latinoamericanos y el top 10 de los países de origen hacia Perú, está 

conformado por Chile (28%), Estados Unidos (16%), Ecuador (7%), Colombia (5%), 

Argentina (5%), Bolivia (4%), España (4%), Brasil (4%), Francia (3%) y México (2%), 

estos representan el 78% de las llegadas anuales al país. 

 

Para este año 2018, se ha proyectado un ligero incremento en el número de llegadas 

internacionales que llegaría a 4,086,000, cabe precisar que en el período 2013-2017 se ha 

mantenido la tendencia en que el 97% de las llegadas internacionales es por motivos 
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vacacionales, mientras que solo el 3% de las llegadas internacionales es por motivos de 

negocios. A pesar de ello, las estadísticas indican que las llegadas de viajes de negocios 

crecieron un 22% en los últimos 5 años, este incremento obedece a la creciente inversión 

hotelera en el país -que se traduce en una adecuada infraestructura para reuniones-, así 

como a la amplia variedad de atractivos turísticos que ofrece. 

 

“El viajero de hoy es cada vez más exigente en cuanto a la oferta que existe en el mercado 

y en este sentido los diversos programas informáticos continúan sumando contenido 

relevante y diferencial para los agentes de viajes, además de las 700 líneas aéreas 

tradicionales, estos permiten la venta en forma exclusiva de más de 90 aerolíneas de bajo 

costo (Spirit, Interjet, Norweigian, Easy Jet, Air Asia y Transavia entre otras), porque 

sabemos la importancia que esta alternativa tiene en la región, donde la llegada de las Low 

Cost aumentó la demanda de los pasajeros que buscan tarifas cada vez más económicas, 

reemplazando otros medios de transporte como el autobús o el tren”. 

 

Otro punto importante, los turistas al tomar la decisión de visitar lugares turísticos se 

interesan en conocer y probar una gastronomía diferente, por lo que exigen más y mejores 

experiencias, ya que eso indica sus gastos, las propinas y una buena promoción 

gastronómica, nuestro país es considerado una de las 3 principales opciones para desarrollar 

un turismo de gastronomía a nivel mundial. 

 

4.1.1.3. Visitantes locales 

Los visitantes locales realizan actividades turísticas más habituales como la 

búsqueda de descanso y relax, están interesados por destinos que les ofrezcan ambientes 

rodeados de naturaleza y campo, sobre todo con buen clima (cálido y seco); están 

relacionadas con el turismo urbano (73%) y el turismo de naturaleza (72%), suelen viajar a 

lugares ya conocidos, por lo que se les puede catalogar como repetidores de destinos, esto 

a su vez, no tiene una temporada habitual para viajar, porque opinan que cualquier momento 

puede ser bueno, es decir están pendientes de las oportunidades y ocasiones que se 

presentan en el año para realizar algún viaje (tiempo libre, feriados largos, situación 

económica propia, etc.). 

Otro punto importante, es que, debido a una cultura de comer rico en la selva, los visitantes 

locales disponen de su tiempo para salir de la rutina y degustar de platos exquisitos, gracias 

a la gastronomía peruana que está en todo su apogeo culinario.  
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Por todo lo mencionado se elaboró la tabla N° 1, la cual contiene la cantidad de arribos de 

turistas a San Martín durante el año 2016; la información fue extraída de la Dirección 

Regional de Comercio Exterior y Turismo de San Martín, mostrado a continuación. 

 

Tabla 1 

Demanda 

Tipo de turismo Turistas Cantidad % 

Turismo Receptivo Internacionales 327,302 29% 

Turismo Interno Nacionales  654,604 58% 

Turismo Local Locales 146,721 13% 

Total 1,128.627 100% 

Fuente: DIRCETUR (2016) 

 
 

4.1.1.4. Oferta 

San Martín posee una cocina regional muy representativa por su ubicación 

geográfica y dentro de los elementos que influyen directamente en la cocina, son la 

biodiversidad, las costumbres y tradiciones que permanecen presentes como cultura viva 

de estas zonas. 

Bajo esta premisa, la existencia de una cocina regional exquisita y variada es evidente, por 

la calidad de sus insumos nativos, tanto silvestres como cultivados; por la variedad de 

técnicas creadas y aplicadas a los productos a través de los años, las cuales han surgido 

como necesidad de adaptación al medio y al quehacer diario, como la pesca, el trabajo en 

la chacra, la cacería de animales de monte, etc. Al no contar con utensilios, la hoja de bijao 

o el tronco del bambú se convirtieron en ollas, se come lo que se encuentra y se conserva 

con lo que está a la mano, sal y humo. 

La encuesta sobre la satisfacción del visitante en San Martín (Perú Biodiverso - 2009), 

menciona que un 30% de los entrevistados recomienda la gastronomía local, en segunda 

posición, después del ítem “visitar lugares turísticos”, con un 48%, lo que indica que las 

personas que visitan Sauce se sienten muy interesadas por la gastronomía, sin embargo, 

hace falta mejorar la calidad y seguridad en los lugares que se ofrecen servicios de 

alimentación.  

 

La oferta del sector restaurantero en el distrito de Sauce está conformada por 12, de los 

cuales 4 están ubicados dentro de los hoteles aperturados en los 3 últimos años y 8 son solo 
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restaurantes, de los cuales se accedió a la información de 6 de ellos, los cuales llevan como 

nombres: “Restaurant Las Hamacas”, “Restaurante Dalia”, “Restaurant Tía Licha”, 

“Restaurant Puerto Azul”, “Restaurante El Caño”, “Restaurante Angaiza”, sin embargo es 

importante mencionar que entre estos solo se atienden al 65% de la población turística, este 

dato se extrajo mediante una ficha de análisis, resultado de la entrevista realizada a cada 

uno de los dueños y/o encargados de los restaurantes mencionados, es importante 

mencionar que por políticas del MINCETUR, cada uno de los mencionados, deben 

presentar mensualmente un formato que enmarque la cantidad de clientes que atendió en 

dicho periodo, de este modo fue muy accesible agenciarse de la siguiente información.  

 

Tabla 2 

Número de clientes atendidos por restaurante 

 

Fuente: Elaboración propia (2017) 

 

Es importante recalcar que la tabla 2 muestra la cantidad de turistas que se atendieron en 

cada restaurant, sin embargo, esta no refleja necesariamente la cantidad de platos, ya que 

en muchas ocasiones los turistas que pernoctan o pasan todo un día suelen comer más de 

un plato al día, ello según los propietarios y/o encargados de los restaurantes en mención. 

 

 

Tendencia de Crecimiento 

 

Según el MINCETUR, la proyección de arribos a San Martín, después de la elaboración 

del perfil del visitante extranjero que arriba a San Martín - 2014, presenta el siguiente 

cuadro, considerando una tasa de crecimiento anual promedio de 11%; se resalta también 

que del 100% de los visitantes nacionales y extranjeros, en su recorrido turístico visitan si 

o si, la laguna de Sauce. 

Enero FebreroMarzo Abril Mayo JunioJulio Agosto SetiembreOctubreNoviembreDiciembreTotal

Restaurant las 212 121 187 181 235 304 312 136 280 445 378 289 3080

Restaurante Dalia 260 210 281 334 329 306 340 273 295 438 411 218 3695

Restaurante Licha 501 122 470 510 450 437 478 329 548 686 549 520 5600

Restaurante Puerto 490 444 540 560 658 458 479 607 610 761 659 454 6720

Restaurante El caño 448 161 309 418 394 456 485 409 437 549 549 425 5040

Restaurante Angaiza364 221 320 376 339 267 260 220 322 414 459 358 3920

28055Total
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Fuente: MINCETUR (2014) 

 

4.1.2. Análisis político, legal y gubernamental 

La actividad turística en general se encuentra reglamentada por la Ley General de 

Turismo N° 29408 refrendado por el Ministro de Comercio Exterior y Turismo el cual 

establece las disposiciones para la clasificación, categorización, operación, supervisión y 

sanción de los establecimientos de turísticos. 

 

Asimismo, existen otras leyes y normativas vinculadas al proyecto: 

 

• Decreto Supremo N° 025-2004-MINCETUR, Reglamento de Restaurantes, establece 

los requisitos y procedimientos para autorizar la prestación del servicio de restaurante, 

así como, la obligación de presentar la declaración jurada de cumplimiento de las normas 

relativas a las condiciones del servicio que prestan y a la calidad en la preparación de 

comidas y bebidas. 

• Resolución Ministerial Nº 081-94-ITINCI, Disposiciones sobre establecimientos que 

expenden comidas y bebidas, señala que los establecimientos que expenden comidas y 

bebidas incluyan en sus listas de precios el IGV y el recargo al consumo 

• Decreto Supremo Nº 009-2017-MINCETUR, Decreto Supremo que dispone la 

modificación de diversos artículos de los reglamentos de restaurantes y de 

establecimientos de hospedaje. 

• La Ley MYPE 1086 (Ley de Promoción, Formalización y Desarrollo de la Micro y 

Pequeña y del Acceso al Empleo Decente). Tiene por objeto esencial la promoción de la 

competitividad, formalización y desarrollo de las micros y pequeñas empresas para la 

Proyección de arribos anuales proyectados al 2024 
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ampliación del mercado interno y externo de éstas, en el marco del proceso de 

promoción del empleo, inclusión social y formalización de la economía, para el acceso 

progresivo al empleo en condiciones de dignidad y suficiencia. 

 

Requisitos para la apertura de un Restaurante 

 

• Estar inscrita en el RUC, Registro Único de Contribuyentes, a la ley N° 26935, Ley de 

Simplificación de Procedimientos, que se tendrá que obtener en la SUNAT. 

• Presentar copia simple de título de propiedad o contrato de alquiler del local donde 

funcionará la agencia de viajes y turismo. 

• Presentar declaración jurada de acuerdo al formato Nº 01, para el cumplimiento de los 

requisitos señalados en el artículo Nº 09 del reglamento de restaurantes, así como las 

clases bajo las cuales prestarán sus servicios (en duplicado). 

• Pago de 0.5 de una UIT para expedición del certificado de agencia autorizada y 

acreditada. 

 

Requisitos para el inicio de actividades 

 

• Los Restaurantes para el inicio de sus actividades deberán encontrarse inscritos en el 

Registro Único de Contribuyentes (RUC) a que se refiere la Ley N° 26935, Ley sobre 

Simplificación de Procedimientos para Obtener los Registros Administrativos y las 

Autorizaciones Sectoriales para el Inicio de las Actividades de las Empresas. 

• Asimismo, deberán contar con la Licencia Municipal de Funcionamiento y cumplir 

con las demás disposiciones municipales correspondientes. 

• Los titulares de los restaurantes deberán informar al Órgano Regional Competente, 

dentro de un plazo de treinta (30) días de iniciada su actividad y con carácter de 

Declaración Jurada, que cuentan con la Licencia Municipal de Funcionamiento 

respectiva y cumplen con las normas relativas a las condiciones del servicio que 

prestan y a la calidad en la preparación de comidas y bebidas, establecidas en los 

artículos 25° y 26° del Reglamento de Restaurantes. 

 

Desde el punto de vista legal, las leyes y normas del Perú permiten, e incentivan, el fomento 

de proyectos que potencien el desarrollo del turismo en el territorio nacional, lo cual afecta 

positivamente en el plan de negocios. 
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4.1.3. Variables económicas y financieras 

 

Según la medición económica del turismo en el Perú, realizada por el Ministerio de 

Comercio Exterior y Turismo hasta julio del 2016, presenta las siguientes cifras:  

 

• Producto Bruto Interno Turístico: El PBI Turístico representa el 3,9% del PBI 

nacional, generado por actividades económicas como el transporte de pasajeros, 

provisión de alimentos y bebidas, alojamiento, industria cultural, recreativa y 

deportiva, agencias de viajes, producción y comercio de artesanía, entre otros. 

      

 

 

En el año 2015 tres grandes actividades económicas contribuyeron con el 63,6% a la 

generación de este indicador: el transporte de pasajeros (carretera, aéreo, acuático, 

ferroviario y alquiler de vehículos), la provisión de alimentos y bebidas y el 

alojamiento para visitantes                     

  

Fuente: MINCETUR (2016) 

Fuente: MINCETUR (2016) 
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• Consumo Turístico Interior: En el año 2015 el consumo turístico interior aportó 

6,9% a la economía nacional, superando el resultado del 2011 gracias al dinamismo 

mostrado por el turismo interno y receptivo, en respuesta a las políticas de 

promoción implementadas e innovaciones de productos turísticos desarrollados con 

mayor intensidad los dos últimos años, así como el aumento de la inversión en 

infraestructura turística. 

 

      

 

 

• Gasto Turístico Interno: El gasto turístico interno, en el 2015 ascendió a S/ 26 mil 

millones y comprende el gasto efectuado por turistas y excursionistas en la 

adquisición de bienes y servicios de consumo durante sus viajes dentro del país. 

                           

 

Fuente: MINCETUR (2016) 

Fuente: MINCETUR (2016) 
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• Gasto Turístico Receptivo: En el año 2015 llegaron 4,4 millones de visitantes 

internacionales, es decir, 1,1 millones más que en el 2011, lo que equivale a un 

crecimiento acumulado de 32,8% durante este periodo. El ingreso de divisas 

generado por el turismo receptivo, se explica por el gasto que realizan los turistas y 

excursionistas internacionales cuando visitan el país.  

Fuente: MINCETUR (2016) 

Fuente: MINCETUR (2016) 
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4.1.4. Variables sociales, culturales y demográficas 

 

Según los datos del Perfil del Turista Extranjero los vacacionistas que visitaron el 

Perú muestran una actitud por querer participar en diversas actividades turísticas durante 

sus viajes de recreación, siendo las tres más importantes las que se relacionan con la cultura 

ancestral, el turismo de naturaleza y la gastronomía, asimismo, en el Plan Estratégico 

Fuente: MINCETUR (2016) 

Fuente: MINCETUR (2016) 
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Nacional de Turismo 2012 – 2021 se afirma que en los próximos años el Perú tiene la 

oportunidad para potenciar aún más sus destinos de turismo cultural y de naturaleza debido 

que existirá una demanda creciente año a año proveniente de un turista que valora más las 

condiciones de una experiencia de viaje auténtica; además, indica que el turismo global 

mostrará crecimientos lentos, sin embargo, las economías emergentes, entre ellas el Perú, 

tendrán mayor protagonismo, como polos de atracción y como centros de emisión de 

crecientes flujos turísticos. 

 

 

 

 

Basados en el estudio de PROMPERÚ, el Perú posee una amplia variedad en biodiversidad, 

geografía, cultura y gastronomía que permite satisfacer las necesidades del turista 

extranjero que cada vez tiende a desarrollar un perfil de turista experimental. Esto fortalece 

la idea del proyecto de brindar un servicio exclusivo de contacto con la naturaleza, 

ofreciendo además la diversidad de gastronomía de la zona y mostrando la cultura ancestral 

viva que se encuentra en los pueblos cercanos a las principales ciudades. 

 

4.1.5. Análisis tecnológico 

 

La tecnología se está convirtiendo en una parte importante en la estrategia de valor 

de las empresas ligadas al sector turismo, con el desarrollo de las tecnologías de la 

información y comunicación (TIC), la población en general cuenta con más facilidades para 

obtener la información clave en la decisión de compra. Esta tendencia refleja que cada vez 

se da un mayor uso del internet para la reserva de hoteles y aerolíneas, así como una mayor 

confianza al turista.  

 

Variación porcentual del interés por actividades turísticas  

Fuente: Promperú - Perfil del turista extranjero 2011, 2012 y 2013 
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Si bien en el país aún no se ha llegado a explotar el 100% de los beneficios de las TIC en 

el sector, es mejor identificar los problemas que frecuentan las empresas turísticas en países 

desarrollados en el turismo, donde la competencia de las empresas ligadas a este rubro se 

ha ido haciendo cada vez mayor. La estrategia comercial tradicional ante estos procesos ha 

sido la competencia en precios lo que se ha revelado como una estrategia de futuro menos 

potente que la cultura de la calidad en el contexto socioeconómico actual; no obstante, la 

globalización obliga que para mantenerse en el mercado es necesario que dichas empresas 

se adapten a través de la aplicación de la tecnología con el fin de obtener una posición 

competitiva; por lo tanto, es importante mantener una actividad constante en las redes 

sociales, lo cual permitirá ampliar la interacción con los clientes / huéspedes potenciales.  

Manteniendo un continuo aprendizaje de los casos de éxito alrededor del mundo, lo cual 

permitirá innovar las estrategias y desarrollar ventajas competitivas. 

 

4.1.6. Variables ecológicas 

 

En la actualidad, con relación a la protección del medio ambiente, las empresas 

privadas que se despreocupan por el cuidado y protección del medio ambiente comienzan 

a perder competitividad en la economía mundial, donde las acciones tienen un impacto y 

exigen pensar en las futuras generaciones donde el principal objetivo en tener ciudades 

sostenibles y las empresas que emergen en la sociedad son elementos centrales para 

eficientes gestiones ambientales.  

Los restaurantes en el Perú ya incorporan en sus instalaciones algunas medidas enfocadas 

al cuidado ambiental, así como el cuidado del agua, la eficiencia energética y la 

racionalización de la iluminación o instalación de elementos de menor consumo, sistemas 

de eficiencia en el acondicionamiento de aire, eficiencia en el consumo de los equipos de 

refrigeración, etc., lo cual ofrece un panorama alentador para el sector. 

 

Los restaurantes producen una variedad de desperdicios, desde comida hasta envolturas, en 

la actualidad tal y como lo menciona el portal web de la Pontificia Universidad Católica 

del Perú, los planes de cultura de reciclaje para restaurantes, pueden hacer un restaurante 

más ecológico a la vez ahorrar en costos que implican deshacerse de la basura. Los 

restaurantes son lugares en los que hay una gran variedad de desperdicios que usualmente 

terminan juntos en el mismo bote de basura, lo primero en lo que se debe pensar es en cómo 

reducir desechos.  
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En cuanto a la conservación de energía, el sector energético según mención del portal web 

del ministerio de energía y minas en el Perú ha experimentado sorprendentes mejoras en 

los últimos 15 años, el acceso a la electricidad ha crecido del 45% en 1990 al 88.8% a junio 

de 2013, a la vez que constantemente se mejoró la eficacia de la prestación del servicio.  

 

El consumo de energía representa el impacto ambiental más importante de los restaurantes, 

en este sentido, el objetivo principal radica en disminuir dicho consumo e incrementar la 

eficiencia energética de los equipos, así mismo el hecho de: implantar buenas prácticas 

operacionales en los restaurantes e instalación de sistemas de gestión energéticas genera 

una conservación de la energía. 

 

4.1.7. Competencia 

 

4.1.7.1. Identificación de la competencia 

 

En el Distrito de Sauce, la competencia directa serán los siguientes Restaurantes: 

 

En el distrito de Sauce: 

Restaurant Las Hamacas  

Restaurante Dalia 

 

Alrededor de la Laguna Azul: 

Restaurant Tía Licha 

Restaurant Puerto Azul 

Restaurante El Caño 

Restaurante Angaiza 

 

4.1.7.2. Ventajas y Desventajas de la competencia 

 

➢ Restaurant Puerto Azul 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 
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Tabla 3 

Ventajas y desventajas Puerto Azul 
 

Ventajas  Desventajas 

• Ubicación estratégica 

• Clientes habituales 

• Precios relativamente 

cómodos. 

• Limitada variedad de productos a 

ofrecer. 

• Falta de higiene. 

• Local pequeño 

• Servicios higiénicos inadecuados 

• La competencia más fuerte 

Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

 

 

➢ Restaurant La Tía Licha 

 

 

Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

 

 

Tabla 4 

Ventajas y desventajas La Tía Licha 
 

Ventajas  Desventajas 

• Ubicación estratégico  

• Buena presentación de los platos 

• Precios relativamente cómodos. 

• Oferta tradicional 

• Demora en la atención de 

servicio más de 30 minutos. 

• Falta de higiene 

• Infraestrucuta inadecuada 

• Servicios higiénicos 

inadecuados. 
Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 
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➢ Restaurant El Caño 

 

Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

 

 

Tabla 5 

Ventajas y desventajas Restaurant El Caño 

Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

 

Se consideró solo a analizar a estos tres restaurantes, ya que son los que tienen mayor 

concentración de comensales en el distrito, así mismo, su análisis genera importante 

información para el plan estratégico y de marketing. 

 

 

 

 

 

 

 

Ventajas Desventajas 

• Ubicación estratégica 

• Precios relativamente cómodos. 

• Hermosa vista a la laguna 

• Hamacas 

• Inflables 

• Oferta tradicional 

• Demora en la atención de servicio más 

de 30 minutos. 

• Falta de higiene 

• Infraestrucuta inadecuada 

• Servicios higiénicos inadecuados. 
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Análisis de la matriz de las 5 Fuerzas de Porter para el sector Restauración 

 

 

 

 

COMPETIDORES DE LA 

INDUSTRIA 

(Rivalidad entre empresas actuales) 

 

Los competidores directos están 

constituidos por 10 Restaurantes, los 

que se encuentran distribuidos 

alrededor de la laguna, de los cuales 

los más posicionados son: 

• Puerto Azul. 

• Tía Licha. 

• El Caño. 

La competencia es fragmentada, ya 

que existen 3 restaurantes que están 

posicionadas en el lugar, por lo cual no 

hay liderazgo. 

PARTICIPANTES POTENCIALES 

(Riesgo de nuevas empresas) 

 

Hay posibilidad que ingresen nuevas 

empresas dedicadas al rubro de 

restauración en la región San Martín y 

en particular en el distrito de Sauce ya 

que se viene desarrollando un programa 

para mejorar la oferta turística en el 

lugar. 

PODER DE 

NEGOCIACIÓN DE LOS 

COMPRADORES 

 

Los clientes tienen poder de 

negociación, ya que ellos 

eligen donde comprar, según 

su poder adquisitivo, así 

mismo entre los clientes se 

encuentran las agencias de 

viajes que ofertan paquetes 

turísticos en donde incluyen 

los servicios de restauración y 

estos también están a la caza de 

las mejores ofertas. 

PODER DE 

NEGOCIACIÓN DE 

LOS PROVEEDORES 

 

El poder de negociación 

que tienen los proveedores 

es bajo, ya que la compra 

de insumos se puede hacer 

en cualquier mercado de 

abastos.  

SUSTITUTOS 

 

Las empresas sustitutas son las 2 

únicas pollerías: 
 

• Las Casikitas pollería. 

• Pollería la Colpa. 
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4.2. Entorno específico 

4.2.1. Clientes 

Los principales clientes de Restaurant Turístico Laguna Azul serán personas de 

ambos sexos que fluctúa ente los 25 - 50 años de edad, de procedencia nacional, extranjera 

y local, que se sienten atraídos por la diversidad de platos regionales. 

Atraer clientes nuevos, será el resultado de las estrategias de marketing a utilizar, lo que 

significará un logro en ventas y el cumplimiento de las metas trazadas. 

 

4.2.2. Proveedores 

Los proveedores son una parte fundamental en el desarrollo del servicio, porque 

permite formar alianzas con las empresas y personas que facilitarán las materias primas y 

los insumos para poder elaborar los diversos platos y ofertarlo a los comensales. 

Se deberá buscar y mantener relaciones con varios proveedores, de tal manera que le 

permita al Restaurante Turístico Laguna Azul, contar siempre con las verduras, frutas, 

carnes, especias y demás componentes, que se requieren, bajo un estricto control de calidad 

que garantice el bienestar del cliente al momento de disfrutar sus alimentos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



26 

 

 

V. ESTUDIO DE MERCADO 

 

5.1. Objetivos 

 

5.1.1. Objetivo general 

Conocer el perfil del turista que visita el distrito de Sauce. 

 

5.1.2. Objetivo específicos 

 

• Aclarar el panorama de satisfacción de los turistas ante el servicio gastronómico 

que se tiene en el distrito.  

 

• Conocer las principales causas para que el turista se encuentre insatisfecho. 

 

• La posible aceptación que tuviera una nueva opción gastronómica en el distrito.  

 

• El precio estándar que estaría dispuesto a pagar en un restaurant turístico. 

 

• Los platos con mayor demanda.  

 

• El tipo de bebidas con mayor demanda.   

 

 

5.2. Metodología 

El método utilizado para la recolección de datos del presente plan de negocio, se basa 

en los métodos de investigación científica, teniendo como técnicas e instrumentos a las 

encuestas y entrevistas, luego se utilizó el método estadístico, para realizar el análisis 

porcentual y presentar las tablas y gráficos que ayudaron a tan importante información. 

 

5.3. Análisis de la demanda 

Para elaborar la presente encuesta se tuvo que considerar en primer lugar, que los 

encuestados serían turistas extranjeros, nacionales y locales, segundo lugar, que les pudiera 

incomodar responder a un cuestionario y peor aún si este fuera muy extenso; por ello las 

preguntas planteadas son precisas y exactas, además son preguntas cerradas o numéricas, 

con un lenguaje sencillo, teniendo mucha cautela con los términos que podrían ser mal 

interpretados y evitar preguntas que podrían condicionar las respuestas.  
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5.3.1. Estudio de la demanda 

 

Edad 

 

Tabla 6 

Edad 

Edad Frecuencia % 

25 - 35 AÑOS (JOVEN) 76 20% 

35 - 50 AÑOS 

(ADULTO) 

281 74% 

51 A MAS (MAYOR) 21 6% 

Total 378 100% 

Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce. (Fuente: Elaboración: Propia). 

 

 

 

Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce. (Fuente: Elaboración: Propia). 

 

 

Tanto en la tabla 6 se puede determinar que las edades de los clientes que más concurren a 

los restaurantes turísticos oscilan entre los 35 y 50 años, lo cual muestra información 

importante, para la apertura del Restaurant Turístico Laguna Azul, ya que todas sus 

estrategias deberán ser enfocadas para personas adultas. 

 

 

20%

74%

6%

18 - 21 AÑOS (JOVEN) 22 - 50 AÑOS (ADULTO)

51 A MAS (MAYOR)
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Sexo 

 

Tabla 7 

Sexo 

Sexo Frecuencia % 

Masculino 198 52% 

Femenino  180 48% 

Total 378 100% 

Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce. (Fuente: Elaboración Propia) 

 

 

 

 

Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce. (Fuente: Elaboración Propia). 

 
 

En cuanto al sexo de los clientes se observa que existe una solidad equidad entre hombres 

y mujeres, esto debido a que la mayoría de veces acuden parejas a comer dentro de los 

restaurantes, lo cual genera información importante, lo cual permitirá elaborar estrategias 

dirigidas para parejas y familias.   

 

 

 

 

 

 

52%

48%

MASCULINO FEMENINO
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Procedencia 

 

Tabla 8 

Procedencia 

Procedencia Frecuencia % 

Lima 102 27% 

Trujillo 85 22% 

Chiclayo 121 32% 

Arequipa 12 3% 

Estados unidos 4 1% 

Europa 6 2% 

San Martín 48 13% 

Total 378 100% 

Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce. (Fuente: Elaboración Propia). 

 
 

 

 

 

 

Se puede observar que el 85% de personas que visitan los restaurantes turísticos en el 

distrito de sauce, son de las ciudades de Lima, Trujillo, Chiclayo y Arequipa, lo cual 

demuestra que las comidas que se puedan servir en el Restaurant Turístico Laguna Azul, 

tendrán buena aceptación, ya que serán novedosos para estos turistas. 

27%
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Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce. (Fuente: Elaboración Propia) 
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5.3.2. Diseño de la población y muestra 

 

Población: 

La población estuvo compuesta por los veinticinco mil (25,000) turistas que ingresan año 

a año al distrito de Sauce, según lo mencionado en la base de datos de la DIRCETUR. 

 

Muestra:  

Para determinar la muestra se realizó la siguiente formula estadística:  

 

 qNpE

Nqpz
n

..

...
2

2

=
 

 

Dónde: 

n= Número de encuestas  

E = error permitido = 5% 

Z = nivel de confianza = 1.96=95%. 

N= Tamaño de Población = 25000 

p = Probabilidad = 0.50 = 50% 

q = riesgo o nivel de significación (1-p) = 0.10. 

 

Datos 

n= ? 

Z = 95% = 1.96 

e =  5% = 0.05 

N = 25000 

p = 90% 0.90 

q= (1-p) = 0.5 

n = 378 

La muestra a estudiar se conformó por trescientos setenta y ocho (378) turistas que visitaron 

el distrito de Sauce, es importante mencionar, que dichas encuestas se aplicaron a los 

turistas que se encontraban en el distrito de Sauce y en un restaurant turístico, así mismo la 

aplicación de las encuestas tuvo una duración de un mes y contó con el apoyo de los 

propietarios y/o responsables de los restaurantes turísticos.    
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Procedimiento para la recolección de datos 

 

Resulta importante mencionar que para dar solución a los objetivos de la encuesta se tuvo 

que clarificar la población y muestra exacta a investigar, de esta manera se aclaró lo 

siguiente: 

 

Tabla 9 

Análisis de datos 

Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

 

 

 

5.3.3. Resultados 

 

1. ¿Está usted satisfecho con el servicio que ofrecen los restaurantes del distrito de Sauce? 

 

Tabla 10  

Satisfacción frente al servicio 

 

¿Está usted Satisfecho con el servicio que 

ofrecen los restaurantes del distrito de 

SAUCE? 

Frec. % 

Si 242 64% 

No 136 36% 

Total 378 100% 

Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce. (Fuente: Elaboración Propia). 

 

 

Técnicas Instrumentos Alcance Fuentes o Informantes 

Fichaje Fichas textuales Todos los ítems que 

requieran información 

descriptiva para el presente 

plan. 

Libros especializados, 

tesis, documentos de 

trabajo, artículos, 

manuales, guías 

metodológicas 

Encuesta. 

 

Entrevista 

Cuestionario, formato 

de encuesta y formato 

de entrevista 

Análisis del mercado Propietarios y clientes 

de los restaurantes del 

distrito de Sauce. 
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Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce 

Fuente: Elaboración: Propia 

 

En la tabla 10 se puede determinar que el 36% de los comensales se sienten insatisfechos 

con el servicio que se presta en los restaurantes, el tiempo de espera de los pedidos y la 

presentación de los platos; dicha información es relevante, para poder determinar la 

demanda insatisfecha y por ende el mercado potencial.  

 

 

2. ¿Cuál de los siguientes aspectos cree usted, que carecen en los restaurantes del distrito 

de Sauce? 

 

Tabla 11 

Aspectos carentes en los restaurantes 

 

¿Cuál de los siguientes aspectos cree 

usted, que carecen los restaurantes del 

distrito de sauce? 

Frec. % 

Higiene 10 3% 

Comodidad 8 2% 

Variedad de platos 9 2% 

Precio adecuado 128 34% 

Cantidad 81 21% 

Atención al cliente 121 32% 

Otros 21 6% 

Total 378 100% 
Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce 

Fuente: Elaboración: Propia 

 

64%

36%

SI NO
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Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce 

Fuente: Elaboración: Propia 

 

En la tabla 11 se puede observar que los comensales, de los restaurantes turísticos del 

distrito de Sauce, muestran insatisfacción debido a que consideran que la atención al recibir 

el servicio no está superando sus expectativas, así mismo mencionan que las porciones 

servidas, son reducidas y no están acorde con el precio que pagan, por lo tanto, lo perciben 

como caro. 

 

 

3. ¿Qué tipo de propuesta prefiere usted, al acudir a un restaurant turístico? 

 

Tabla 12  

Tipo de propuesta 

 

¿Qué tipo de propuesta prefiere 

usted, al acudir a un restaurant 

turístico? 

Frec. % 

A la carta 12 3% 

Menú 14 4% 

Ambos 352 93% 

Total 378 100% 
Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce 

Fuente: Elaboración: Propia 
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Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce 

Fuente: Elaboración: Propia 

 

Tanto la tabla 12, muestran que los comensales prefieren que también exista la opción de 

menú dentro de los servicios que brindan los restaurantes turísticos en el distrito de Sauce, 

lo cual genera atractiva información para el presente proyecto, ya que en su mayoría los 

restaurantes existentes no brindan este servicio. 

 

4. Por favor mencione cuál de las dos propuestas sería adecuado para la ubicación de un 

nuevo restaurant. 

 

Tabla 13  

Propuestas más adecuadas 

 

Por favor mencione cuál de las dos 

propuestas sería adecuado para la 

ubicación de un nuevo restaurant. 

frec. % 

Dentro del Mismo Distrito 0 0% 

Alrededor de la laguna 378 100% 

Total 378 100% 

Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce 

Fuente: Elaboración: Propia 

 

 

3% 4%

93%

A la carta Menú Ambos
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Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce 

Fuente: Elaboración: Propia 

 

La tabla 13 muestra que el 100% de los comensales prefieren comer frente a la laguna del 

Sauce, lo cual favorece al presente proyecto, ya que su ubicación se consideraría 

estratégica.  

 

 

5. ¿Estaría dispuesto a visitar un restaurant, por más que le digan que es nuevo en el 

mercado? 

 

Tabla 14  

Visitaría un restaurant nuevo 

¿Estaría dispuesto a visitar un 

restaurant, por más que le digan 

que es nuevo en el mercado? 

Frec. % 

Si 378 100% 

No 0 0% 

Total 378 100% 

Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce 

Fuente: Elaboración: Propia 

 

0%

100%

Dentro del Mismo Distrito Alrededor de la laguna
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Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce 

Fuente: Elaboración: Propia 

 

Los resultados de la octava preguntan, muestran la sólida aceptación que tendría el 

Restaurant Turístico Laguna Azul, ya que el 100% menciona que, si asistirían, así mismo 

estos resultados generan confianza ya que absuelve la duda de que el restaurant pueda ser 

percibido como una empresa sin experiencia. 

 

6. ¿Con respecto a un menú turístico cuál cree usted que debería ser el precio adecuado? 

 

Tabla 15  

Percepción de precio 

 

100%

0%

SI NO
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La tabla 15 se muestra el estándar del precio que los comensales estarían dispuestos a pagar 

por un plato turístico, lo cual genera una importante información para el precio que se le 

pondrá a los diversos platos.   

 

7. ¿Con respecto a un plato regional a la carta cuál cree usted que debería ser el precio 

adecuado? 

 

Tabla 16  

Precio de plato a la carta 

 

¿Con respecto a un plato regional 

a la carta cuál cree usted que 

debería ser el precio adecuado? 

frec. % 

Igual S/. 13.00 0 0% 

De S/. 10.00 a S/. 15.00 1 0.3% 

De S/. 15.00 a S/. 20.00 245 65% 

De S/. 20.00 a mas 132 35% 

Total 378 100% 

Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce 

Fuente: Elaboración: Propia 
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Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce 

Fuente: Elaboración: Propia 

 

De la misma manera, la tabla 16 muestra el estándar del precio que los comensales estarían 

dispuestos a pagar por un plato a la carta, los cuales están acorde con el estándar de precio 

del mercado, de S/. 15.00 a más.  

 

8. ¿Cuál de las siguientes preparaciones de comida típica regional prefiere comer usted? 

 

Tabla 17  

Comida regional de preferencia 

 

¿Cuál de las siguientes 

preparaciones de comida típica 

regional prefiere comer usted? 

frec. % 

Entradas 88 23% 

Platos fuertes 105 28% 

Postres 76 20% 

Bebidas 109 29% 

Total 378 100% 

Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce 

Fuente: Elaboración: Propia 

 

 

0% 0.3%

65%

35%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

Igual   S/. 10.00 De S/. 10.00 a S/. 15.00

De S/. 15.00 a S/. 20.00 De S/. 20.00 a mas



39 

 

 

 

Fuente: Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce 

Elaboración: Propia 

 

La tabla 17 se muestra que el 100% de los comensales que visitan el distrito de sauce, 

prefieren comer todos los tipos de preparaciones, es decir desde ensaladas, siguiendo por 

platos fuertes, postres y las bebidas. 

 

 

9. Por favor mencione que tipo de preparación se adecua a su gusto 

 

Tabla 18 

Tipo de preparación 

 

Por favor mencione que tipo de 

preparación se adecua a su gusto 

frec. % 

A la parrilla 31 8% 

Cocidos 12 3% 

Fritos 6 2% 

A la plancha 8 2% 

Todos los anteriores 321 85% 

Total 378 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce 

Elaboración: Propia 
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Fuente: Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce 

Elaboración: Propia 

 

La tabla 18 se muestra que el 100% de los turistas que visitan el distrito de Sauce, desean 

degustar todos los tipos de preparación, ya sea la parrilla, cocido, frito, a la plancha, etc., 

ello demuestra que existe una demanda muy diversificada.   

 

 

10. ¿Cuál cree usted que son los platos que por ninguna razón deben faltar en un restaurant 

turístico del distrito de Sauce? 

 

Tabla 19 

Platos 

 

¿Cuál cree usted que son los platos que por 

ninguna razón deben faltar en un 

restaurant turístico del distrito de Sauce?   

frec. % 

Patarashca  88 23% 

Juanes 94 25% 

Tacacho con cecina 112 30% 

Inchicapi 63 17% 

Otros 21 6% 

Total 378 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce 

Elaboración: Propia 
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Fuente: Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce 

Elaboración: Propia 

 

La tabla 19 muestra que, los platos más demandados por el turista que visita el distrito de 

Sauce, son el tacaco con cecina y el juane, por tal motivo, son estos platos, los que no deben 

faltar en un Restaurant Turístico. 

 

11. ¿Cuál es el tiempo máximo que usted está dispuesto a esperar para que le atiendan en 

un Restaurant Turístico? 

 

Tabla 20  

Tiempo máximo 

 

¿Cuál es el tiempo máximo que usted 

está dispuesto a esperar para que le 

atiendan en un restaurant Turístico?  

Frec. % 

de 5 a 10 minutos 11 3% 

de 10  a 20 minutos 34 9% 

de 20 a 30 minutos 331 88% 

de 30 a 40 minutos 2 1% 

TOTAL 378 100% 

Fuente: Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce 

Elaboración: Propia 
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Fuente: Cuestionario aplicado a 378 turistas en el distrito de Sauce 

Elaboración: Propia 

 

La tabla 20, muestra que los comensales de los Restaurantes Turísticos del distrito de Sauce, 

muestran una adecuada pre disposición para esperar hasta 30 minutos para que le ejecuten 

su orden, por lo que este debe ser el tiempo estándar para la entrega de un pedido. 
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VI. PLAN ESTRATÉGICO 

 

En este punto, se tendrá como finalidad plasmar el rumbo que se quiere dar a la empresa y 

cuando se transmita a toda la organización, genere sinergias en todo el personal para la 

obtención de sus objetivos. 

 

6.1. Beneficios de la planificación estratégica para la empresa 

• Adaptación proactiva al cambio: En la actualidad, el cambio se produce de 

manera más rápida y es mucho más extensivo que nunca, esto puede afectar a 

muchas organizaciones y poner en riesgo su supervivencia a mediano y largo plazo.  

 

• Creación de equipos de trabajo altamente eficientes: Otro de los beneficios de 

la planificación estratégica, apoyado por la gestión estratégica, es que enseña a los 

equipos ejecutivos a funcionar como un equipo altamente eficaz al participar en la 

construcción y el apoyo del plan estratégico. Así, el hecho de involucrar a cada 

miembro del equipo en la planeación refuerza su compromiso con el cumplimiento 

de las metas y objetivos de la organización.  

 

• Perfeccionamiento del proceso de toma de decisiones: El proceso de 

planificación estratégica implica la toma de decisiones difíciles, esto representa una 

oportunidad para que las organizaciones perfeccionen sus procesos de toma de 

decisiones. 

 

• Mejor uso del tiempo y los recursos: Todas las organizaciones tienen límites en 

cuanto a tiempo, recursos financieros y recursos humanos, la planeación estratégica 

puede determinar cuál es la mejor manera de disponer de esos recursos y de sacarles 

el mejor provecho. 

 

• Creación de un marco para la comunicación interna: Uno de los grandes 

beneficios de la planeación estratégica es que promueve la creación de un marco 

para la comunicación interna, a través de la comunicación efectiva se negocian las 

diferencias y se alinean los intereses para lograr el consenso; la comunicación 

interna eficaz garantiza que los miembros de la organización están trabajando en 

colaboración para lograr los objetivos estratégicos trazados.  
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6.2. Procesos de elaboración del plan estratégico 

Para el proceso de elaboración del plan estratégico de la empresa, se desarrollaron 3 

etapas: Una etapa inicial donde se realizó el diagnostico empresarial, una segunda etapa 

donde se definieron, la misión, visión, valores, ejes estratégicos, objetivos y estrategias y 

finalmente, se consideró la elaboración del plan operativo. 

 

6.3. Ideas rectoras 

 

Misión 

Somos una empresa del sector gastronómico, dedicada a ofrecer a nuestros clientes y 

turistas, platos típicos de la más alta calidad, conservando las recetas tradicionales y un 

servicio diferenciado, con el cual se podrá disfrutar de una experiencia única y diferente. 

 

Visión 

Para el 2025 ser el mejor restaurante de comida típica en el distrito de Sauce, debido a su 

servicio innovador y diferenciado, con un alto sentido de compromiso con el medio 

ambiente, altamente productiva, innovadora, competitiva y dedicada a la satisfacción plena 

de sus clientes. 

 

Valores Corporativos 

 

• Integridad: Actuar con principios éticos (respeto, honestidad y lealtad) de manera 

consecuente con los principios y normas de la empresa. 

• Responsabilidad: Tomar decisiones y asumir las consecuencias, siempre pensando en 

el bienestar de la empresa. 

• Puntualidad: Se considera puntualidad con sus trabajadores, proveedores y clientes. 

• Limpieza: deberá ser una práctica habitual en la empresa, la higiene y el orden en el 

personal, en los espacios y las cosas, permitiendo obtener productos de calidad y buen 

servicio. 

• Compromiso: Con nuestros clientes, al brindarles un servicio de calidad; con la 

sociedad, al brindar estabilidad a las familias de nuestro personal, y con el medio 

ambiente, al respetar y cumplir todas las normas establecidas para el cuidado de éste. 

• Excelencia: Buscar la calidad en lo que se hace, por encima de lo esperado, con el 

propósito y el reto permanente en las actividades desarrolladas. 
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6.4. Análisis interno 

 

6.4.1. Fortalezas 

➢ Ubicación estratégica. 

➢ Infraestructura Ecológica. 

➢ Diversificación de Productos. 

➢ Diversificación de los servicios. 

➢ Personal capacitado. 

➢ Materia prima e insumos de primera calidad 

➢ Recetas tradicionales. 

Debilidades 

➢ Deficiencia en la cadena de valor (hoteles, restaurant y transportes). 

➢ Carencia en las aplicaciones de nuevas tecnologías. 

➢ Agua potable. 

➢ Desagüe. 

➢ Poca participación de mercado. 

 

6.5. Análisis externo 

Oportunidades 

➢ Incremento del turismo en la Provincia de San Martin. 

➢ Boom gastronómico en el Perú. 

➢ Necesidad insatisfecha 

➢ Demanda nueva 

➢ Diversificación de los productos 

➢ Construcción del Puente sobre el río Huallaga.   

➢ Asfalto de la carretera al Distrito de Sauce. 

➢ Tecnología de comunicación a disposición. 

➢ Alianzas estratégicas con agencias de viajes 
 

Amenazas. 

➢ Presencia de nuevos competidores al mercado. 

➢ Competencia desleal. 

➢ Presión por el precio competitivo. 

➢ Variación en el precio de los insumos que se utilizan. 

➢ Factor climático. 
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Tabla 21: FODA 

 Fortalezas Debilidades 

  1. Ubicación estratégica. 

2. Infraestructura Ecológica. 

3. Diversificación de Productos. 

4. Diversificación de los servicios. 

5. Personal capacitado. 

6. Materia prima e insumos de primera 

calidad 

7. Recetas tradicionales.  

1. Deficiencia en la cadena de valor 

(hoteles, restaurant y transportes). 

2. Carencia en las aplicaciones de 

nuevas tecnologías. 

3. Agua potable. 

4. Desagüe. 

5. Poca participación de mercado. 

 

Oportunidades (F-O) (D-O) 

1. Incremento del turismo en la Provincia de San Martin. 

2. Boom gastronómico en el Perú. 

3. Necesidad insatisfecha 

4. Demanda nueva 

5. Diversificación de los productos 

6. Construcción del Puente sobre el río Huallaga.   

7. Asfalto de la carretera al Distrito de Sauce. 

8. Tecnología de comunicación a disposición. 

9. Alianzas estratégicas con agencias de viajes  

 

 

F 1,2,3,4,5,6 – O 1,2,3,4,5,6,7. Realizar una 

campaña efectiva de comunicación y promoción, 

por medio de las redes sociales, que permita, 

informar a nuestros potenciales clientes sobre la 

existencia del restaurant, dicha campaña deberá 

enfocare en resaltar los principales atributos 

diferenciadores del Restaurant Turístico Laguna 

Azul.   

 

 

D 1,2,3,4 – O 1,2,4,5,6,7. Establecer efectivas 

alianzas estratégicas, con diferentes proveedores, 

tanto de materia prima, así como de la captación 

de los comensales, de esta manera estar dentro de 

los estándares de calidad de los clientes.   

Amenazas (F-A) ( D-A) 

1. Presencia de nuevos competidores al mercado. 

2. Competencia desleal. 

3. Presión por el precio competitivo. 

4. Variación en el precio de los insumos que se utilizan. 

5. Factor climático. 

F 1,2,3,4,5,6 – A 1,2,3,4,5 Establecer una ambiente 

cómodo y natural, mediante la implementación de 

otras actividades de recreación conexas al servicio 

de restaurant, de esta manera aprovechar el paisaje 

natural de la laguna.     

 

D 1,2,3,4 – A 1,2,4,5 Aumentar la satisfacción de 

nuestros clientes mediante relaciones efectivas 

que permita que, las aportaciones del cliente sean 

tomadas en cuenta. 

Fuente: Elaboración Propia. Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 
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6.6. Diagnóstico empresarial 

Dentro del diagnóstico empresarial, podemos identificar que las principales fortalezas 

con las que contara la empresa son, la diversificación de los productos y servicios, que 

ayudará a enfocar con claridad las necesidades y satisfacción del cliente; la adecuada 

infraestructura ecológica que será el atractivo de diferencia entre la competencia y las 

recetas tradicionales que permitirá redescubrir el sabor de los platos de nuestros 

antepasados. 

 

Así mismo, identificamos también que nuestra mayor oportunidad es el incremento de los 

turistas al Distrito de Sauce debido a que cuenta con unos de los atractivos más visitados 

de la provincia de San Martin, así también el acceso a la tecnología de comunicación, que 

permitirá hacer una publicidad masiva por las redes sociales. 

 

Entre las más resaltantes debilidades tenemos la deficiente cadena de valor y la poca 

participación de mercado en el rubro, ya que ello podría significar dificultades al inicio de 

las operaciones de la empresa. 

 

Las principales amenazas son la aparición de nuevos competidores que ofrezcan los mismos 

productos y/o servicios que la empresa, también que haya una competencia desleal; por 

ejemplo: que dispongan de un precio bajo a comparación de los precios estándar. 

 

6.7. Postura estratégica 

Durante los próximos 5 años el foco de atención estará centrado en alcanzar una 

importante participación en el mercado brindando servicios diversificados e innovadores 

expresados en la calidad de los mismos, con una variedad de platos típicos de la región. 

 

Del mismo modo para obtener un mayor nivel de recomendación de los clientes 

fortaleceremos y avanzaremos en profundizar la integración y el trabajo en equipo y 

focalizaremos la acción de los diferentes grupos de interés, la mejora de los procesos, el 

sistema de información y comunicación tanto a nivel interno de la empresa como a nivel 

externo con los clientes, a través de la web; mostrando siempre interés por los clientes, 

brindándole también información que al turista le interesa, así como ofertas y promociones, 
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de esta manera el cliente no solo podrá tener acceso a esta información, sino, tendrá la 

opción a brindar sugerencias, reclamos y dudas vía web. 

 

Para lograr esto es necesario contar con personal capacitado por lo que se desarrollaran 

talleres, con personal profesional relacionado a la actividad turística, que este lo 

suficientemente preparado y apto para dar soluciones inmediatas a percances que la 

empresa podría tener y por supuesto, la empresa, en lo posible deberá ir mejorando y 

evitando estos percances, para lograr de manera eficaz y eficientemente los objetivos 

planteados. 

 

6.8. Objetivos estratégicos por ejes 

 

A) EJE 1° (F-O) Liderazgo Diferenciador 

 

Objetivo general 

Difundir y posicionar la marca Restaurante Turístico Laguna Azul en el mercado nacional 

e internacional. 

Objetivos específicos 

• Promocionar la marca en el mercado regional y nacional, a través de ferias 

gastronómicas. 

• Utilizar las Tics para tener mayor presencia en las redes sociales. 

• Participar en todos los eventos organizados por la DIRCETUR. 

 

B) EJE 2° (D-O) Alianzas Estratégicas 

 

Objetivo general 

Concretar alianzas estratégicas con los proveedores de las materias primas e insumos, así 

como con las principales agencias y operadores de turismo. 

 

Objetivos específicos 

• Diseñar un adecuado sistema de compra, que aseguren la llegada de la materia prima 

en el momento oportuno. 
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• Firmar convenios con diversas agencias de viajes y tours operadores, para formar 

parte de sus paquetes turísticos. 

 

C) EJE 3° (F-A) Infraestructura y Equipamiento Adecuado. 

 

Objetivo general 

Lograr una presentación innovadora del local, llamativa, pero a la vez acogedora, que 

genere bienestar y confort. 

Objetivos específicos 

• Dinamizar el servicio con paquetes especializados para cada perfil de turismo 

(vivencial, aventura, natural y cultural) 

• Lograr instalar en el restaurant todo el equipamiento necesario, para garantizar un 

buen servicio. 

 

D) EJE 4° (D-A) Recurso Humano 

 

Objetivo general 

Capacitar y motivar continuamente a los empleados para mantenerlos en sinergia con la 

misión y visión de la empresa. 

Objetivos específicos 

• Ofrecer la mejor atención a los clientes de forma atenta y confiable 

• Brindar productos diversificados en el ámbito de la gastronomía. 

• Reducir el tiempo de espera estándar al momento de la entrega del pedido. 

 

Política para la ejecución del plan estratégico. 

1. Trabajar con personal calificado y con experiencia. 

2. Sistematizar los procesos para ahorrar tiempo al momento de la preparación de los 

platos en restaurante. 

3. Diseñar un cuidadoso control de higiene en todas las áreas del local, muebles, equipo 

de trabajo y alimentos. 

4. Lograr un servicio rápido y eficiente, cuidando cada paso del proceso, los modales y 

comportamientos con el cliente. 

5. Contribuir con el desarrollo del turismo en el distrito de Sauce. 
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6. Desarrollar en los integrantes de la empresa un comportamiento ético en todo 

momento. 

 

6.9. Estrategias 

EJE 1° (F-O) 

Realizar una campaña efectiva de comunicación y promoción, por medio de las distintas 

redes sociales, que permita, informar a nuestros potenciales clientes sobre la existencia del 

restaurante, dicha campaña deberá enfocar los principales atributos del Restaurante 

Turístico Laguna Azul.   

 

EJE 2° (D-O) 

Identificar a los proveedores más eficientes en el mercado y proponerle una alianza 

estratégica, que permita beneficios para ambas partes, de esta manera cumplir con los 

estándares de calidad ofertado a los clientes.   

 

EJE 3° (F-A) 

Diseñar un ambiente rustico, cómodo y natural, que sea atractivo al turista, así mismo 

mediante implementar el servicio con otras actividades turísticas, de esta manera 

aprovechar el paisaje natural de la laguna.    

 

EJE 4° (D-A) 

Diseñar un sistema de relaciones con los clientes, que permita que, las aportaciones del 

cliente sean tomadas en cuenta. 
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6.10. Plan Operativo 

Eje estratégico Objetivos específicos Actividades Indicadores Responsable 
Meses 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Liderazgo Diferenciador 

Promocionar la marca en el 

mercado regional y 

nacional, a través de ferias 

gastronómicas. 

Diseño de página web. 

 
01 página web Profesional externo x x           

Implementar plataformas en 

la red social Facebook y 

twitter. 

Actualización 

constante de las redes 

sociales 

Gerente x x x x x x x x x x x x 

Participar en todos los 

eventos organizados por la 

DIRCETUR. 

Diseñar una lista de platillos 

para participar en todas las 

ferias gastronómicas 

Elaborar las recetas de 

los platillo 

conservando la sazón 

tradicional 

Gerente   x   x   x   x 

Gerente. x x x x x x x x x x x x 

Alianzas Estratégicas. 

Diseñar un adecuado 

sistema de compra, que 

aseguren la llegada de la 

materia prima en el 

momento oportuno. 

Implementar una base de 

datos, de los proveedores de 

materia prima que muestren 

mayor solidez    

3 proveedores por cada 

producto, ya sea de la 

zona o de la ciudad de 

Tarapoto.  

Gerente x x           

Negociar la llegada de la 

mercadería todos los días.   

Convenio con por lo 

menos tres 

transportistas que 

visitan el distrito todos 

los días.  

Gerente x x           

Firmar convenios con 

diversas agencias de viajes 

y tours operadores, para 

formar parte de sus paquetes 

turísticos. 

Enviar cartas a las diferentes 

agencias y operadores para 

dar a conocer nuestro 

servicio y poder formar parte 

de su oferta turística. 

Firmar convenios por 

dos años con cada uno 

de los mencionados.  

Gerente x x x x x x x x x x x x 

Infraestructura y 

Equipamiento Adecuado. 

Dinamizar el servicio con 

paquetes especializados 

para cada perfil de turismo 

Implementación de malocas 

al alrededor de la laguna 

04 malocas alrededor 

de la laguna 
Gerente x x x x         

Implementar con hamacas al 

alrededor de las malocas. 
04 hamacas Gerente. x x x x         
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(vivencial, aventura, natural 

y cultural). 

Construir o alquilar balsas 

para el deslizamiento 

confortable en la laguna. 

04 balsas creativas  Gerente x x x x         

Lograr instalar en el 

restaurant todo el 

equipamiento necesario, 

para garantizar un buen 

servicio. 

Realizar el diseño del 

restaurant, de modo que los 

turistas observen cómo y que 

se está cocinando.  

Contratar Un 

arquitecto con 

experiencia en 

restaurantes. 

Gerente x x x          

Recurso Humano 

Ofrecer la mejor atención a 

nuestros clientes de forma 

atenta y confiable. 

Capacitar al personal en 

buenas prácticas de atención 

al turista.  

1 capacitación por mes 

Especialista x x x x x x x x x x x x 

Brindar productos 

diversificados en el ámbito 

de la gastronomía. 

Capacitar constantemente al 

cocinero en temas de 

innovación gastronómica.  

1 capacitación por mes 

Reducir el tiempo de espera 

estándar al momento de la 

entrega del pedido. 

Implementar un adecuado 

sistema de producción, 

mediante la estandarización 

de procesos de cada 

actividad. 

Estar en constante 

retroalimentación 

Fuente: Fuente: Elaboración Propia. Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado
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6.11. Políticas que facilitaran la ejecución del plan estratégico 

• Política de convenios promocionales entre órganos impulsores de turismo. 

• Política de seguridad al turista. 

• Política de preparación de alimentos tradicionales e innovadores 

• Política de cuidado alimentario 

• Política de satisfacción al cliente para garantizar la felicidad 

 

6.12. Seguimiento y control 

 

Parte esencial del Plan Estratégico es el establecimiento de mecanismos para el seguimiento 

y desarrollo de los objetivos específicos y de las líneas de actuación contenidas en este Plan, 

así como la evaluación de su implementación mediante la complementación de una serie 

de indicadores. 

 

• En el Restaurant Turístico LAGUNA AZUL, se desarrollará el seguimiento y control 

de la siguiente manera:  

• Cada jefe de área entregará cada 3 meses un informe de como se viene trabajando en 

la empresa, cuales son los progresos, sugerencias, etc. 

• El área de administración será el ente mayor para desarrollar las supervisiones de cada 

jefe de área.  

• Talleres con todos los colaboradores para saber cuál es el nivel de satisfacción con la 

empresa y su trabajo. 

 

El Seguimiento o control se efectuará de forma continua a lo largo de la implantación del 

Plan y nos va a permitir "controlar" y "medir" en tiempo real la evolución y el desarrollo 

de las estrategias; pudiendo corregir y subsanar posibles carencias en su implantación 

aprobando nuevas metas a partir de los resultados obtenidos. 
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VII. PLAN DE MARKETING 

 

El Plan de marketing ha sido estructurado en función al análisis de los factores del macro 

y micro entorno de la empresa, los perfiles de la demanda, producto de la investigación de 

mercado aplicado a los segmentos: Turismo interno, receptivo y escolar a los que nos 

dirigimos y las decisiones del plan estratégico. 

En ese sentido se ha diseñado la idea de posicionamiento, que permitirá introducirnos en el 

mercado y lograr participación en la región. 

 

Situación en el distrito de sauce 

 

El distrito de Sauce está ubicado al margen izquierdo de la carretera Tarapoto-Juanjui, 

cruzando el Río Huallaga a la altura de Puerto López. Sauce se caracteriza por encontrarse 

en la zona de amortiguamiento del Parque Nacional Cordillera Azul y se ofrece al viajero 

como un lugar de reposo, poblado de escenarios naturales que garantizan una estadía 

amena, inolvidable e ideal tanto para familias, como para parejas o aventureros. 

Dos son los principales encantos naturales que posee el distrito de Sauce, y ambos se ven 

manifestados en la forma de bellos cuerpos de agua: La Laguna El Sauce, también conocida 

como Laguna Azul y el Lago Lindo. 

La Laguna el Sauce, es un bello cuerpo de agua que llama la atención por su considerable 

tamaño de 7 Km2, esta laguna tiene una profundidad de más de 40 metros, y presenta un 

color azulado que le da su segundo nombre. 

Como punto turístico, la Laguna El Sauce, ha adquirido un mayor número de visitas, a 

causa de los establecimientos de reposo y recreación que se encuentran en sus 

inmediaciones y que ofrecen al turista todas las comodidades posibles sin dejar de disfrutar 

de los encantos naturales de la zona. 

 

¿Cómo llegar? 

 

Se accede desde Tarapoto por la carretera Fernando Belaúnde Terry. Se recorre 

inicialmente 35 kilómetros hasta Puerto López (tramo asfaltado), luego se cruza el famoso 

Río Huallaga en una balsa cautiva y finalmente 17.5 km de carretera afirmada hasta el 

Distrito de Sauce, para llegar al destino que es el Restaurante Turístico, se puede ir por 

carretera a 15 minutos del pueblo, o por bote a 30 minutos.   
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Ubicación Geográfica 

El proyecto está ubicado en la jurisdicción del distrito de Sauce en la provincia de San 

Martín de la Región San Martín. Geográficamente el proyecto se ubica en las coordenadas 

UTM 352817 E, 9257825 N, con una altitud de 200 m.s.n.m. 

 

¿Por qué en el Distrito de Sauce? 

Sauce se encuentra como uno de los destinos visitados dentro de cualquier paquete turístico 

al visitar la ciudad Tarapoto,  por lo que la cantidad de turistas que lo visitan día a día, es 

bastante atractiva, sin embargo mediante observación directa y entrevistas a profundidad a 

algunos de los turistas,  se puede concluir que en el distrito de sauce no existe una oferta 

adecuada de gastronomía, es decir los turistas no cuentan con una alternativa distinta a los 

restaurantes que tienen cada uno de los hoteles o complejos turísticos existentes, lo cual por 

cierto son percibidos como muy caros. 

Otro punto importante que dará más dinamismo al turismo en Sauce en poco tiempo, es lo 

propuesto por el gobierno, por el que, en noviembre del 2017, el Ministerio de Comercio 

Exterior y Turismo (MINCETUR) a través de Plan Copesco Nacional, realizó la entrega de 

terreno y ceremonia simbólica de colocación de primera piedra para dar inicio a la 

construcción de la obra: “Acondicionamiento Turístico de la laguna Sauce”; con la puesta 

en valor de la laguna Sauce, se busca que el turista nacional y extranjero prolongue su 

estancia en el lugar, encontrando un espacio de descanso, relajación y una hermosa vista 

panorámica, sin duda, la infraestructura dinamizará la economía local y la generación de 

puestos de trabajo en la etapa de construcción y alrededor de la actividad turística de la 

laguna. 

 

Por estas razones se propone la creación del Restaurant Turístico Laguna Azul, ya que 

entraría al mercado turístico del distrito de Sauce, con una propuesta distinta a precios 

accesibles.  

 

Idea del negocio 

El Restaurant Turístico  Laguna Azul, está enfocado a satisfacer de manera competitiva 

el gusto de los comensales, de esta manera asegurar su recomendación y la pronta creación 

de una cartera de clientes fidelizados, se caracterizará por ideas originales, en donde se 

crearán platos combinados  de alimentos regionales, que en otros lugares no ofrezcan, desde 

algo muy novedoso hasta algo sencillo pero que el resultado sea bueno, por ejemplo la 
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tilapia a lo mediterráneo con sapino frito,  las  ensaladas tendrán ingredientes típicos de la 

región, sin embargo se combinarán con ciertos sabores gourmet que aumentarán su 

demanda, para culminar los precios serán accesibles y bajo un concepto de rentabilidad por 

volumen de ventas, la idea en general es preparar platillos únicos y muy ricos que sirvan 

para identificarse con los turistas, de esta manera diferenciarse del resto de competidores, 

y asegurar la recomendación de nuestros clientes; sistema que estamos seguros reflejará 

sólido crecimiento en todos los periodos. 

 

7.1. Marketing mix 

 

Establecimiento de objetivos 

• Lograr la diferenciación absoluta del servicio que brindará el restaurant turístico 

(Laguna Azul), mediante la combinación de sabores regionales. 

• Lograr cada año aumentar la cartera de clientes nuevos 

• Lograr posicionamiento en el mercado en un año. 

• Aumentar nuestra participación de mercado 

 

7.1.1. Producto/servicio 

 

En un restaurant no solo se ofrece un portafolio de productos sino, un servicio. 

Dentro de los productos que se ofrece se encuentran los platos fuertes, postres, entradas y 

bebidas, por otro lado, el servicio que se ofrece es un proceso que va desde que el cliente 

entra al restaurante hasta cuando se retira del mismo. 

 

El servicio  

 

El servicio es un factor de primordial importancia en un restaurante el proceso de servicio 

comienza desde que el comensal entra al restaurante y termina cuando sale de este mismo, 

por lo que, se intenta brindar al turista, una experiencia de servicio única, haciéndolo sentir 

especial y que perciba que la preocupación por su satisfacción es lo más importante para la 

empresa, de igual manera los servicios adicionales como paseo en caballo, paseo en balsa 

y el descanso en hamacas, reforzara su satisfacción. 
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Los platillos 

 

Este restaurante ofrecerá a los comensales la oportunidad de disfrutar de una comida de 

gran calidad además de ofrecer comodidad y un excelente servicio en un cómodo ambiente. 

Dentro el grupo de los alimentos que se ofrecerán, se encuentran los platos típicos, plato 

innovadores y bebidas; este restaurante ofrecerá un menú rico con innovación en los 

platillos regionales, aspecto que se considera muy importante es la presentación de los 

platillos ya que estas es una de las primeras impresiones de calidad que percibe el cliente; 

así mismo los ingredientes utilizados para elaborar los platillos deben de caracterizarse por 

su frescura y por la buena manipulación que reciben de parte del personal de cocina; el chef 

será la persona que se asegure de la buena manipulación de los alimentos y del buen sabor 

de cada platillo, por lo que su conocimiento y experiencia se reflejara en lo que ofrece. 

 

La carta es la encargada de dar la primera impresión a los clientes y por eso se dice que es 

un vendedor silencioso; debe ser fácil de leer y estar escrita en términos atrayentes y 

comprensibles, el formato ideal es que sea corta, así mismo debe tener simetría y armonía, 

finalmente debe contener información sobre los platos, así como la hora de apertura, cierre 

y otros servicios. 

 

El restaurant turístico Laguna Azul, la carta estará dividida en los siguientes componentes. 

 

Platos típicos de la Selva Peruana y Platillos Nacionales: 

(Convencional) 

• Juane.de gallina 

• Patarashca de doncella. 

• Mixto regional. 

• Ninajuane de tilapia. 

• Inchicapi de gallina 

• Lomo saltado 

• Causa 

• Tilapia frita 

 

(Platos Innovadores) 

• Filete de Tilapia en salsa de sacha culantro y ají charapita. 
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• Doncella al vapor con puré de uva regional 

• Paiche grillado con ensalada regional. 

• Canastita regional 

• Cecina salteada 

• Lomo al grill a las finas hiervas 

• Doncella al carbón con salsa de cocona 

 

Bebidas: 

• Refrescos de frutas regionales. 

• Jugos de frutas.  

• Agua de coco. 

• Vinos  

• Cervezas. 

• Tragos nacionales (pisco sour, piña colada, etc.) 

Tragos regionales (uvachado, 7 raices, 7 veces sin sacar, indanachado, etc 

 

Servicios conexos: 

• Paseo a caballo. 

• Paseo en bote 

• Descanso en hamacas. 

 

Marca: Restaurat Turístico Laguna Azul 

 

Logotipo 

 

 

 

 

 

 

El logo cuenta con componentes que reflejan lo colorido, dinámico, místico y rustico de la 

selva, así mismo cuenta con un slogan que refleja le percepción de complacencia que un 

turista tiene al visitar un atractivo.   
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Slogan 

“Bienvenido al paraíso” 

 

Estrategias de producto o servicio 

La estrategia que se va a utilizar en el restaurante es una oferta hibrida, la cual consiste en 

bienes y servicios por partes iguale, esto significa que el cliente lo que busca es una buena 

comida, con un excelente servicio; con un buen servicio el restaurant alcanzara una posición 

sólida en el mercado objetivo. 

Los meseros, chef y hasta el dueño de la empresa deberán interactuar eficazmente con los 

clientes para que así este quede plenamente satisfecho con el servicio durante su 

permanencia en el restaurante. 

 

7.1.2.   El precio 

 

El precio es el valor que el consumidor y el prestador del servicio se otorgan 

mutuamente evidenciando un intercambio, la determinación del precio es clave en el 

marketing, por lo que es importante no solo calcular los costos, sino también evaluar a la 

competencia y a la demanda. 

• Precio con base en los costos: La forma más elemental para fijar el precio es la suma 

de los costos en los que incurre una empresa para su producción; estos mismos 

costos se clasifican en costos fijos y costos variables. 

• El costo variable: son los costos que se relacionan directamente con la cantidad de 

productos, como por ejemplo costo de la materia prima. 

• El costo fijo: son todos los gastos que no están directamente relacionados con el 

producto o el servicio. Por ejemplo, sueldo de los administradores y gastos de 

publicidad. 

• Precio con base en la competencia: La competencia puede acabar condicionando 

los costos internos y por lo tanto a la organización, muchos restaurantes escogen 

esta estrategia para competir por precios. 

 

La competencia obliga a establecer una política de precios porque al no tener en cuenta los 

costos con respecto a los competidores es trabajar a ciegas y poner en riesgo la economía 

del negocio. 
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• Precio con base en la demanda: Los consumidores se pueden mostrar menos 

sensibles al precio de dicho producto cuando más valoran los atributos del mismo, 

demostrando la diferenciación entre la competencia o cuando demuestran 

exclusividad o lujo. 

 

Es importante saber interpretar los deseos y necesidades de los clientes si queremos incidir 

en sus decisiones de consumo, ya que fijar el precio según la demanda requiere de una 

actuación inteligente y de un buen manejo de la información. 

 

Precio promedio de los platillos 

 

• Platos fuertes desde 20.00 soles. 

• Ensaladas desde 7.00 soles. 

• Piqueos desde 20.00 soles. 

• Bebidas desde 3.00 soles 

 

Estrategias de precio 

 

El restaurant Laguna Azul fijará su precio basándose en los tres criterios antes 

mencionados, el primero según los costos fijos y variables que intervienen en sus productos, 

el segundo según la competencia manejándose   con   el   precio   actual   del    mercado 

que es en promedio S/. 20.00 soles y el tercero según la demanda, con el interés de penetrar 

con mayor facilidad en el mercado, pero con una diferenciación en la calidad y servicio que 

le permita al cliente comparar con la competencia. 

Con los precios que se establezca se pretende compensar la calidad que se está brindando, 

aunque puede haber establecimiento que ofrezcan precios más baratos pero la calidad y 

sabor no será la mejor. 

 

7.1.3.   La distribución o plaza 

 

Los aspectos que se ha tomado en cuenta para la localización del restaurante son: 

mejorar la rentabilidad del negocio y aprovechar un terreno cercano a la laguna, por lo que 

el lugar donde se ubicará el restaurante es accesible, céntrico y de fácil ubicación. 
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Estrategia de distribución o plaza 

El Restaurant Turístico Laguna Azul está ubicado en un ambiente de entorno natural lo cual 

está en concordancia con la preferencia del segmento, priorizando el cuidado del medio 

ambiente para disfrutar de una buena comida, con los servicios a la expectativa del cliente,  

Estará ubicado en el sector pesquería (alrededor  de la laguna) que pertenece al distrito de 

Sauce, provincia de San Martín, y Departamento de San Martin, ya que convenientemente 

dicha propiedad es pertenencia de una de las socias del presente plan, otro de los canales 

de distribución se centrará en la página web y las plataformas existentes en las redes 

sociales Facebook y Twitter, es en estos medios en donde se podrán recibir órdenes de 

compra y verificar pagos, ayudando convenientemente a la complacencia de los clientes.    

 

 

7.1.4.   Promoción 

Es una forma de comunicación donde el emisor controla mensajes y lo dirige a un 

conjunto de consumidores potenciales, informando sobre el servicio y producto que la 

empresa ofrece, también es una comunicación personal e interpersonal a través de un medio 

y tiene como objetivos: informar, persuadir, recordar y posicionar el producto en la mente 

del consumidor. 

 

La publicidad que Restaurant Turístico laguna Azul realizará para poder incrementar sus 

ventas será a través de: 

• Redes sociales 

• Correos electrónicos 

• Flying 

• Afiches 

 

No se utilizará la televisión, radio ni prensa, porque los costos de publicidad son demasiado 

altos, lo que hará que el producto suba de precio. 

 

Estrategias de promoción 

Las estrategias de promoción se basarán en comunicar de manera agresiva los atributos 

diferenciadores del Restaurant Turístico Laguna Azul, así mismo se deben ejecutar solidas 

alianzas estratégicas, teniendo como aliados a empresas turísticas (tours operadores, 
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agencias de viajes, hoteles, etc.) y brindar tarifas corporativas para obtener una buena 

acogida, ser reconocida y posicionada en el mercado.  

La promoción que Restaurant Turístico Laguna Azul llevará a cabo será la siguiente: 

• En el restaurante se hará degustaciones de los diferentes platos, en bocaditos, para 

llamar la atención y despertar la curiosidad del consumidor, esto durante 4 fines de 

semana, un mes, al inicio de las operaciones. 

• Otro medio de promoción será la distribución de flying entre los turistas que pasean en 

bote por la laguna, cada uno con un cupón promocional para la entrega de una bebida 

tradicional, durante la primera semana de apertura. 

• Merchandising con la identidad de la marca, como vasos con el logo, llaveros, adornos 

o centros de mesa, etc.  

• Tener actividades exclusivas para parejas que están celebrando luna de miel, y/o 

personas que cumplan años, ello podría ir desde precios más flexibles o añadir valores 

agregados a sus pedidos. 

• Celebración de fechas especiales como día de la madre y día del padre. 
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VIII. PLAN DE OPERACIONES 

 

Es una parte fundamental del plan de Organización lo cual nos va permitir conocer los 

objetivos, procesos, estándares, presupuesto de inversión, todo lo mencionado para la 

producción de nuestro producto y servicio.  

 

8.1. Objetivo general 

Determinar el proceso de operaciones del Restaurant Turístico Laguna Azul para 

lograr mayor eficacia y eficiencia en el servicio que brinda. 

 

8.2. Objetivos específicos 

 

➢ Ofrecer un servicio eficiente, y oportuno en la prestación de servicios  

 

➢ Realizar el requerimiento de insumos, materiales y herramientas para las 

operaciones del restaurant.  

 

➢ Definir las características del producto y el proceso de elaboración del mismo.  

 

➢ Analizar y establecer el proceso para la prestación de servicios  

 

8.3. Actividades previas al inicio de la producción 

 

Estas actividades corresponden al proceso de formalización de la empresa, la 

identificación de proveedores, al almacenamiento de insumos, materiales, inventarios y 

proceso de pedidos.  

 

8.3.1.   Forma jurídica 

 

Para la constitución de la empresa realizamos un análisis minucioso y detallado, 

considerando por unanimidad los dos (2) socios optar por la opción de una SRL; porque se 

acerca más a nuestras expectativas; el domicilio fiscal será en la ciudad de Tarapoto. 

 

 

http://www.monografias.com/trabajos14/propiedadmateriales/propiedadmateriales.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conin/conin.shtml
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Fuente: Elaboración Propia. Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

 

Obtención del RUC:  

Para que el restaurant turístico Laguna Azul esté constituido legalmente debe contar con el 

Registro Único de Contribuyentes (RUC) para ello, las socias deben acercarse a la SUNAT 

para determinar el CIU que tendrá la empresa, acceder al número de RUC, identificar el 

régimen tributario al que se acogerá y obtener la clave sol para sus operaciones.  

 

Registro de Marca:  

Se debe inscribir en los Registros Públicos (SUNARP) la razón social de la empresa, 

"Restaurant Turístico Laguna Azul S.R.L”, certificando primero que no existe otra empresa 

con el mismo nombre y de igual manera posteriormente tener la garantía que no existirá 

otra empresa con ese nombre. 

 

Elaboración de la Minuta. 

Es un documento que sustenta la voluntad de los socios para la constitución legal de su 

empresa y una vez redactada se debe llevar a una notaría para que un notario público la 

revise y la eleve a escritura pública; una vez elevada la minuta, ésta no se puede cambiar, 

finalmente, se genera la Escritura Pública, Testimonio de Sociedad o Constitución Social, 

que es el documento que da fe de que la minuta es legal, la cual debe estar firmada y sellada 

por el notario. 

 

Comprar y legalizar los libros Contables 

Según el Régimen en el que la empresa que se encontrará (Régimen de la Amazonía) 

estamos obligados a llevar tres (03) libros contables (Base Legal R.S N° 226-2013/SUNAT 

Tipo de empresa Nº de socios Capital Constitución Órganos de 

la empresa 

Características 

El restaurant 

turístico laguna azul 

tendrá una forma 

jurídica de Sociedad 

Comercial de 

Responsabilidad 

Limitada S.R.L. 

2 y no pueden 

exceder de 

veinte 

Pueden 

aportarse 

dinero y 

bienes, 

maquinas, 

muebles etc. 

Se constituye por 

escritura pública, 

en la que está 

contenido el pacto 

social, Requiere 

inscripción en el 

registro 

Junta 

General de 

Socios. 

Gerente. 

Los aportes o capital no 

están representados en 

acciones, se representan en 

Participaciones que se 

transfieren por Escritura 

pública e inscripción en el 

Registro mercantil lo que 

viene a ser una limitación en 

la transmisión de la 

propiedad. Los socios tienen 

preferencia para adquirir las 

participaciones que se 

transfieran. Es usada para 

pequeñas empresas. 
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“norma referida a libros y registros vinculados a asuntos tributarios), el registro de 

compra, el registro de venta y el libro diario simplificado, es importante mencionar que la 

contabilidad de la empresa será de manera computarizada mediante un sistema contable. 

 

Inscripción de los trabajadores a planilla 

A los trabajadores que ingresan a planilla lo primero que se realiza es un contrato de trabajo 

sujeto modalidad sellado y firmado por el ministerio de trabajo, para luego ingresar a los 

trabajadores mediante el T-Registro (clave sol) para que puedan gozar sus beneficios de 

seguro; si el trabajador tiene su conyugue o sus hijos menores de 18 años también podrán 

ser asegurados como sus derecho habientes y gozar del seguro regular. 

 

Solicitud de Licencia Municipal 

En este paso acudimos a la municipalidad del distrito de Sauce, en donde va a estar ubicada 

físicamente la empresa, para tramitar la obtención de la licencia de funcionamiento, para 

este paso, se deberá contar con los siguientes documentos: 

 

• Una fotocopia del RUC. 

• El certificado de Zonificación (zona industrial, zona comercial, zona residencial, etc.). 

• Un croquis de la ubicación del restaurant. 

• Una copia del contrato de alquiler o del título de propiedad del local. 

• Una copia de la Escritura Pública. 

• El recibo de pago por derecho de licencia. 

• El formulario de solicitud. 

 

8.4. Descripción de procesos 

Procesos operativos. Son aquellos procesos ligados directamente con la realización del 

producto y/o la prestación del servicio. Aquellos procesos que representan la fuente de 

ingresos para la supervivencia del restaurante. 
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Proceso 
Áreas de 

análisis 
Estándares de medición 

Producción de 

comida 

Compras 

-Existencia de fichas de compra. 

-Control de recepción de producto. 

-Almacenaje de los productos en embalajes distintos a los 

originales. 

Producción 

-Se dispone de fichas de escandallo y elaboración. 

-Conocimiento de criterios sanitarios e higiénicos de la 

producción. 

Almacenaje -Productos en cámaras frigoríficas separadas. 

Servicio del 

producto 

elaborado 

 

Pre-servicio 

- Displays publicitario exterior actualizado y en buen 

estado. 

- Existe un protocolo de comunicación.  

Servicio 

- Se da la bienvenida al 100% de los clientes. 

- Limpieza correcta y buen estado de conservación de los 

cubiertos, copas, servilletas, etc. 

- La temperatura de los platos en la mesa es la adecuada. 

Mantenimiento 

instalaciones 

- Limpieza y buen estado de los lavabos. 

- Existe un protocolo de limpieza de la sala. 

- Luces de emergencia en buen estado. 

 

 

8.4.1. Diseño de las Instalaciones. 

 

Diseño de la Cocina: 

Importante mencionar la estructura de la cocina, considerada como departamento crítico: 

Es necesario contar con un amplio lugar, con medida aprox. de 4 X 6 Mts. (24 Metros 

Cuadrados) 

Para instalar y colocar todas las maquinarias, herramientas e instalaciones, por supuesto 

lograremos la optimización necesaria del espacio. 

 

Almacén: 

También se contará con un almacén que se dividirá en diferentes secciones: 

Sección de almacenamiento: 
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Almacenamiento de insumos perecederos 

Almacenamiento de bebidas alcohólicas, no alcohólicas, naturales, aperitivos, etc. 

Almacenamiento de alimentos no perecederos o secos. 

Almacenamiento de productos de higiene 

 

Servicios Higiénicos: 

El restaurante contará con 2 Servicios Higiénicos en el interior tanto para sexo femenino 

como masculino. 

 

El salón del Restaurante 

Hay que decir que la decoración del restaurante es un factor que busca transmitir algunas 

características del medio ambiente y lograr que los clientes entren en contacto con diversos 

aspectos de la misma. El estilo moderno - ecológico, colores cálidos donde predominara la 

madera. En las paredes se ubicarán cuadros con imágenes incitadoras de tranquilidad 

(paisajes de nuestro Perú), las mesas mostrarán diferentes diseños dependiendo de su 

ubicación. 

Esta sección tendrá una capacidad máxima de 60 personas y para una segunda etapa se 

piensa en construir un segundo piso que tendrá una capacidad de 52 personas, lo que nos 

permitirá un aforo total de 112 personas.  

 

A continuación, se muestra la distribución del local. 
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8.4.2. Implementación y equipamiento del restaurante: 

 

Horno ecológico 

Entre las características de su fabricación está la plancha de acero inoxidable satinado 1/20 

de espesor, lleva cuatro ruedas para hacer su traslado fácil, reloj para medir la temperatura, 

ladrillos refractarios, encendido a gas propano, teniendo una altura de 1.90 m, ancho de 

1.05 m y largo de 1.20 m. Lo fundamental de los hornos ecológicos es que no botan humo, 

por lo tanto, no contamina el medio ambiente, no requiere chimenea y tiene un ahorro del 

40% en carbón y lo que es más importante, elimina el riesgo de ingerir compuestos 

orgánicos cancerígenos. 

 

Vitrina exhibidora  características 

• Modelo: Horizontal 

• Exhibidor modelo TEM vidrio curvado templado doble 

• Temperatura de 2 a 5º C 

• 3 niveles de la exhibición 

• Esmalte blanco del color 

• Tapa y fondo de acero inoxidable. 

• 2 Estantes ajustables 

• Dimensiones exteriores 190 cm. X 115 cm. X 91 cm 
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• Compresor de 1/3 HP 

• Refrigeradora 

 

Conservador vertical VN 

 

• Capacidad Bruta 572 litros 

• Capacidad Neta 497 litros 

• Ancho 710 mm 

• Profundidad 855 mm 

• Alto externa 2100 mm 

• Rango de temperatura 22ºC 

• Potencia 220 v. 

• Tipo de gas refrigerante R 

• Congelamiento rápido 

• Visor frontal de temperatura digital 

• Parrillas con altura ajustables 

• Manija ergonómica 

• Marca LG 

 

Caja registradora 

 

Cajón de efectivo con cierre, con 8 monederos y 3 billeteros, para cada tipo de moneda un 

compartimiento 

• Pantalla para operador alfanumérica con 10 dígitos, altura de dígitos 12mm. 

• Pantalla para cliente 10 dígitos, altura dígito 12 mm 

• Impresión térmica velocidad 5,2 líneas por segundo 

• 2 Fuentes de escritura y 10 tamaños de letra. 

• Cargo de rollo fácil y rápido “drop in” 

• Anchura rollo de papel 58 mm. 

• El título de comprobante puede contener 6 líneas con 24 caracteres cada una. 

• El pie del comprobante puede tener 4 líneas con 24 caracteres cada una 

• Tecla comprobante duplicado y tecla comprobante activado / desactivado 

• Medidas aprox. Con cajón efectivo (ancho x hondo x alto en mm) 340 x360 x 20. 



70 

 

 

8.4.3. Proceso de producción del bien o servicio 

 

Ejemplo de la preparación de la Patarashca 

 

La Patarashca es uno de los platos típicos de la selva peruana, este delicioso manjar está 

hecho a base de pescado relleno y cocido a la parrilla. 

• Ingredientes (seis porciones) 

• Seis pescados medianos enteros. 

• Cinco dientes de ajos molidos. 

• Dos cebollas. 

• Cuatro ajíes verdes o ají dulce. 

• Culantro llamado también sacha culantro o culantro del monte. 

• Un octavo de taza de aceite. 

• Media cucharadita de pimienta. 

• Una cucharadita de comino. 

• Sal al gusto. 

• Seis hojas de bijao. 

 

Preparación 

Limpiar los pescados.  

Mezclar la cebolla, ajos, aceite, pimienta, comino, ají verde o ají dulce, culantro picado en 

juliana y sal al gusto.  

Rellenar los pescados con esta mezcla, luego envolver con la hoja de bijao y ponerlos a la 

parrilla para su cocción, por espacio de 15 minutos. 

Servir acompañado con yuca sancochada o plátanos asados. 

Acompañar con un sabroso ají de cocona. 
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Definición del flujo de operaciones 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

INICIO 

CLIENTE 

Entra al Restaurant 

MEZA 

Dispone 

MOSO: Ordena el pedido del 

cliente 

CHEF: prepara los pedidos 

MOSO: Entrega los pedidos 

BARMAN: Prepara 

pedidos 

CLIENTE: Come la comida y 

pide la cuenta 

MOSO: Pide la cuenta a caja 

CAJA: Emite la factura o 

boleta 

CLIENTE: Paga la cuenta 
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Establecimiento de los estándares de calidad 

 

La restauración es un servicio y los servicios son por si mismos bienes con un alto 

componente intangible, pues, ¿qué se lleva un cliente de un restaurante? Nada tangible, 

solo la experiencia. Los bienes intangibles en cierta forma son impredecibles y no 

retornables, esto provoca un cierto temor y una mayor prudencia a los consumidores antes 

de decidirse por un servicio u otro y en consecuencia suponen un freno al consumo y a la 

prueba de nuevos servicios, o en nuestro caso restaurantes. Si pensamos en el valor de la 

marca de una cadena de restaurantes, o el nombre de un restaurante, cuando estas marcas o 

nombres son valoradas por los clientes es porque estos negocios no solo colman 

satisfactoriamente  las expectativas de los comensales, sino  porque también son 

consistentes en el tiempo, se atienen siempre a los intervalos marcados por los estándares 

de calidad de su propuesta de valor y no defraudan a los clientes, no hay sorpresas 

negativas, y disipan el temor de lo intangible provocando una mayor propensión a la 

compra y visita repetitiva, las marcas ayudan a tangibilizar, es decir, aseguran ventas 

futuras.  Si estamos de acuerdo con las anteriores premisas, hemos de coincidir que la 

consistencia del servicio es una característica creadora de marca y catalizadora de ventas. 

 

Sin consistencia podemos crear grandes incertidumbres a los clientes y frenarles en su 

intención de repetir en nuestros restaurantes. 

La consistencia del servicio podemos definirla simplemente como la entrega constante en 

el tiempo y uniforme en cualquier circunstancia de los valores del negocio a todos los 

clientes dentro de los intervalos marcados por los estándares de calidad de la propuesta de 

valor del restaurante. La consistencia depende de dos factores clave: los procesos marcados 

para conseguir los estándares de calidad, y el nivel de formación y motivación del equipo 

humano que interpreta dichos procesos. 

 

 

Factores críticos para cumplir estándares 

 

Buenas Prácticas de Manufactura 

Esta reglamentación trata sobre las condiciones higiénicas sanitarias y de las buenas 

prácticas de elaboración; para los establecimientos elaboradores-procesadores de 

alimentos. 
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Su ámbito de aplicación, es el de cualquier establecimiento en el cual se efectúen 

actividades relacionadas con elaboración, manipulación, almacenamiento y transporte de 

los alimentos. 

Fija principios generales higiénico-sanitarios de las materias primas para elaboración de 

alimentos, de las condiciones higiénico-sanitarias de los establecimientos elaboradores-

industrializadores de alimentos, de la higiene del personal y requisitos sanitarios, de los 

requisitos de almacenamiento y transporte de materias primas y productos terminados. 

Concluye, a su vez citando la conveniencia de que el establecimiento instrumente los 

controles de calidad que considere necesario, con metodología analítica reconocida 

aprobada a los efectos de asegurar alimentos aptos para el consumo. 

 

Algunos aspectos relacionados con esta reglamentación son los siguientes: 

 

1. Áreas de procedencia de las materias primas (carne, leche, frutas, granos, etc.). 

2. Cosecha, producción, extracción y faena. 

3. Almacenamiento y transporte de las materias primas. 

4. Instalaciones. 

5. Limpieza y desinfección. 

6. Manipulación, almacenamiento y eliminación de residuos. 

7. Manejo y empleo del agua. 

8. Lucha contra plagas (roedores, insectos, etc.). 

9. Enseñanza de la higiene personal. 

10. Salud. 

11. Enfermedades contagiosas. 

12. Lavado de manos. 

13. Utilización de utensilios y herramientas de trabajo. 

14. Prevención de la contaminación. 

15. Condiciones de envasado. 

 

En resumen se establecen condiciones mínimas indispensables y necesarias para asegurar 

la inocuidad de los alimentos y su calidad, para el segundo grupo de normas podemos 

mencionar por ejemplo al sistema de las Normas ISO 9000 (International Organization for 

Standarization), que apuntan a certificar los sistemas de gestión de las empresas, certificar 

la calidad y constituir un marco voluntario extra de calidad, la aplicación de estas normas 
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requiere de una certificación realizada por organizaciones acreditadas internacionalmente, 

que verifican los manuales de calidad a través de auditorías, con el objeto de comprobar 

que cumplen con el estándar de la norma. Una vez finalizada esta auditoría, la empresa 

recibe un certificado de registro, y es incorporada al listado de registros que mantiene la 

organización de certificación acreditada, esta certificación tiene validez por un período 

determinado de dos o tres años, requiriendo una vigilancia periódica para asegurar que el 

sistema de calidad se esté manteniendo en forma adecuada, la adopción de la norma ISO 

por parte de una empresa puede generar los siguientes efectos favorables sobre el sistema. 

 

Participar en forma competitiva en el comercio nacional e internacional de los alimentos. 

• Asegurar la calidad de un producto ofrecido generando confianza en el consumidor y 

facilitando su colocación. 

• Generar un aumento del "valor agregado" del producto, disminuyendo aquellos 

defectuosos en su elaboración. 

• Incrementar la productividad y la competitividad. 

• Las normas ISO se presentan en forma de serie, conformando cada serie un aspecto 

vinculante. 

 

Normas ISO 9001: para empresas que deban asegurar la calidad en el diseño del producto, 

desarrollo, proceso de producción, instalaciones y servicios post-venta. 

 

Normas ISO 9002: para empresas que sólo necesitan asegurar la calidad en la producción, 

instalación y el servicio post-venta. 

 

Normas ISO 9003: para asegurar la calidad en la inspección y en los ensayos finales. 

 

Normas ISO 14000: mientras que las ISO 9000 tratan sobre las condiciones que se deben 

generar en el mismo establecimiento; las ISO 14000 relacionan al establecimiento con el 

medio ambiente que lo rodea, aspecto muy importante, del cual hemos mencionado en la 

primera parte del artículo. Trata por ejemplo de los problemas relacionados con la 

contaminación del agua, el suelo y el aire (tratamiento de gases, líquidos efluentes, etc.). 

 

Actividades pre-operativas 

Las áreas transitables desde la recepción, el almacén, la sala de proceso, el comedor, el área 

de despacho y alrededores deben mantenerse limpios. Las salas de proceso y de horneado 
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deben garantizar buenas condiciones higiénicas para efectuar las operaciones de 

acondicionamiento y cocción de la carne de pollo; como resultado de una óptima 

distribución de equipos se aprovechará el espacio disponible y así se evitará la 

contaminación de los alimentos y su posterior deterioro. El piso de todo el establecimiento 

que incluye recepción, almacén, proceso, horneado, despacho y comedor debe ser de 

material impermeable, lavable, antideslizante y sin fisuras ni grietas; para que en lo 

sucesivo se evite la acumulación de grasas y suciedades. Su limpieza estricta se desarrollará 

siguiendo las pautas del Procedimiento P-BPP-03: Limpieza de Pisos de la Sala de 

Procesos. Todas las paredes cercanas a los hornos deben ser resistentes al calor, así como 

de fácil limpieza y desinfección; ser impermeables, no absorbentes, ni porosas y pintadas 

de un color claro. Por otro lado, todas las repisas, estantes y gabinetes con que cuentan 

serán objeto de su respectiva y estricta limpieza semanal. 
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IX. ORGANIZACIÓN Y RECURSOS HUMANOS 

 

Objetivo general 

Recurso humano con calidad y calidez de servicio que nos caracterice por la excelencia y 

nos diferencie de los demás.  

 

Objetivos específicos 

Ofrecer la mejor atención a nuestros clientes de forma atenta y confiable 

 

Tener la capacidad de informar a nuestros clientes la procedencia de los platos que están 

comiendo 

 

Reducir el tiempo de espera al momento de la entrega del pedido. 

 

9.1. Organigrama 
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9.2. Descripción de puestos 

Gerente General.  

Finalidad del cargo 

Su principal función es Planificar, Organizar, Distribuir y Controlar las ventas y el servicio 

que se brinda en el Restaurant Turístico Laguna Azul. 

Funcionamiento / Actividades realizadas 

➢ Elaborar el presupuesto diario de las cantidades y distintos platos a servir. 

➢ Coordinación y evaluación diaria de todas las áreas. 

➢ Conocer a la competencia en el campo estratégico (debilidades y fortalezas). 

➢ Implementar estrategias de captación de nuevos clientes. 

 

Área de atención al cliente: 

Finalidad del cargo  

Satisfacer a los clientes en todos los servicios que ellos requieran.  

FUNCIONES  

a. Recepcionar a los clientes. 

b. Estar al tanto de que el material de atención este en perfecto estado (mesas, sillar, 

cartas, platos, etc.”. 

c. Tomar los pedidos de los clientes. 

d. Mantener higiénico el lugar de atención y otros lugares como los baños. 

e. Estar a la disposición inmediata para cualquier solicitud del cliente. 

f. Coordinar con el resto de las áreas para que su labor sea eficiente. 

 

Área de Cocina 

Finalidad del cargo 

Es responsable de todos los alimentos servidos en el Restaurant. 

 

Funciones 

a. Mantener higiénico y limpio el lugar de trabajo. 

b. Es responsable sobre el mantenimiento de los activos que cuenta el área, “cocina, 

microondas, platos, ollas, etc.” 

c. Comunicar al área de gerencia acerca de las necesidades faltantes en el área 

diariamente. 
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d. Cocinar todos los platos que se servirán diariamente previa coordinados con la 

gerencia. 

e. Servir de forma rápida los platos que solicita el área de atención al cliente.  

f. Elaborar un inventario diario de lo que se utilizó durante el día y comunicarlo a la 

gerencia. 

 

Área de Caja 

Finalidad del cargo 

Es responsable de todos los ingresos y egresos efectuados en el transcurso del día. 

Funciones 

a. Elaborar un inventario del dinero que recibe todos los días por parte de gerencia. 

b. No debe faltarle monedas de cambios todos los días. 

c. Esta encargada de cobrar por el servicio realizado al cliente. 

d. Emitir facturas y boletas por el cobro de los servicios realizados por parte del 

Restaurant.  

e. Coordinar con el área de atención para que su labor se efectué de manera efectiva. 

f. Cuadrar y elaborar un inventario Final de todas las ventas realizadas durante el día y 

luego presentar ese inventario a la gerencia. 
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9.3. Organización de recursos humanos 

Etapa Estrategias Técnicas Materiales Costo 

Reclutamiento Analizar las necesidades de algún 

departamento o área para disponer de 

la cantidad de personal que 

conformará la empresa 

Publicaciones laborales en spot de 

radio, periódico, redes sociales, 

televisión. 

Recepción de curriculum vitae. 

Volantes con anuncio de 

trabajo. 

Anuncio en la radio y 

periódico. 

S/.60.00 

S/.120.00 

Selección Adquisición de personas con ciertas 

aptitudes o actitudes para conformar 

la empresa. 

Entrevistas. 

Evaluaciones. 

Test de conocimiento. 

 

Útiles de oficina  

Equipo de computo  

impresiones  

S/. 200.00   

Contratación Investigación necesaria del historial 

del personal para ser contratado sin 

ningún problema. 

El salario a pagar. 

Beneficios obligatorios en planilla. 

Útiles de oficina  

Equipo de computo  

impresiones  

S/. 100.00   

Inducción Preparación del personal para 

identificarse y desempeñarse en su 

labor. 

Instrucciones laborales de acuerdo 

al rubro de la empresa 

Útiles de oficina  

Equipo de computo  

impresiones  

S/. 200.00   

Capacitación Participación de talleres cada 3 meses 

para fortalecer los conocimientos y 

habilidades. 

Talleres dinámicos. 

Obtener iniciativa propia. 

Laptop  

Útiles de oficina  

refrigerios  

S/. 300.00   

Evaluación Obtener resultados de cumplimiento y 

rendimiento del personal en sus 

funciones. 

Iniciativa propia e interés que 

demuestra en el trabajo. 

Útiles de oficina   S/. 100.00   

Motivación Incentivos de bonos (propinas, 

salario, etc.) 

Premios como mejor colaborador. 

Concurso a la mayor venta que 

realiza el personal. 

Almuerzos de 

confraternidad  

Premios  

S/. 300.00   

Desarrollo Personal Demostrar el crecimiento de sus 

conocimientos y habilidades en el 

trabajo. 

Usar cualidades y habilidades para 

sobresalir de situaciones difíciles y 

enfrentarlas. 

Laptop  

Útiles de oficina  

refrigerios  

S/. 200.00   
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X. RESPONSABILIDAD SOCIAL 

Hablar de Sostenibilidad se refiere el satisfacer las necesidades de las generaciones 

presentes sin comprometer las posibilidades de las del futuro para atender sus propias 

necesidades y en lo que respecta a Responsabilidad Social empresarial se define como la 

contribución activa y voluntaria al mejoramiento social, económico y ambiental por parte 

de las empresas. Partiendo de estas dos premisas, lo relacionamos directamente con el 

restaurant turístico Laguna Azul, como transformador de alimentos que nos proporciona la 

naturaleza y como todo negocio que ayuda a desarrollar la economía de un distrito, por 

consiguiente, es importante cuidar nuestro medio ambiente y sociedad a la que 

pertenecemos, dentro de sus actividades a desarrollar, enmarcan los siguientes:  

 

La mayoría del personal de trabajo, será contratada del distrito de sauce.  

 

Se tratará en lo posible de que los proveedores sean del distrito de sauce. 

 

Se implementará políticas de reciclaje, en su mayoría se utilizarán productos orgánicos, 

transmitiéndoles a nuestros colaboradores conocimientos sobre cuidado de medio 

ambiente.  

 

Se evitarán los desperdicios por descuidos.  
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XI. DEMANDA PROYECTADA POR AÑOS 

Tabla 22  

Proyección en cantidades de turistas y platos vendidos en cada año (un plato por turista) 

Periodo Proyección en cantidades de turistas 

y platos vendidos en cada año (un 

plato por turista)  

Año 2016 42,888 

Año 2017 47,605 

Año 2018 52,842 

Año 2019 58,655 

Año 2020 65,107 

Año 2021 72,268 

Año 2022 80,218 

Año 2023 89,042 

Año 2024 98,837 

Año 2025 109,709 
Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

 

En el estudio de mercado, se analizó el tamaño de nuestro segmento meta y su tendencia 

de crecimiento, de esta manera se determinó, cuantos platos diarios por turistas se podrían 

vender, tomando en cuenta que el objetivo de la empresa es captar el 100% del segmento. 

 

Tabla 23  

Cantidad de Turistas cuatrimestral y costo de producto 

 

Detalle Numero de 

platos 

Mes Año 1 

Diario 119  3,574   42,888  

Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

 

Los costos se fijaron de acuerdo a las negociaciones mantenidas con los proveedores 

artesanales que intervendrán en la operación del producto.  

Para realizar la proyección de los costos se ha considerado un incremento del 10%. 
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XII. PLAN CONTABLE 

 

12.1. Determinación del precio de los platos del restaurant 

Tabla 23  

Presupuesto – costo 

 

Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

 

Tabla 24  

Presupuesto de Costo Total por año 

 

Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

 

12.1.1. Presupuesto de ventas. 

En el cuadro siguiente se realiza una proyección de ventas, teniendo en cuenta la tendencia 

de crecimiento de mercado potencial, y se ha dispuesto que el incremento anual por precio 

de venta del SERVICIO, sea de un 11%, por motivo de que se ha establecido que los costos 

y gastos se incrementarán en un mismo porcentaje, de esta manera será posible mantener 

el equilibrio entre costos más gastos y el precio de venta a fin de obtener máxima 

participación en el mercado. 

 

Tabla 25  

Cantidad de Turistas Cuatrimestral y el Precio de Venta  

 

Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

 

CUATRIMESTRAL ENERO-ABRIL MAYO-AGOST SET.-DIC TOTAL

PLATOS A VENDER 9,438 15,539 17,911 42,888

(X) P.C 12.50 12.50 12.50 12.50

V. TOTAL       117,974.25       194,238.89     223,884.68       536,097.83 

DETALLE C.T DEL AÑO 1 C.T DEL AÑO 2
C.T DEL AÑO 

3
C.T DEL AÑO 4 C.T DEL AÑO 5

PLATOS A VENDER 42,888             47,605             52,842           58,655             65,107             

(X) P.C 12.50               12.50               12.50             12.50               12.50               

V. TOTAL 536,097.83      595,068.59      660,526.13    733,184.00      813,834.24      

CUATRIMESTRE

ENERO-

ABRIL

MAYO-

AGOST SET.-DIC TOTAL

PLATOS A VENDER

9,438 15,539 17,911 42,888

(X) P.V 20.00 20.00 20.00 20.00

V. TOTAL     188,758.80     310,782.23     358,215.49     857,756.52 
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Tabla 26  

Presupuesto de Venta  

 

Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

 

12.1.2. Ingreso bruto neto para el primer año 

 

Tabla 27 

Ingresos pronosticados  

Total de ventas de 

productos 

Total costo de 

productos 

Ganancia bruta 

857,756.52 536,097.83 321,658.70 

Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

 

El Restaurant Turístico “Laguna Azul” ha calculado entre sus ingresos y sus costos por 

servicio llegando a la conclusión que tendría en el primer año una utilidad bruta de monto 

de S/. 321,658.70 

 

12.2. Plan de inversión 

Hoy en día en este mundo competitivo es muy relevante esclarecer y definir cuáles 

serán los gastos en los que incurrirá la empresa antes de iniciar sus actividades, hay que 

tomar en cuenta los recursos físicos y humanos y detallarlos en el presupuesto de inversión 

inicial.  

 

El Restaurant Turístico “Laguna Azul”, ha definido cuáles serán los rubros requeridos para 

iniciar sus operaciones, se obtendrá un préstamo del banco de 100,000.00 soles, y el importe 

de los socios será de 30,000 soles cada uno, estos están compuestos por: equipamiento de 

las áreas de trabajo, gastos de constitución y suministros de oficina, todos aquellos rubros 

tienen respaldos, y son necesarios para el correcto desempeño de la empresa. 

 

DETALLE
C.T DEL AÑO 

1

C.T DEL AÑO 

2

C.T DEL AÑO 

3

C.T DEL AÑO 

4

C.T DEL AÑO 

5

PLATOS A VENDER 42,888          47,605          52,842          58,655          65,107          

(X) P.V 20.00            20.00            20.00            20.00            20.00            

V. TOTAL 857,756.52    952,109.74    1,056,841.81 1,173,094.41 1,302,134.79 
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Personal/Remuneración AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

Cocinero (02) 43,200.00 43,200.00 52,800.00 52,800.00 52,800.00

Cajera (02) 27,600.00 27,600.00 36,000.00 36,000.00 36,000.00

Mozos (3) 39,600.00 39,600.00 43,200.00 43,200.00 43,200.00

Vigilante (1) 11,160.00 11,160.00 12,000.00 12,000.00 14,400.00

Personal de limpieza (1) 9,600.00 9,600.00 9,600.00 9,600.00 9,600.00

Total 131,160.00 131,160.00 153,600.00 153,600.00 156,000.00

12.2.1. Presupuesto de gasto 

En el presupuesto de gastos se detallan todos los gastos necesarios para el 

funcionamiento de la empresa, aquí se incluyen las remuneraciones a los trabajadores con 

todos los beneficios sociales, los servicios básicos, promoción y publicidad, material de 

limpieza y la producción del Restaurant Turístico.  

 

➢ Equipamiento 

 

Tabla 28 

Costo de equipos 

 

Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

 

➢ Depreciación 
 

Tabla 29 

 Depreciación 

 

Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

 

➢ Recursos humanos 

Tabla 30  

Gastos de personal 

 

 

 

 

Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

   9,800.00 0 0 0 0      9,800.00 

Equipo de computo Unidad 1 1,500.00 0 0 0 0      1,500.00 

Sonido Estéreo Unidad 1 1,500.00 0 0 0 0      1,500.00 

Congeladora Unidad 1 1,300.00 0 0 0 0      1,300.00 

Cocina Industrial 6 hornillas Unidad 1 3,000.00 0 0 0 0      3,000.00 

Refrigeradora Unidad 1    1,200.00 0 0 0 0      1,200.00 

Licuadoras Unidad 2       800.00 0 0 0 0         800.00 

Horno Microonda unidad 1       500.00 0 0 0 0         500.00 

Mesas, Sillas, vitrinas y cuadros de decoración unidad  11,300.00 0 0 0 0    11,300.00 

 21,100.00 0 0 0 0    21,100.00 

Componentes / Actividades Unidad de medida Cantidad
Metas Financieras

Total (Soles)

ACTIVOS AÑO1 AÑO2 AÑO3 AÑO4 AÑO5

Equipo de computo 375.00 281.25 210.94 158.20 118.65

Sonido Estéreo 375.00                 281.25           210.94      158.20 118.65 

Congeladora,Cocina 

Industrial,Refrigeradora,Licuadoras,Horno 

Microonda 680.00                 612.00           550.80      495.72 446.15 

Mesas, Sillas y Vitrinas 1,130.00              1,017.00        915.30      823.77 741.39 

TOTAL DEPRECIACION 1,430.00              1,174.50        972.68      812.13 683.45 
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➢ Gastos indirectos 

 

Tabla 31  

Servicios 

 

Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

 

 

Tabla 32  

Material de limpieza. 

 

Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

 

 

Tabla 33  

Material de Cocina. 

 

Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

 

 

Servicios AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

Agua 1,800.00     1,800.00       3,000.00       3,000.00         3,000.00     

Luz 3,000.00     3,000.00       4,200.00       4,200.00         4,200.00     

Teléfono + internet 1,680.00     1,680.00       1,680.00       1,680.00         1,680.00     

Celular 1,200.00     1,200.00       1,200.00       1,200.00         1,200.00     

Alquiler de local 30,000.00   30,000.00     30,000.00     30,000.00       30,000.00   

Total 37,680.00 37,680.00  40,080.00   40,080.00    40,080.00 

Material de Limpieza AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

Tacho de Basura 75.00          25.00            50.00            0.00 25.00          

Escoba 25.00          0.00 25.00            20.00              12.00          

Cepillo de Baño 30.00          15.00            15.00            15.00              30.00          

Aromatizante 170.00        170.00          170.00          170.00            170.00        

Trapeador. 60.00          60.00            60.00            60.00              60.00          

OTROS 300.00        300.00          300.00          300.00            300.00        

Total 660.00        570.00          620.00          565.00            597.00        

Material de Cocina AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

PLATOS (100 Un.) 1,200.00      825.00           460.00           550.00            400.00         

TENEDORES (100 Un.) 870.00         570.00           540.00           250.00            250.00         

CUCHARAS (100 Un.) 150.00         30.00             30.00             18.00              30.00           

CUCHILLOS DE MESA (100 Un.) 150.00         100.00           50.00             110.00            55.00           

CUCHILLO DE COCINA (12 Un.) 60.00           0.00 40.00             20.00              30.00           

CUCHARONES (12 Un.) 42.00           25.00             35.00             35.00              50.00           

JARRAS (24 Un.) 168.00         50.00             60.00             120.00            0.00

VASOS (100 Un.) 150.00         50.00             50.00             150.00            20.00           

FUENTES (12 Un.) 72.00           0.00 50.00             50.00              0.00

OLLAS (12 Un.) 360.00         150.00           150.00           60.00              120.00         

SARTENES (06 Un.) 150.00         50.00             33.00             0.00 100.00         

APARADOR (2 Un.) 800.00         0.00 0.00 0.00 0.00

Total 4,172.00      1,850.00        1,498.00        1,363.00          1,055.00      
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12.3. Flujo de caja 

Tabla 34 

Flujo de caja 

 

Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

 

Cuadro de Amortización: 

Interés: 41% 

 

Tabla 35  

Pago de préstamo 

PRESTAMO   S/ 100,000.00  

INTERES 41% 

PERIODO 5 

    

MENSUAL  S/  3,941.79  

ANUAL  S/  49,965.50  
 

 

RUBROS AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

+INGRESOS 857,756.5 952,109.7 1,056,841.8 1,173,094.4 1,302,134.8

-COSTOS

-COSTO DE INVERSIÓN 160,000.0

-COSTOS DE OPERACIONES Y 

MANTENIMIENTO
711,199.8 767,503.1 857,296.8 929,604.1 1,012,249.7

-DEPRECIACIÓN 1,430.0 1,174.5 972.7 812.1 683.5

=UTILIDAD ANTES DE INTERESES 

E IMPUESTOS
145,126.7 183,432.2 198,572.3 242,678.2 289,201.6

-(IR 10%) De acuerdo a régimen 14,512.7 18,343.2 19,857.2 24,267.8 28,920.2

FLUJO DE CAJA ECONÓMICO 160,000.0 130,614.0 165,088.9 178,715.1 218,410.3 260,281.5
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Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 

    Detalles de la operación financiera

TEA

Detalles del Financiamiento

Tasa Efectiva Anual (TEA)

Tasa Efectiva Mensual

Total costo Efectivo Anual

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60 3,539.97                 

0.18                             3,539.97                 

0.00                             -                     3,439.88                    99.92                          -                                -                               3,539.79            0.18                             

3,539.79            0.18                             3,539.97                 

3,439.88                    -                     3,342.78                    197.01                        -                                -                               3,539.79            

6,782.65                    -                     3,248.42                    291.37                        -                                -                               

3,539.97                 

10,031.08                  -                     3,156.73                    383.06                        -                                -                               3,539.79            0.18                             3,539.97                 

0.18                             3,539.97                 

13,187.81                  -                     3,067.63                    472.16                        -                                -                               3,539.79            0.18                             

3,539.79            0.18                             3,539.97                 

16,255.44                  -                     2,981.04                    558.75                        -                                -                               3,539.79            

19,236.48                  -                     2,896.90                    642.89                        -                                -                               

3,539.97                 

22,133.38                  -                     2,815.13                    724.66                        -                                -                               3,539.79            0.18                             3,539.97                 

0.18                             3,539.97                 

24,948.51                  -                     2,735.67                    804.12                        -                                -                               3,539.79            0.18                             

3,539.79            0.18                             3,539.97                 

27,684.18                  -                     2,658.45                    881.34                        -                                -                               3,539.79            

30,342.63                  -                     2,583.41                    956.38                        -                                -                               

3,539.97                 

32,926.04                  -                     2,510.49                    1,029.30                    -                                -                               3,539.79            0.18                             3,539.97                 

0.18                             3,539.97                 

35,436.53                  -                     2,439.63                    1,100.16                    -                                -                               3,539.79            0.18                             

3,539.79            0.18                             3,539.97                 

37,876.16                  -                     2,370.77                    1,169.03                    -                                -                               3,539.79            

40,246.92                  -                     2,303.85                    1,235.94                    -                                -                               

3,539.97                 

42,550.77                  -                     2,238.82                    1,300.97                    -                                -                               3,539.79            0.18                             3,539.97                 

0.18                             3,539.97                 

44,789.59                  -                     2,175.62                    1,364.17                    -                                -                               3,539.79            0.18                             

3,539.79            0.18                             3,539.97                 

46,965.21                  -                     2,114.21                    1,425.58                    -                                -                               3,539.79            

49,079.42                  -                     2,054.54                    1,485.25                    -                                -                               

3,539.97                 

51,133.96                  -                     1,996.54                    1,543.25                    -                                -                               3,539.79            0.18                             3,539.97                 

0.18                             3,539.97                 

53,130.51                  -                     1,940.19                    1,599.60                    -                                -                               3,539.79            0.18                             

3,539.79            0.18                             3,539.97                 

55,070.70                  -                     1,885.42                    1,654.37                    -                                -                               3,539.79            

56,956.12                  -                     1,832.21                    1,707.58                    -                                -                               

3,539.97                 

58,788.33                  -                     1,780.49                    1,759.30                    -                                -                               3,539.79            0.18                             3,539.97                 

0.18                             3,539.97                 

60,568.82                  -                     1,730.23                    1,809.56                    -                                -                               3,539.79            0.18                             

3,539.79            0.18                             3,539.97                 

62,299.05                  -                     1,681.39                    1,858.40                    -                                -                               3,539.79            

63,980.44                  -                     1,633.93                    1,905.86                    -                                -                               

3,539.97                 

65,614.38                  -                     1,587.81                    1,951.98                    -                                -                               3,539.79            0.18                             3,539.97                 

0.18                             3,539.97                 

67,202.19                  -                     1,543.00                    1,996.80                    -                                -                               3,539.79            0.18                             

3,539.79            0.18                             3,539.97                 

68,745.19                  -                     1,499.44                    2,040.35                    -                                -                               3,539.79            

70,244.63                  -                     1,457.12                    2,082.67                    -                                -                               

3,539.97                 

71,701.75                  -                     1,415.99                    2,123.80                    -                                -                               3,539.79            0.18                             3,539.97                 

0.18                             3,539.97                 

73,117.74                  -                     1,376.02                    2,163.77                    -                                -                               3,539.79            0.18                             

3,539.79            0.18                             3,539.97                 

74,493.76                  -                     1,337.18                    2,202.61                    -                                -                               3,539.79            

75,830.94                  -                     1,299.44                    2,240.35                    -                                -                               

3,539.97                 

77,130.38                  -                     1,262.76                    2,277.03                    -                                -                               3,539.79            0.18                             3,539.97                 

0.18                             3,539.97                 

78,393.14                  -                     1,227.12                    2,312.68                    -                                -                               3,539.79            0.18                             

3,539.79            0.18                             3,539.97                 

79,620.25                  -                     1,192.48                    2,347.31                    -                                -                               3,539.79            

80,812.73                  -                     1,158.82                    2,380.97                    -                                -                               

3,539.97                 

81,971.55                  -                     1,126.11                    2,413.68                    -                                -                               3,539.79            0.18                             3,539.97                 

0.18                             3,539.97                 

83,097.66                  -                     1,094.32                    2,445.47                    -                                -                               3,539.79            0.18                             

3,539.79            0.18                             3,539.97                 

84,191.98                  -                     1,063.43                    2,476.36                    -                                -                               3,539.79            

85,255.41                  -                     1,033.42                    2,506.37                    -                                -                               

3,539.97                 

86,288.83                  -                     1,004.25                    2,535.54                    -                                -                               3,539.79            0.18                             3,539.97                 

0.18                             3,539.97                 

87,293.08                  -                     975.90                        2,563.89                    -                                -                               3,539.79            0.18                             

3,539.79            0.18                             3,539.97                 

88,268.98                  -                     948.36                        2,591.44                    -                                -                               3,539.79            

89,217.34                  -                     921.59                        2,618.20                    -                                -                               

3,539.97                 

90,138.92                  -                     895.57                        2,644.22                    -                                -                               3,539.79            0.18                             3,539.97                 

0.18                             3,539.97                 

91,034.50                  -                     870.29                        2,669.50                    -                                -                               3,539.79            0.18                             

3,539.79            0.18                             3,539.97                 

91,904.79                  -                     845.73                        2,694.06                    -                                -                               3,539.79            

92,750.52                  -                     821.86                        2,717.93                    -                                -                               

3,539.97                 

93,572.38                  -                     798.66                        2,741.13                    -                                -                               3,539.79            0.18                             3,539.97                 

0.18                             3,539.97                 

94,371.04                  -                     776.12                        2,763.68                    -                                -                               3,539.79            0.18                             

3,539.79            0.18                             3,539.97                 

95,147.15                  -                     754.21                        2,785.58                    -                                -                               3,539.79            

95,901.36                  -                     732.92                        2,806.87                    -                                -                               

3,539.97                 

96,634.28                  -                     712.23                        2,827.56                    -                                -                               3,539.79            0.18                             3,539.97                 

0.18                             3,539.97                 

97,346.51                  -                     692.13                        2,847.66                    -                                -                               3,539.79            0.18                             

3,539.79            0.18                             3,539.97                 

98,038.64                  -                     672.59                        2,867.20                    -                                -                               3,539.79            

98,711.23                  -                     653.61                        2,886.18                    -                                -                               

-                            

99,364.84                  -                     635.16                        2,904.63                    -                                -                               3,539.79            0.18                             3,539.97                 

I.T.F.                       

0.005%

Cuota Total a 

Pagar

100,000.00                -100,000.00      

Total a Pagar 212,398.07      

Cuota Deuda
Factor (Cuotas 

Crecientes)
Amortización Interés

S. Desgravamen 

0.00%

Otros Cargos   

Portes

Cuota por 

Financiamiento

SIMULADOR FINANCIERO

41%
60 100,000.00     

*Fijate del tipo de tasa

*No modifiques nada de estos conceptos
Total Intereses 112,387.45  

    Otros Cargos (Portes) -               2.90%

    ITF (Perú) 0.005% 41.00%

    Comisiones y gastos

    S. desgravamen (x periodo) 0.000% 41.00%

TASA EFECTIVA ANUAL TIPO DE CUOTA FORMA DE PAGO

Cuotas Fijas

Cuotas Crecientes

Cuotas Decrecientes

Diario

Semanal

Mensual

Bimestral

Trimestral

Tetramestral

Semestral

Anual

NÚMERO DE CUOTAS IMPORTE A EVALUAR
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12.4. Calculo de VAN y la TIR 

 

VAN - TIR 

  -160,000.00  VAN (41%)                 S/. 181,387.60  

   130,614.03  TIR 94% 

   165,088.94     

   178,715.10     

   218,410.34     

   260,281.48      

Fuente: Angelita de J, Medina Garay, Zendy, Ollaguez Tirado. 
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XIII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

13.1. Conclusiones 

 

• El plan de negocio es adecuado, permitiendo el rápido posicionamiento de la empresa 

ya que existe una atractiva demanda insatisfecha y/o desentendida, así mismo el perfil 

del comensal es que son hombres y mujeres que oscilan entre 25 y 50 años,  de ellos 

comentan que se sienten insatisfechos, debido a que consideran que el precio la 

cantidad y la atención al cliente no es el adecuado,  el 100% acepta que sí le interesaría 

y por ende sí visitaría un restaurant por más que les mencionen que es nuevo, el precio 

que estarían dispuestos a pagar por un plato a la carta es de S/. 20 nuevos soles a más. 

• Se determina que la idea del negocio, es factible desde el punto de vista 

psicoeconómico, debido a la pronta recuperación de la inversión y la abierta 

disposición de los comensales a probar sabores diferentes.  

• La empresa Laguna Azul, pretende ingresar al mercado a fin de cubrir todas las 

expectativas en cuanto a la calidad de atención y diversificación de los productos 

innovadores, transformando las debilidades de la competencia en fortalezas a favor de 

la empresa, teniendo como estrategia principal la diferenciación del producto y los 

precios accesibles.  

• La infraestructura, la legalidad, y la ubicación del restaurant es altamente 

imprescindible, ya que ayudará a nivelar la percepción de solides, en comparación a 

los competidores. 

• La capacitación y la utilización de la mano de obra del distrito de Sauce, serán 

necesarios, desde el punto de vista estratégico, ya que ayudará a la percepción de que 

el servicio es regional y competitivo.   

• Por último, se puede concluir que el Restaurant Turístico “Laguna Azul” es viable 

porque refleja un VAN mayor a cero, esto quiere decir que el proyecto está por encima 

de las expectativas requeridas, y a su vez el TIR nos muestra un 94% de retorno.  
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13.2. Recomendaciones 

 

• Utilizar la información del presente plan cada vez que se tome una decisión en base a 

la inversión del restaurant turístico Laguna Azul, de esta manera asegurar que el cliente 

se sienta satisfecho, ayudando de manera importante a reducir el riesgo que enmarca 

la inversión.   

• Absolutamente todos los platos que se sirven en el restaurant, deben ser regionales o 

en tal caso combinaciones con otros gustos, pero jamás debe perder el atributo de 

regionalismo.   

• Por ninguna razón el proceso de servicio debe carecer de innovación, ya que este es 

uno de los factores de mayor importancia para lograr la diferenciación del servicio.  

• En cuanto a la infraestructura la gerencia debe tener como política el constante 

mantenimiento y cuidado de todas las instalaciones, ya que este le asegurará un 

estándar en su atención.  

• La gerencia debe designar un presupuesto anual para la capacitación del personal en 

cuanto al manejo de técnicas de atención al cliente, también sobre el manejo del idioma 

castellano como inglés todo ello permitirá mejorar cada uno de los procesos laborales 

y/o de servicio.  

• Ejecutar de manera objetiva cada una de las estrategias establecidas tanto en el plan 

estratégico como en el plan de marketing así mismo considerar que el presente plan 

cuenta con un límite del 41% de tasa de interés, en cuanto a créditos se refieren. 
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ANEXO 1 

 

Cuestionario Plan de negocio LAGUNA AZUL SAC. 

Muy buenos días, el presente cuestionario tiene por finalidad el desarrollo de un plan de 

negocio en el rubro turístico; donde usted ocupa un papel fundamental, teniendo entendido 

lo mencionado se presentará una serie de preguntas, donde deberá marcar con una (X) o 

(O) la alternativa que usted crea correcta; así mismo los datos personales que se expongan 

serán tratados solo para el desarrollo de la investigación. 

Nombre :          

Edad  :     Sexo:    

 

1. Indique usted el lugar de procedencia 

a. Lima 

b. Trujillo 

c. Chiclayo 

d. Arequipa 

e. Estados unidos 

f. Europa 

g. San Martín 

 

2. ¿Está usted Satisfecho con el servicio que ofrecen los restaurantes del distrito de 

SAUCE? 

a. Si 

b. No 

 

3. ¿Cuál de los siguientes aspectos cree usted, que carecen los restaurantes del distrito de 

sauce? 

a. Higiene 

b. Comodidad 

c. Variedad de platos 

d. Precio adecuado 

e. Cantidad  

f. Atención al cliente 
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g. Otros 

 

4. ¿Qué tipo de propuesta prefiriera usted, al irse a un restaurant turístico? 

a. A la carta 

b. Menú 

c. Ambos 

 

5. Por favor mencione cuál de las dos propuestas sería adecuado para la ubicación de un 

nuevo restaurant. 

a. Dentro del Mismo Distrito 

b. Alrededor de la laguna 

 

6. ¿Estaría dispuesto a visitar un restaurant, por más que le digan que es nuevo en el 

mercado? 

a. Si 

b. No 

 

7. ¿Con respecto a un Menú turístico cuál cree usted que debería ser el precio adecuado? 

a. Menos o Igual S/. 10.00 

b. De S/. 10.00 a S/. 15.00 

c. De S/. 15.00 a S/. 20.00 

d. De S/. 20.00 a más 

 

8. ¿Con respecto a un plato regional a la carta cuál cree usted que debería ser el precio 

adecuado? 

a. Igual   S/. 10.00 

b. De S/. 10.00 a S/. 15.00 

c. De S/. 15.00 a S/. 20.00 

d. De S/. 20.00 a más 

9. ¿Cuál de las siguientes preparaciones de comida típica regional prefiere comer usted? 

a. Entradas 

b. Platos fuertes 

c. Postres 

d. Bebidas 
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10. Por favor mencione que tipo de preparación se adecua a su gusto 

a. A la parrilla 

b. Cocidos 

c. Fritos 

d. A la plancha 

e. Todos los anteriores 

 

11. ¿Cuál cree usted que son los platos que por ninguna razón deben faltar en un 

restaurant turístico del distrito de sauce? 

a. Patarashca  

b. Juanes 

c. Tacacho con cecina 

d. Suri 

e. Otros 

 

12. ¿Cuál es el tiempo máximo que usted está dispuesto a esperar para que le atiendan 

en un restaurant Turístico? 

a. De 5 a 10 minutos 

b. De 10 a 20 minutos 

c. De 20 a 30 minutos 

d. De 30 a 40 minutos 

 

Muchas Gracias por su tiempo. 
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ANEXO 2 

 

Ficha Técnica 

 

RESTAURANT TURISTICO LAGUNA AZUL 

 

DATOS DE LA EMPRESA 
   
Razón Social : RESTAURANT TURISTICO LAGUNA AZUL S.R.L. 

Razón Comercial : Restaurant Turístico Laguna Azul 

Socios : 
Zendy Ollaguez Tirado. 

Angelita de Jesús Medina Garay. 

Descripción del Negocio : Innovación y venta de comida regional  

País de Origen : Perú 

Año de Fundación : 2014 

Teléfono : Fijo : 042 506275 

 : Cel. : 990364644 

E-mail : Restaurant.reservas@lagunaazul.com 

Web - Site : Restaurantlagunaazul.com.pe 
   
DATOS DEL LOCAL 
   
Ubicación : Sauce – Sector pesquería. 
   
DATOS DEL PRODUCTO 
   
Categoria : Restauración 

Producto : Comida. 

Componente de Elaboración : pescado, arroz, plátano y otros 

Componente de Innovación : Fusión de ingredientes para la elaboración de un nuevo plato. 
   
DATOS ECONÓMICOS 
   
Sector Económico : Terciario o de Servicio 

Ingresos Anuales : 211,305 Nuevos Soles 

Territorio Exclusivo : Sí 


