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Resumen ejecutivo

El presente trabajo tiene por finalidad elaborar un plan estratégico para la empresa Chifa Express,
que actualmente cuenta con el modelo de negocio de restaurantes, pero siendo el deseo de los
accionistas el generar crecimiento incursionando en nuevas oportunidades de negocio, eligiendo
como opcion los Modulos de “comida rapida al paso en retails”, ya que el crecimiento de los
centros comerciales va en aumento, a la par del poder adquisitivo de los consumidores, quienes

tienden a preferir la comida rapida debido al vertiginoso ritmo de vida en nuestro pais.

A pesar de que la finalidad es crear una cadena de comida rapida, para efectos del presente plan
estratégico los accionistas decidieron la apertura del plan piloto en el centro comercial Minka,
ubicado en el Callao, donde el publico objetivo son hombres y mujeres de los niveles socio eco-

nomicos (NSE) B, C y D que viven, transitan o trabajan por la zona.

La estrategia genérica a seguir sera la de diferenciacion amplia, elegida a partir de que la
competencia actual no cubre las necesidades de los clientes. Se buscara brindar un servicio inico

con un valor superior al de otras opciones en el mercado.

En relacion con las estrategias de crecimiento, la empresa planea aplicar una estrategia de
penetracion de mercado para aprovechar la demanda insatisfecha en cuanto a comida rapida tipo
chifa; y una estrategia de desarrollo de mercado, ya que tenemos como objetivo crecer a ritmo de

los centros comerciales en diferentes segmentos de mercado.

La inversion requerida para este proyecto es de S/. 198.757, la que serd financiada al 100% por
capital propio, respetando las politicas del Grupo Grameco. En el escenario esperado, el valor
actual neto (VAN) financiero es de S/. 3.752.257; asimismo, la tasa interna de retorno (TIR) fi-
nanciero es de 201% y el COK de 20%. Asi, los flujos de caja permitiran recuperar la inversion,
el costo de oportunidad del accionista y tener rentabilidad a partir del segundo trimestre del se-

gundo afio.

A continuacion, a través del desarrollo de cada uno de los capitulos se presenta el integro del
analisis efectuado para validar la viabilidad de la unidad de negocio Médulos de “comida rapida
al paso en retails” de la empresa Chifa Express, garantizando una rentabilidad para los

accionistas.
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Capitulo L. Introduccion

Para una mejor comprension de la empresa a la cual contribuiremos con la elaboracion de un plan

estratégico, describiremos lo siguiente:

Situacion del grupo econémico

Chifa Express pertenece al Grupo Americano de Comercio S.A.C (Grameco) fundado en 1994,
cuyos accionistas son Javier Pardo, Ernesto Koller y Jorge Arteta. Grameco se caracteriza por ser
lider e innovador en el medio, ofreciendo a sus clientes fidelizacion y confianza en sus pedidos,
brindandoles el mejor servicio. En la actualidad cuenta con empresas a nivel nacional e

internacional.

Entre las empresas que conforman el grupo tenemos a: Rosatel, que es una empresa que ofrece
al publico en general los servicios de envio de arreglos florales y otros productos. La expansion
de Rosatel se ha logrado otorgando franquicias en el Peri, México y Chile. Bajo la direccion del
Sr. Javier Enrique Pardo Barber, la empresa viene manteniendo el liderazgo en el mercado de
flores durante 20 afios'. La situacion financiera de la empresa es muy favorable: ha cerrado el afio
2013 con una facturacion superior a los S/. 32 millones y sus proyecciones de crecimiento para

este afio son por encima del 20% de las ventas®.

Como parte de la Unidad Estratégica Gastronomica (ver el anexo 1) se tiene a Mr. Sushi, Dulces
Envios y Chifa Express, empresas que estan bajo la direccion del Sr. Ernesto Kohler, y que deta-
llaremos a continuacién: Mr. Sushi es un restaurante especializado en comida japonesa: sushi,
rolls, sashimis, nigiri y makis.. Se desenvuelve en el sector de comida japonesa oriental princi-

palmente en los segmentos A y B y a personas jovenes.

Dulces Envios actualmente trabaja como una empresa interna y anexa a Rosatel. Se dedica a la
elaboracion y envio de postres y desayunos. Las proyecciones de la empresa es que se convierta

en una cadena de pasteleria en el pais.

Chifa Express es un restaurante que combina la perfeccion de la comida oriental con una
decoracion vanguardista y con un servicio de alta calidad, tanto en sus locales como en el servicio

de delivery. Los locales se encuentran ubicados en los distritos de Miraflores, La Molina, y Playa

Flores (2012).
2 PertiRetail (2013).



Asia en temporada. Chifa Express tiene 7 afios en el mercado y esta dirigido principalmente a los

segmentos A y B de todas las edades.

El Grupo Grameco, con el objetivo de seguir diversificando su cartera, considera importante in-
vertir en la empresa Chifa Express debido a que en nuestro pais la comida tipo chifa es la tercera
alternativa donde las personas suelen acudir a comer fuera de casa® lo que se convierte en una

oportunidad para el grupo.

Situacién de la empresa Chifa Express

Fue creada por la pareja de esposos Chu y los accionistas de la empresa Rosatel. Después de siete
afios, los accionistas de la empresa Rosatel decidieron comprar el integro de las acciones de Chifa
Express, convirtiéndola en una empresa mas del Grupo Grameco. En la actualidad, Chifa Express
cuenta con tres restaurantes ubicados en los distritos de Miraflores, La Molina y Playa Asia en

temporada.

Con una vision innovadora los accionistas siguen incursionando en nuevas oportunidades de ne-
gocio, por ello han considerado analizar la factibilidad de las siguientes alternativas de negocio:
a) To Go Grifos (ofrecer sus productos en estaciones de servicio), b) Restaurantes en retails y

¢) Modulos al paso en retails.

En el grafico 1 se detalla como estaria compuesta la nueva cartera, donde lo resaltado en rojo es

el negocio ya en funcionamiento y lo resaltado en celeste son negocios atin por evaluar.

Grifico 1. Futura cartera de productos y servicios

Modulos en
retails (Comida
al paso)

Restaurantes y
delivery

(En

.. . (Proyecto de
funcionamiento)

negocio)

Restaurantes
en retails

(Proyecto de
negocio)

To go Grifos

(Proyecto de
negocio)

Fuente: Elaboracion propia 2014.

3 Arellano Marketing (2013).



Debido al panorama positivo del 2013 que permitié que el Peru se convirtiera en la tercera
economia con mayor expansion en la region gracias a su Producto Bruto Interno (PBI), con la
expectativa de que se mantenga esta proyeccion de mejora para los proximos afios, segun el Banco
Central de Reserva del Pert, los accionistas del Grupo Grameco procedieron a realizar un analisis
de los nuevos modelos de negocio alternativos que se plantearon; para ello exploraron cada uno
de ellos abordando diversas preguntas claves (Sinfield 2012), siendo las principales: ;Qué nueva
oportunidad de negocio tenemos?, ;cual de las unidades de negocio es la mas viable? y ;lo

podemos llevar a cabo con el actual modelo de negocio?

Luego de este analisis, los accionistas han optado por elegir como nueva unidad de negocio de

Chifa Express los Médulos de “comida rapida al paso en retails”. Tomando en cuenta que:

* En el afio 2013, las inversiones en proyectos de retails (centros comerciales) superaron los
414 millones de dolares segtn la Asociacion de Centros Comerciales y Entretenimiento (AC-
CEP) y se espera se mantenga un incremento constante de inversiones en inauguraciones de
centros comerciales para los proximos afios debido a que aun existe una gran oportunidad
para su desarrollo en todos sus formatos a nivel nacional.

* Actualmente los consumidores tienen mayor capacidad adquisitiva, son mas sofisticados y
globalizados y han contribuido a que las ventas a través de los centros comerciales aumenten.

* El ritmo de vida acelerado en el pais, debido al horario laboral y el estrés diario, con el cual
conviven tanto hombres y mujeres. Cada vez se tiene menos tiempo para comer o cocinar, por

estas razones el consumo de la comida rapida (“fast food””) hoy en dia ha aumentado.

Objetivo de la investigacion

El objetivo general del presente trabajo es elaborar un plan estratégico para la unidad de negocio
de Chifa Express (Modulos de “comida rapida al paso en retails’™), el cual consiste en generar el
crecimiento del negocio tomando en cuenta la viabilidad econdémica, ambiental y social,
ofreciendo una nueva propuesta a la oferta de servicios de restaurantes de comida rapida (“fast

food”) que responda a las nuevas tendencias y costumbres de consumo.

La estructura del trabajo es la siguiente: En el capitulo II se explica el analisis externo,
considerando el macro y microentorno. En el capitulo 111 se explica el analisis interno basado en
el analisis de la cadena de valor, analisis de recursos y capacidades, y la estructura organizacional.
En el capitulo IV se presenta la problematica, el disefio, la metodologia y los resultados de la

investigacion de mercado realizada.



En el capitulo V se presenta la mision, vision, valores y cultura organizacional, los objetivos
estratégicos y el FODA cruzado. Se presenta también la formulacion de la estrategia genérica y
las estrategias de negocio. En los capitulos VI, VII, VIII y IX se presentan los planes funcionales
de Marketing, Operaciones, Recursos Humanos y Responsabilidad Social, respectivamente. En
el capitulo IX se presenta la evaluacion econdmico-financiera del plan de negocios, donde se

realiza un analisis y proyeccion financiera con un horizonte a cinco afios.

Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones, asi como el Plan de Contingencia

ante posibles cambios en el entorno.

Dentro de las limitaciones encontradas durante el desarrollo del presente trabajo se puede
mencionar la falta de informacion accesible respecto al mercado de comida rapida (“fast food”),
no pudiéndose asi determinar las participaciones de mercado promedio de algunos competidores

posibles.



Capitulo II. Analisis externo

1. Andlisis del macroentorno
El proposito de este analisis es identificar los cambios que se esperan tendran en el futuro las
variables del macroentorno (variables politicas, ambientales, socio-culturales, tecnologicas,

econdmicas y legales). Para analizar dichas variables se emple¢ la herramienta “PASTEL”, segtin

el siguiente procedimiento:

¢ Reconocimos las tendencias de las variables, a través de informacion de fuentes secundarias.

» Establecimos como afectaran los cambios esperados de estas a los clientes de la industria.

* Estimamos como ese cambio pronosticado podria finalmente afectar a la empresa.

En la tabla 1 se muestran las variables politicas y ambientales que afectan al macroentorno:

Tabla 1. Modelo PASTEL - Variables politicas y ambientales

| VARIABLES TENDENCIA CLIENTES NEGOCIO
OPORTUNIDAD
La politica agraria del gobierno de Ollanta Humala
busca generar un agro inclusivo, eficiente y moderno,
que mejore la calidad de vida de las familias del
campo. Esta politica, enfocada en innovacion agraria, | Garantizar materias primas (insumos) de |Mayor cantidad de proveedores
inversion en infraestructura y provision de servicios y |calidad. de insumos de calidad.
. financiamiento viene dando resultados: La agricultura
POLITICAS peruana hoy dia es la de mayor crecimiento de la
region. (1)
Telj@encm cree 1ethe apromover 51. desarrollo de la {1 emento del consumo a nivel Incremento en la demanda de
actividad gastronovllca como medio .propu].sor del nacional e internacional. variedad de comidas.
desarrollo economico, cultural y social; asi como
establecer una politica de apertura, desarrollo y
evolucion de mercados para la gastronomia. (2)
OPORTUNIDAD
Las mayores exigencias
. . . - . ambientales (control de los
Los organismos internacionales como la ONU y los  |Mininizar los principales problemas . (
. . . . . impactos que conllevan a un
consumidores consideran importante que las ambientales asociados al sector . .
. . . . - . . mal manejo de los residuos)
empresas brinden informacion sobre el impacto gastronomico (residuos solidos y . . .
. .. T L, para mejorar la calidad de vida
ambiental de sus actividades. (3) liquidos y emision de olores molestos). b £ I .
umana, favorecen los negocios
AMBIENTALES ¢
de las empresas formales.
AMENAZA
La incidencia en el Perti en los desastres naturales, es |Incremento en los costos de materias
L. ) . . . Incremento de costos por la
el doble que en todo América Latina, debido a su primas (insumos). R ,
S . . . falta de insumos que ademas
ubicacion geografica en una de las areas mas L. . , .
L. . Falta de abastecimiento de insumos conllevaria a no cumplir con la
afectadas por las condiciones atmosférica y . ., .
L . . principales como el arroz y verduras.  [atencion a los clientes.
oceanicas causadas por el Fenomeno del Niflo. (4)

Fuente: Elaboracion propia 2014.
(1
2
[€)
“4

Panel de ONU (2013).
Andina (2013).

Presidencia de la Republica del Peru (2013).
Sociedad Peruana de Gastronomia (APEGA) (2012)..

En la tabla 2 se observan las variables socio-culturales y tecnoldgicas que influyen en el entorno:




Tabla 2. Modelo PASTEL — Variables socio-culturales y tecnologicas

| VARIABLES

TENDENCIA

CLIENTES

NEGOCIO

SOCIO-CULTURAL

Los centros comerciales representan en promedio un
64% de la tendencia de personas que asisten a zonas
comerciales, teniendo una frecuencia de casi 2 veces
al mes. (1)

Segin el presidente de la empresa consultora Arellano
Marketing, Rolando Arellano, esta situacion no solo
se refleja en acudir a un restaurante o fast food como
parte de momentos de esparcimiento, sino que|
también se trasladé a la vida cotidiana. (2)

Los lugares a los que las personas sulen acudir para
divertirse son: restaurantes de la ciudad con un 50% y
los retails con un 40%. (1)

Diversos factores han determinado el incremento en el
consumo de alimentos fuera del hogar: el aumento dell
tiempo dedicado a la diversion, la necesidad de
movilidad laboral, la publicidad, la mercadotecnia y la
capacidad adquisitiva; pero sobre todo el ingreso de
la mujer al ambito laboral, quien estaba destinada (en
diversas sociedades) al cuidado de los hijos y a
realizar las labores del hogar, entre ellas cocinar. Lo
que derivd en la disminucion del tiempo a las
actividades del hogar y sobre todo a cocinar y a
comer. (3). (Ver anexo 2).

La tendencia de los consumidores que visitan los
retails se viene incrementando, mostrando una
variacion anual promedio 2006 - 2011 de un 12% . (4)

Los lugares que las personas van cuando salen a
comer es un 28% a chifas y un 16% a restaurantes de
comida rapida. En Lima y Huancayo son los lugares
en que mas se come chifa con un 35%, mientras que
las provincias de Arequipa, Cuzco, Juliaca y
Cajamarca son las que menos comen chifa con un
promedio de 7%. (1)

El objetivo del fast food es preparar comida
‘homogénea’, que sea lo mas parecida posible en
cualquier parte del mundo, que sea exactamente igual
y lo mas barata posible de preparar. (5)

Debido a la cantidad de informacion que manejan, a
las referencias que obtienen de otros consumidores, y
a la cantidad de productos ofertados en el mercado,
los consumidores modernos son cada vez mas
exigentes, no solo buscan cada vez mas productos de
excelente calidad, sino que también quieren un
excelente servicio. (6)

A los consumidores les gusta visitar los
centros comerciales, ya sea por
entretenimiento y/o para realizar
compras.

La cultura de comer fuera de casa se
viene incrementando debido a los
cambios culturales y el estilo de vida de
las personas, esto hace que este sector
sea un importante eje de la economia.

Los desplazamientos urbanos y las
largas distancias, sumadas al poco
tiempo con el que cuenta la gente y al
afan caracteristico del mundo de hoy,
se convirtieron en la principal razon para
que las personas decidan consumir
menos en su casa.

Hay chifas de todas las caracteristicas:
muy lujos y otros que ofrecen al publico
platos "al paso".

En la mayoria de restarurantes de
comida rapida es homogéneo tanto el
producto como el servicio.

La medida de la calidad ha resultado ser
particularmente compleja en el ambito
de los servicios, debido a la dificultad
derivada de la naturaleza que caracteriza
los servicios (la intangibilidad,
inseparabilidad, variabilidad,
heterogeneidad). (7)

OPORTUNIDAD
Mayor asistencia de las
personas a los retails.

Incremento de comer fuera de
casa.

Un buen nimero de personas
comen chifa al paso.

Preparar productos
homogéneos nos permite utilizar
economias de escala.

Brindar servicios heterogéneos
nos permite obtener la fidelidad
de nuestros clientes.

Fuente: Elaboracion propia
(1) Arellano Marketing (2013).
(2) El Peruano (2013).

(3) Universiad Interamericana para el desarrollo (UNID), s.f.
(4) Asociacion de Centros Comerciales y de Entretenimiento del Pera (ACCEP) (2013).

(5) Marco VG (2012).
(6) Elias (2011).
(7) Gestion y estrategia (2013)

En la tabla 3 se exponen las variables econdmicas y legales que pueden afectar al entorno:




Tabla 3. Modelo PASTEL - Variables econémicas y legales

VARIABLES TENDENCIA CLIENTES NEGOCIO
OPORTUNIDAD
. - Permite un mejor control de stock de los|Nos permitird un control total
La tende;lcm el? el Es? de ?Mare especializado e; insumos, ya que se establece los de los restaurantes con
cuant&? & r_nanejo © 101e¥n_e N msu@os como partf ¢ modelos de composicion de los eficiencia y operatividad del
la eficiencia y la operatividad del sistema de gestion diferentes platos que conforman la sistema de gestion.
2 para un restaurante.
TECNOLOGICAS oferta.
. Creciente presencia en las redes
. . Eluso de las redes sociales se vuelve X .
Incremento del uso de redes sociales como Twitter, una hetramienta estratéeica para llecar a sociales con la finalidad de
Facebook, You tube, blocks y google plus.(1) los clientes ) gleap & establecer un didlogo con los
’ clientes.
OPORTUNIDAD
5 , . . ., La inversion en centros comerciales sera
i‘sbcel:;?;:z?mﬁoxi Z:Il:izz {: ;l?Zf:lzzf;le favorecida por la estabilidad econdmica,|Mayor probabilidad en el
nuestra cconomia. ratificando la confianza de los crecimiento continuo del sector y la incremento de los retails y
_u L. ’ . confianza por parte de los inversionistas |restaurantes.
inversionistas. (2) extranjeros
Para el periodo 2014-2016 el PBI seguira creciendo
con un ritmo mas moderado entre 5,8% - 6,3%, el
consumo privado tendra un crecimiento promedio de .
. . Mantener un crecimiento del PBI per
5,4% y se espera que la inflacion se encuentre dentro cépita traerd beneficios incrementando el
del rango meta del BCR. (3 . )
& ® poder adquisitvo de las personas, las
o . . cuales podran destinar un 8% de sus
Asimismo, se sefiala que la alta inversion en el Pera gastos a actividades de diversion. (4)
ECONOMICAS (mas del 27% del PBI) debera mantener un Aumento del poder adquisitivo
crecimiento del PBI per cépita por encima del 4% de las personas
anual durante el periodo 2014 -2016. (3) '
Se estima un crecimiento en el sector de
E1 PBI de restaurantes y hoteles se ha incrementado restaurantes, debldo: ! aumzl;to delas
. ersonas que en su tiempo libre
de 4,20% 2012 a 6,00% en el tercer periodo del 2013. P q ) P
3 prefieren salir a comer fuera de casa
(32%), de los cuales un 10% les gusta ir
a restaurantes de comida rapida. (4)
AMENAZA
Las empresas del sector de servicios se
El 65% de empresas de servicios, comercio e veran afectadas por un incremento del |Este incremento ocasionaria un
industria incrementaran sueldos en 2014. (5) costo operativo, generando una aumento en los costos fijos.
reduccion en sus utilidades.
OPORTUNIDAD
Los principales aspectos de la ley a Mayor terlldencm a mantener la
Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor tener en cuenta son: la Norma Sanitaria homogenidad en los productos
(Ley N° 29571), tiene la finalidad de que los para el funcionamiento de restaurantes y | € €1 servicio que se ofrece.
consumidores accedan a productos y servicios establecimientos afines; también es
idéneos. (6) importante la inocuidad y calidad de los
alimentos.
El 6 el 1 Ley (N° 4 A travé 1 i0 1 . .

LEGAL Congresyo aprobd e’ Proyec o de Ley ( 035”9 ) avés d? la promocion del a ) Mayor incentivo en ¢l consumo
que declara como politica de Estado la promocién y |gastronomia el consumo a nivel nacionall a nivel nacional e infernacional.
el desarrollo de la gastronomia nacional. (7) e internacional se incrementara. )

AMENAZA
De acuerdo a la Ley Marco de Licencias de Las barreras burocrifi ol No existe uniformidad en la
Funcinamiento (Ley N° 28976), todos las empresas ;f arre ZS 1: °h_c aueas Z A aplicacion de la Ley N° 28976,
deberan solicitar dicha licencia en cada municipalidad. :une:]m:;? nte S t:enlleasl e' idez en | ya que cada municipalidad
(8) N cinamie _0, ostaculiza fa rapidez en fa establece las ordenanzas para su
implementacion y apertura de locales. |, . . .,
jurisdiccion.

Fuente: Elaboracion propia 2014.

(1) Diario TI (2013).
(2) Diario Gestion (2014).

(3) Ministerio de Economia y Finanzas (2013).

(4) Arellano Marketing (2013).

(5) Diario Gestion, (2013), "E165% de empresas de servicios, comercio e industria incrementara sueldos en 2014". Fecha de consulta: 17.12.2013.

Disponible en: http:/gesti

eloitte-peru-65 I servicios-comercio-industria-

sueldos-2014-2083793

(6) Sistema Peruano de Informacion Juridica (xxxx).
(7) Sociedad Peruana de Gastronomia (APEGA) (2012).

(8) Congreso de la Republica (xxxx).




Sintesis del analisis del macroentorno

En lineas generales el entorno es favorable para la empresa. La economia peruana muestra un
crecimiento sostenido a finales del afio 2013 y se prevé una mejora para los proximos afios. Au-
nado a ello, la Asociacion de Centros Comerciales y de Entretenimiento del Pera (ACCEP) estima
un crecimiento sostenido del nimero de centros comerciales del 18% anual hasta el 2017 y estima
un aumento promedio anual de visitas a los centros comerciales del Pert del 20%, siendo la pro-
yeccion al 2013 de 45.854 visitas mensuales, lo que conlleva a un mayor volumen de ventas, con

un crecimiento sostenido de la cuota de mercado de los centros comerciales (anexos 3 y 4).

Los cambios socio-culturales que se estan dando, sumados al boom de la gastronomia peruana y
al poco tiempo con que cuenta la gente, fortalece el crecimiento de las personas que consumen
fuera del hogar; se ha vuelto cotidiano y con buenas perspectivas de crecimiento. El consumidor
actual es cada vez mas exigente a la hora de elegir los alimentos, lo que supone enfocar los es-
fuerzos hacia una venta de productos de mayor calidad, mejor presentados y brindar un buen

servicio.

Todas estas grandes expectativas de los clientes han hecho que el sector de restaurantes esté en
constante cambio y evolucion, atento a la busqueda de nuevos conceptos que llenen de emocion
a los clientes exigentes y cada vez mas conocedores. Es por ello que nuestra propuesta de Chifa

Express cuenta con un gran potencial para desarrollarse.

2. Anailisis del microentorno

El analisis de la industria es un proceso que intenta captar los factores que definen las perspectivas
de rentabilidad de la industria a largo plazo, asi como identificar y determinar la conducta de los
competidores mas significativos. El analisis del sector se realizd con reuniones semanales con el

gerente (Ernesto Koller) y/o con el controller, ademas de revisar fuentes secundarias.

Para analizar el atractivo del sector especifico de “comida rapida al paso en retails” hemos
utilizado el modelo de las cinco fuerzas de Porter. Estas cincos fuerzas delimitan los precios,
costos y requerimientos de inversion, que son los factores basicos que explican las perspectivas

de rentabilidad a largo plazo y el atractivo de la industria (Hax y Majluf 2004).

De la lista de elementos de la estructura de la industria: cinco fuerzas de Porter (Porter 2008),
seleccionamos los factores que pueden tener un mayor impacto en el sector especifico que

estamos analizando.



Posteriormente procedimos a calcular las cifras sobre la base del siguiente método:

* Elrango considerado vade 1 a 5, donde 1 es No atractivo y 5 es Muy atractivo.

* Se consideran limites inferiores y superiores de acuerdo a como cada variable afecta la atrac-
tividad del sector.

* Luego procedimos a puntuar cada una de las variables de acuerdo a nuestro criterio y del
analisis del modelo PASTEL.

* Una vez realizada la puntuacion, procedimos a promediar los resultados por cada uno de los
participantes (competidores, clientes, sustitutos, competidores potenciales / barreras de
entrada y proveedores.)

* Laseleccion de los factores que tienen un mayor impacto en el sector y la puntuacion dada a

cada uno de ellos han sido debidamente corroboradas por las personas de la empresa.

Tabla 4. Analisis del entorno especifico

No Mediana- Modera- Mu
Limite Atractiva mente Neutral | damente A tract)i,va Limite Total
Inferior Atractiva Atractiva Superior
Medicién
COMPETIDORES
Numero de competidores iguales Alto Bajo 5.00
Crecimiento de la industria Bajo Alto 4.50
Diferenciacion del servicio Bajo Alto 3.00
Tendencia a partir en la industria Bajo Alto 4.50
Barreras para salir Alto Bajo 2.50
Costo de almacenaje y costo fijo Alto Bajo 3.00
| PROMEDIO] N ) [ [ 3]
CLIENTES
Clientes diversificados Bajo Alto 4.50
Posicionamiento de marca Bajo Alto 3.00
Costo de cambiar servicios Alto Bajo 5.00
| PROMEDIO| N [ L 417
SUSTITUTOS
Numero de servicios sustitutos satisfactorios Alto | | | | | | | | | | | Bajo | 3.00 |
Grado de diferenciacion valorado por el cliente Alto | | | | | | | | | | | Bajo | 3.50 |
| PROMEDIO]| I ) I [ 52
ENTRADA
Economias de escala en el sector Bajo Alto 3.00
Requisitos para ingresar en centros comerciales Alto Bajo 2.50
Diferenciacion del servicio (Fidelizacion) Alto Bajo 3.00
| PROMEDIO| N [ S N N N [ 28]
PROVEEDORES
Numero de proveedores Bajo Alto 5.00
Costo de cambio de proveedor Alto Bajo 4.00
Costo de pedir mejora de productos a los proveedores Alto Bajo 3.00
Posibilidad de sustitutos Bajo Alto 2.00
| PROMEDIO| [ N N B [ 3s0]
| TOTAL PROMEDIO] I N [ 3.s0]

Fuente: Elaboracion propia basada en Hax y Majluf (2004)

Como se observa en la tabla, el promedio total obtenido es de 3,50 lo cual determina que la
industria de comida rapida es medianamente atractiva. Si bien la rivalidad entre competidores es

alta, para nuestro tipo de comida rapida en especifico (chifa) solo tenemos un competidor directo



del cual Chifa Express se diferenciara. En cuanto a los clientes, a pesar de tener una alta cantidad
de opciones, debemos preocuparnos por cubrir la brecha en lo que respecta al posicionamiento de
marca y la diferenciacion del servicio (fidelizacion). En el caso de servicios y/o productos
sustitutos la calificacion obtenida es muy similar, pues todas las empresas dependen de la decision

de compra del cliente.

Es importante tener presente que ante el vertiginoso crecimiento de los centros comerciales la
principal barrera de entrada a superar para todos los competidores potenciales es la negociacion
con los propietarios de los retails, ya que son estos los que establecen las condiciones y requisitos

necesarios para el alquiler del local.
A través del analisis efectuado del atractivo de la industria de “comida rapida al paso en retails”,

hemos podido elaborar en detalle las 5 fuerzas de Porter de la empresa a la cual estamos evaluando

(grafico 2):
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Grafico 2. Las 5 fuerzas de Porter

Barredas de entrada: Alta

Las principales barreras de entrada son: por calidad del servicio (fidelizacién) y/o por volumen de venta (economia de escala) o por
una combinacion de ambas. También se considera como barreras de entrada las negociaciones con los propietarios de los retails, la

localizacion estratégica de los modulos y elevados costos de implementacion.

( Negociacion con los proveedores: Baja \

Los principales productos que los restaurantes de
comida rapida necesitan abastecer son la materia
prima y suministros. En el sector existe una
diversidad de proveedores que ofrecen dichos
productos a diferentes precios y calidad. Asimismo
existe una variedad de empresas que brinda

Qferentes servicios. j

Rivalidad de competencia: Alta

La competencia esta conformada por los establecimientos
de comida rapida que ofrecen platos de comida oriental
siendo nuestro principal competidor China Wok.

Fuente: Elaboracion propia basada en Porter (2002).

/ Negociacion con los clientes: Media \

La oferta de los negocios de la comida rapida
estd creciendo con mayor rapidez, incremen-
tando la cantidad de nuevos locales y la varie-
dad de tipo de comida, los consumidores pue-
den escoger libremente entre uno u otro esta-
blecimiento segin sea su necesidad. Por otro
lado, los clientes se han vuelto mas selecticos,

informados y buscan calidad en el servicio. J

-

-

Los productos indirectos son los restaurantes de comida rapida (KFC,
Bembos, Burger King, Mc Donalds, entre otros), otros tipos de restauran-
tes son pollerias, cebicherias, pizzerias, restaurantes campestres, picante-
rias, restaurantes tipicos y cafeterias, los cuales no cuentan con un servi-
\cio donde el producto se prepare de manera rapida. J

Amenaza de los productos sustitutos: Media \
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Sintesis de las cinco fuerzas de Porter
En sintesis, la industria de “comida rapida al paso en retails” es atractiva. La rivalidad de
competidores es alta ya que solo tenemos un competidor directo que es “China Wok”, quien es

reconocido a nivel nacional e internacional ademas pertenece al Grupo Interbank.

Se observa que el poder de negociacion de los proveedores es bajo, debido a que existe una va-
riedad de empresas que ofrecen los insumos y servicios requeridos. En el caso del poder de nego-

ciacion de los clientes es medio porque depende de la decision de compra del consumidor.

Por otro lado, la amenaza de la barreda de entrada es alta porque es dificil mejorar la economia
de escala de las empresas existentes, asi como cambiar la mente de los clientes fidelizados;
ademas se tiene que tener en cuenta la dependencia de las condiciones en las negociaciones con
los propietarios de los retails. La amenaza de los productos sustitutos es media porque son

productos similares, pero con diferentes servicios (competidor indirecto).

2.1 Determinar las posiciones de mercado de los competidores principales
La técnica de ubicacion de grupos estratégicos (Thompson et al. 2013) nos ayuda a averiguar la
posicion en el mercado de los competidores de la industria de “Comida rapida al paso en retails”,

ademas de revelarnos qué empresas son competidoras directas y cuéles indirectas.

Para la elaboracion de nuestra grafica bidimensional hemos considerado las variables estratégicas
de calidad de producto y servicio como eje horizontal y la competitividad en el precio como eje

vertical, ya que en el sector de comidas rapidas priman estas variables.

La ponderacion de ambos ejes son de elaboracion propia; para el caso de la competitividad en el
precio nos hemos basado en la comparacion de precios de cada una de las cadenas de comida
rapida, y en cuanto a la calidad del producto y servicio hemos ponderado a nuestro criterio basados
en nuestras experiencias, asi como la de familiares y amigos, ademas de los comentarios de los

diversos consumidores en las redes sociales.
El tamafio de las burbujas esta basado en los porcentajes en que acuden a comer regularmente los
limefios, segiin el estudio nacional del consumidor peruano elaborado por Arellano Marketing

(2013).

A continuacion se muestra el grafico 3:
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Grafico 3. Mapa de grupos estratégicos de comida rapida

1

KEC CHIFA EXPRESS

=]
g 0.75 Bembos -
= ) China Wok
= Burger King
g
;5: 05
-
= Mc Donald .
:

0.25
S Jd

Restaurante zona
0
0.00 025 0.50 0.75 1.00

Calidad de producto y servicio

Fuente: Elaboracion propia basada en Arellano Marketing (2013).

Como se observa en el grafico, nuestro principal rival es China Wok en donde ambos tienen el
mismo precio pero Chifa Express tiene una mejor calidad. La empresa con mayor

posicionamiento en el sector es KFC, siendo este un rival indirecto para la empresa.

Con el analisis obtenido del mapa de grupos estratégicos, inferimos que lo primero que tenemos
que aplicar es la inteligencia competitiva, que consiste en tener buena informacion sobre las es-
trategias, acciones y declaraciones mas recientes, su desempefio financiero, sus fortalezas y debi-
lidades, y las formas de pensar y de liderar de los ejecutivos del competidor directo China Wok,
y de esta manera quitarle participacion de mercado, asi como también ir ganando mercado a nues-

tros competidores indirectos.

2.2 Factores criticos de éxito

Una vez analizadas las cinco fuerzas de la industria de “comida rapida al paso en retails”,
procedimos a identificar claramente los factores criticos de éxito, que son los elementos
fundamentales que debe tener toda empresa que desea competir en dicho sector. Esto nos

permitira identificar claramente las fortalezas y debilidades de la empresa Chifa Express.

Al existir diferencias en el nivel de rentabilidad de las empresas competidoras en la industria de
“Comida rapida al paso en retails”, nosotros consideramos necesario incluir la evaluacion de los
factores criticos, asimismo debemos tener en cuenta que no todos los factores tienen la misma
importancia.

Los factores criticos de éxito (Grant 2006) varian de tiempo en tiempo dentro de la misma

industria, ya que los impulsores de cambios y las condiciones competitivas no son estaticos, es
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por ello que para el caso de la industria que estamos evaluando nosotros, conjuntamente con los
directivos de Chifa Express a través de varias reuniones, consideramos como mas valiosos los

siguientes factores:

Tabla 5. Factores criticos de éxito (restaurantes de comida rapida)

,Qué quieren los clientes? Como sobreviven las empresas?

* Sabor del producto. *Desarrollar promociones (combos) de sus

* Barreras de entrada paranuevos

* Desarrollo y promocion de nuevos : productos a precios competitivos.

productos, competidorcs. *La diferenciacion requiere estar basada en

RIS . * Gran variedad y disponibilidad de : L
!Stapidcfz en 11 atencion. prodictos sustitatos. un pmdu_cwdc alta fa_!tdad, servicio

. Se“:gh’ icar el modﬂ compra. s Diversidad de provesdores pcrsont:t;;fl;y qnnslcmxelzto (hmtgn

SHETVION0 et : * Estandarizacion de los procesos para JEpuBan)cn PoEe

scitn ity diclode || sumenr iy pemit e p i

Gt TEP homogeneidad en los productos. Braan

rapida identificacion.
* Altamente sensible al precio.

* Modulos de atencion de disefio atractivo

* Heterogeneidad enel servicio. ymodemo;

Fuente: Elaboracion propia adaptada de Grant (2006).

En conclusion, en el sector de “comida rapida al paso en “retails” los factores criticos para el

éxito son:

*  Desarrollar promociones (combos) de productos a precios competitivos.

» Ladiferenciacion requiere estar basada en un producto de alta calidad, servicio personalizado
y posicionamiento (imagen y reputacion) en la mente de los clientes.

» Laentrega de los productos debe hacerse con gran rapidez.

*  Modulos de atencion de disefio atractivo y moderno.
Chifa Express apuntara a ser distintivamente mejor que China Wok (competidor directo) tal vez

en uno o en todos estos factores criticos de éxito, lo que dependera de la estrategia que

formulemos.
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Capitulo III. Analisis interno

1. Cadena de valor
La cadena de valor de una empresa es la mejor forma de describir el negocio, pues mediante este
instrumento se identifican las principales actividades que generan valor para los clientes, asi como

las actividades de apoyo relacionadas (Thompson y Strickland 2004).

Ademas, la cadena de valor es el principal instrumento del analisis del costo estratégico que nos
permitird comparar nuestros costos unitarios con los de nuestros competidores clave en el sector,
actividad por actividad, con lo que podemos revelar cudles de las actividades internas que
realizamos nos da origen a una ventaja o desventaja de costo. Michael Porter propuso el concepto
de “cadena de valor” para identificar formas de generar mas beneficio al consumidor y con ello

obtener la ventaja competitiva.

Si bien en el negocio de comidas rapidas se ofertan productos y servicios para los cuales las cadenas
de valor difieren, hemos optado por enfocarnos en la cadena de valor de servicio, ya que el modelo de
servicio contempla un proceso de transformacion en donde el insumo y producto final son los clientes.
Asimismo, este proceso estd conformado por una planta y un trabajo, en donde el aspecto mas
importante es el valor agregado que aportan los métodos y procedimientos que buscan satisfacer las
necesidades del mercado, a través de los atributos del producto. Aunado a ello el objetivo de la empresa

es lograr ventajas competitivas sostenidas a través de brindar un servicio diferenciado.

Las actividades han sido clasificadas en dos tipos: actividades primarias y actividades de apoyo,

como se puede visualizar en el grafico 4.

Debido a que la empresa evaluada es netamente emprendedora, lo que le permite promover con
mayor rapidez la puesta en marcha de mejoras en las distintas areas, es fundamental resaltar como
actividad primaria la innovacion que es impulsada por el emprendimiento; siendo ello una ayuda

permanente en el disefio de una empresa agil, estable y globalmente competitiva.

Tanto las actividades primarias como las de apoyo son realizadas por la empresa con la finalidad
de brindar un mayor valor al cliente; aunado a ello, la empresa aplica la herramienta analitica del
benchmarking lo que le permite tomar medidas para mejorar la competitividad, tras identificar y
mejorar las actividades de la cadena de valor en las cuales las empresas rivales tienen ventajas

comparativas en costo, servicio, reputacion u operacion (Fred 2013).
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Grifico 4. Cadena de valor (ventaja competitiva de diferenciacion)

Infraestructura Pocos niveles jerarquicos orientados a hacer mas eficiente el proceso
° productivo para ofrecer servicios diferenciados.
2
1
o La empresa recién esté organizando el area de RR.HH., actualmente solo se capacitaa
(] Recursos Humanos los nuevos empleados en los conocimientos necesarios para atender al cliente.
o Reconocen el esfuerzo de cada empleado. 4’.%
i) e
. .y . y . .y . @,
] Finanzas La situacion financiera es favorable, se esta recuperando la inversion en el plazo estimado y la K4
E utilidad neta es positiva. El activo es mayor que el pasivo, y la principal cuenta es el capital social.
-% Tecnologia Adecuacion, mejoras, soporte técnico (tecnologia de produccion, logistica e informatica).
Aprovisionamiento Selgccmn ¥ negociacién con proveedores q'u.e aseguren el al?astt??lmlento oportuno
de insumos de calidad de acuerdo a las politicas de la organizacion.
Innovacién Operaciones Logistica Mercadotecnia Servicio
0 Desarrollo y La mayoria de Distribuir los " .
| mejoramiento de insumos son productos a través Utlhzan diferentese | Tnformacional
kS producto. preparados en el mismo |  de los vehiculos de 1nnovadoras cliente. Servicio de
§ Desarrollo y lugar, los insumos més reparto. promociones. apoyo.
5 mejoramiento de recurrentes son pre Establecerunahoja | Fublicidadpor Ofrecimiento de ‘of
w 1 ..
g procesos preparados. deruta para el referencias que servicios &
8 Desarrollo y Presentacion del reparto adecuado ofrece Facebook en diferenciados a sus
S forami roducto. del producto. la que nuestros clientes
2 mejoramiento en producto. - P - - :
E el trato Seguridad e higiene Almacenamiento de | AMIgos n(ZlS
. ; ; recomiendan.
personalizado. laboral y amblgntal. insumos y
Control de calidad. productos.

Fuente: Elaboracién propia basada en Porter (2002).

2. Analisis de recursos y capacidades
La forma en que una compaiiia administra sus actividades en la cadena de valor en relacion con
sus competidores le da la posibilidad de desarrollar y fortalecer competencias y capacidades va-

liosas, de tal manera que lleguen a convertirse en una ventaja competitiva sostenible.

Son los recursos y capacidades los elementos diferenciadores criticos de una compatfiia para man-
tener una ventaja competitiva sostenible y asegurar su éxito en el mercado, siempre que los rivales

no los posean o no puedan igualarlos.

Es importante la distincion entre los recursos y capacidades de la empresa: Por recursos entende-
mos los activos productivos de la empresa; y las capacidades aluden a lo que la empresa puede
hacer. Los recursos por si solos no generan ventaja competitiva, deben trabajar en forma conjunta

para crear una capacidad organizativa que permita a la compaiiia lograr resultados superiores.

Procederemos a identificar, clasificar y analizar las caracteristicas de los recursos y capacidades
en las cuales se requiere trabajar al disefar la estrategia competitiva. Para ello procederemos desde
la perspectiva de la demanda partiendo de los factores claves del éxito y en qué recursos y capa-

cidades se fundamentan estos factores.
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Tabla 6. Recursos y capacidades

FACTORES CLAVES DEL
EXITO (FCE)

rrollar promociones (coml
producios a precios competitive

*La diferenciacion requiere estar basada en
un producto de alta calidad, servi
personalizado y posi

reputacion) en la mente de los clientes.

RECURSOS
REQUERIDOS

*Crédito y capital de trabajo.

*Planta 1o,

*Reservas dematerias primas

no de obrade b

Cultura organizacional
Vendedores hibiles
Valor de la marca

CAPACIDADES
REQUERIDAS

Promocion y realizacion eficaces de ventas
Desarrollo de product

ervicio al cliente.
' dad

*Madulos de atencion de disefio atractivo y

*La entrega de los productos debe hac
on gran rapidez.

moderno

10n geogrifica privi

Fuente: Elboracion propia adaptada de Grant (2006).

Capacidad de desarrollo de relaciones comerciales
estratégicas.

Mejora continua en el proceso productivo con cortos
tiempos de entrega

C cidad logistica de manejar inventanos de M.P. y
P.T. qu ren un adecuado sumin alos

= 5

dad de respuesta a las tendencias del mercado.

Capacidad de disefio

También creemos conveniente hacer un analisis de los recursos y capacidades sobre la base de su

grado de importancia basados en la valoracion del potencial de generacion de beneficios (tabla 7)

y a través del benchmarking hacer una valoracion cuantitativa de la actuacion de una empresa

respecto a su competidor, estableciendo la fortaleza relativa (cudles son nuestros puntos fuertes y

débiles) en relacion con China Wok (competidor directo) e indirectos.

Tabla 7. Ventaja competitiva (aplicacion del modelo de recursos y capacidades)

RECURSOS

IMPORTANCIA

COMENTARIOS

CAPACIDADES IMPORTANCIA

COMENTARIOS

Modulos deateneion, bien DESARROLLO Constante andlisis de las preferencias de los
RI | INSTALACIONES 9 e el DE 9 5 para poder crear i
u pubico, prop PRODUCTOS atractivas.
visita de los clientes.
Planta de produccion propia y
PLANTAY
R2 8 moderna, con alta inversion en | vLogistica 7 6 Buen mancjo de los procedimientos de compras.
EQUIPOS ! 2
equipos.
La alta inversion afeeto Ia liquidez,
C| EFICIENCIA
R3 | FINANZAS 8 el negocio ain necesita de 7 4 Mejora de procesos en planta de produccién.
o neeas : 3| prODUCTIVA
inyeccion de capital.
4 | RESERVAS DE ) Diversidad de proveedores con c[ piseRo ) N Fortaleza en el disefio de los modulos atractivos
MATERIA PRIMA buenas relaciones. 4| DE MODULOS a los clientes.
Estin cn proceso de mejora en
cuanto a la inegracion de los ) )
N INTROL DE E: )! 1l
R5 | INFORMATICA 5 sistemas de informacion para un €| CONTRO 9 7 strictos controles de calidad para sus
5| cALIDAD productos garantizando su buen estado.
buen control de costos de acuerdo
a la demanda.
c[FiDELIZACION ) R Se necesita mayor inversion para llegar al o of
6| DE CLIENTES mind de los i
) ) Deficiencia en la promocion de la imagen de la
FUNCIONES Gerencia fortalecida con lanueva | C nom en la "
R6 | DRECTIVAS 6 racta el g oo, 5| markeTING 9 5 compaia. Modiana capacidad de espuesta a as
del mercado.
SERVICIO AL Falta capacitacion a los
Escala: | baj 10 it
R7 CLIENTE 7 vendedores y jefes de oficina. sca: 1 (muy bao) 10 (muy alo)
Altos cargos cuentan con personal Los recursos de Chifa Express los comparamos con los del competidor directo China Wok e indirectos.
R | HUMANOS 9 cualificado, pero falta mejorar en
otras areas como marketing y
IMAGEN DE - . El valor 5 representa paridad con China Wok y competidores indirectos.
R9 oA 9 Falta mas inversion en publicidad.
10| TECNOLOGICOS . Pagina we],l o satisface o que Los valores estin basados en nuesiros criterios.
s

Fuente: Elaboracion propia adaptada de Grant (2006).
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Sobre la base de este analisis que nos permite poner juntos los criterios de importancia y fortaleza

relativa, obtendremos nuestras fortalezas y debilidades fundamentales de la compaiiia.

Basados en la clasificacion de recursos y capacidades procedemos a elaborar el grafico 5 donde

hacemos la evaluacion subjetiva de los recursos y capacidades de Chifa Express.

Es en los cuadrantes de la derecha (fortalezas clave y debilidades clave) donde centramos nuestra

atencion con la finalidad de:

» Explotar nuestras fortalezas clave donde somos mas fuertes en relacion con nuestro
competidor que es el atractivo del disefio de nuestros restaurantes y asi poder formular nuestra
estrategia de manera que estos recursos produzcan los mayores efectos; vy,

» Gestionar las debilidades importantes, pues de manera inmediata debemos cubrir esa carencia
de recursos, e invertir en la mejora de aquellos recursos y capacidades en que se estd en des-

ventaja con nuestro competidor directo.

Debemos destacar nuestra fortaleza en el disefio de nuestros restaurantes, nuestra buena relacion

con proveedores y el fortalecimiento de la nueva estructura organizacional del Grupo Grameco.

Grafico 5. Evaluacion hipotética de los recursos y capacidades de Chifa Express

10
Fortalezas Fortalezas
superfluas Clave i
R6 C5 R4 R8
c2
2 Clicys
c3 R2 R10 C6
RS R3 R9
E
Irrelevante s
0
R 5 10

Fuente: Elaboracion propia basada en Grant (2006).
También debemos formular una estrategia que transforme nuestras debilidades importantes en lo

que respecta al servicio al cliente. Asimismo se debe gestionar la parte financiera para poder

invertir en una nueva planta con equipos de alta tecnologia.
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3. Estructura organizacional
La estructura organizacional es el marco en que se desenvuelve la organizacion, de acuerdo con
esta las tareas son divididas, agrupadas, coordinadas y controladas, para el logro de objetivos;

comprende tanto la estructura formal como la informal.

Consideramos que la estructura organizacional de la empresa es una “estructura emprendedora”
(grafico 6), ya que sus accionistas estdn buscando constantemente nuevas ideas y proyectos
innovadores para satisfacer las necesidades del mercado, llevandolos a la practica. A continuacion

se muestra la estructura organizacional de Chifa Express:

Grifico 6. Estructura organizacional de Chifa Express

Gerente General
(Sr. Ernesto Koller)

Controller
| 1 |

Fuente: Elaboracion propia 2014.

Donde cada area funcional tiene el siguiente desempefio:

Marketing es el area encargada del desarrollo de las promociones, publicidad en los puntos de
contacto con los clientes, participacion en eventos, etcétera. Cuenta actualmente con una sola

persona a cargo y es apoyado por el Gerente General.

Operaciones es el area que se encarga de los procesos logisticos, cocina interna en el local prin-
cipal (centro de produccion de pre-preparados), mantenimiento de locales y almacén. Esta a cargo

de un jefe de operaciones, pero cuenta con el apoyo total del controller.

Administracion es el area que tiene como funcion principal proveer los recursos financieros en
forma oportuna a las demas areas de la empresa para que estas puedan desempefiar sus funciones
de la manera mas eficiente posible. Asimismo se encarga de todo lo relacionado al personal in-
terno (oficina principal) y externo (modulos). El responsable es el Gerente General, pero es ma-

nejado en conjunto con el controller.
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Capitulo IV. Investigacion de mercado

Si bien el segmento de comidas rapidas viene creciendo a la par con la construccion de los nuevos
retails, para nuestro negocio en particular la informacion es escasa. Es por ello que optamos por

recurrir a diferentes técnicas de investigacion y para ello seguiremos el siguiente procedimiento:

* Formulacion del problema, objetivos de la investigacion y necesidades de informacion (;,qué
informacion necesitamos?).

* Determinar el disefio de la investigacion (entrevistas, elaboracion de las encuestas, tamafio de
muestra, analisis de datos y resultados).

* Demanda potencial.

1. Formulacién del problema

Chifa Express como empresa netamente emprendedora y que aparece gracias a la experiencia
previa del Grupo Grameco en el restaurante Mr. Sushi, ain desconoce sobre los habitos y
tendencias de consumo, poder adquisitivo, participacion de mercado y preferencias por la comida

rapida estilo chifa de los consumidores que llegan a los retails.

1.1 Objetivo general
Evaluar el nivel de aceptacion del publico objetivo en relacién con la nueva unidad de negocio de

Modulos de “comida rapida al paso en retails”.

La informacion recolectada nos servira para brindar el soporte a la toma de decisiones y ayudar a
justificar la ventaja competitiva que haga que la diferenciacion sea sostenible en el tiempo con la

finalidad de lograr un crecimiento sostenido de la empresa.

1.2 Objetivos especificos

» Establecer claramente el perfil del consumidor.

* Reconocer y entender a nuestro publico objetivo.

*  Determinar los habitos de consumo del consumidor.

* Determinar cuales son las caracteristicas mas valoradas (propuesta de valor y factores claves)
por los consumidores en cuanto al servicio a ofrecer.

* Determinar la demanda potencial del producto chifa.

* Determinar el nivel de aceptacion de nuestro principal competidor directo: China Wok.

* Determinar el tipo de publicidad y promociones que le gustaria a los consumidores.
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2.

Determinacion del disefio de investigacion

La determinacion del disefio de investigacion la hemos dividido en dos partes:

2.1 Investigacion secundaria

La investigacion de fuentes secundarias se divide en dos puntos:

a)

b)

Fuentes internas

La informacion interna es brindada por la propia empresa segiin su modelo de negocio actual
(restaurantes) como por ejemplo voliimenes de ventas, rentabilidad de los restaurantes, como
son sus clientes, etc.

Fuentes externas

Las fuentes externas son toda informacion que tenga relacion con nuestro competidor directo,

China Wok, otros competidores indirectos, etc.

2.2 Investigacion primaria

La investigacion de fuentes primarias se divide en dos puntos:

a)

Entrevistas a profundidad que se hacen a los expertos (cualitativa).

Son entrevistas personales que utilizan la indagacion exhaustiva para lograr que el encuestado
hable libremente y exprese sus creencias y sentimientos sobre un tema, permitiéndonos obte-
ner informacion mas detallada; para nuestro estudio consideramos realizarla a 8 expertos, uno
a la vez. Decidimos realizarla al gerente general, jefe de producto y controller de la empresa,
ademas de a 5 expertos chef especializados en temas de restaurantes y servicios de diferentes
tipos de comida.*

La encuesta cualitativa utilizada se adjunta en el anexo 5.

Resultados de la investigacion cualitativa.

A través de las entrevistas a profundidad hemos podido llegar a las siguientes conclusiones:

En cuanto a la oferta de chifa como comida rapida los expertos sefialan que es una buena
alternativa para personas que gustan de este tipo de comidas y que valoran el tiempo del que
disponen para comer, sobre todo a la hora del almuerzo, ademas de considerarla una comida
de rapida digestion.

Entre los atributos mas valorados del chifa como comida rapida, los entrevistados coinciden

en mencionar la rapidez en la atencion, la calidad en el servicio, la limpieza y el sabor.

4

Ver el anexo 6. Entrevista a expertos.
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b)

Estiman que de las personas que consumen chifa el 80% lo hace a través de los chifas
tradicionales y el 20% a través de China Wok.
Sobre nuestro competidor China Wok consideran que el sabor no es bueno y que debe mejorar
su servicio; consideran que la forma de servir los platos es muy desordenada.

Los especialistas estiman en 15% el crecimiento del consumo de comida rapida en los centros
comerciales.
Destacan como procesos criticos la rapidez en la atencion al cliente, la limpieza y el sabor.
La inversion en la comunicacion de valor es muy importante y debe ser mayor el primer afio
con un 5% de las ventas y manteniendo un 3% los siguientes afios.
Sefialan una mayor participacion en las redes sociales y actualizadas constantemente.
Debido a que en este tipo de negocio la rotacion de personal es elevada, se recomienda una

inversion de 3% en la capacitacion del personal, sobre todo en atencion al cliente.

Investigacion descriptiva-cuantitativa (entrevista tipo encuesta)

Con la finalidad de describir las caracteristicas y funciones del segmento del mercado en el
cual deseamos desarrollar nuestro plan piloto de la nueva unidad de negocio de Chifa Express
los Moédulos de “comida rapida al paso en retails”.

Los directivos de Chifa Express decidieron establecer el plan piloto en el centro comercial
Minka, aprovechando la buena relacion con los directivos del centro comercial y las buenas

condiciones economicas para implementar este nuevo formato de comida.

Utilizaremos la siguiente metodologia (Garcia 2010):

Técnica: Cuantitativa a través de encuestas personales en el centro comercial.

Instrumento: Cuestionario estructurado y estandarizado. El formato de la encuesta realizada

se adjunta en el anexo 7.

Universo: Hombres y mujeres de los distintos NSE, de 15 a mas afios de edad, que acuden al

centro comercial Minka ubicado en el Callao.

Muestra: Para determinar la muestra de la investigacion era necesario tener en cuenta las

siguientes consideraciones:

- Un nivel de confianza de 95% (variable normalizada Z = 1,96).

- El margen de error a considerar sera de 5% (e = 0,05).

- Poblacion infinita, para lo cual la probabilidad de éxito p = 0,5 (50%) y como la proba-
bilidad de fracaso q = 1-p = 0,5 (50%).
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Por lo tanto:

Z2x(pxq) o
n=-—-;— =384 - Total minimo de personas a encuestar.

- En los dias programados para las encuestas se logré dirigirlas a una muestra de 523
personas.

Despliegue: Las encuestas se realizaron en el mes de noviembre del 2013.

Resultados de la investigacion cuantitativa

El detalle de las encuestas realizadas se puede observar en el anexo 8.

Los resultados de las encuestas® se muestran a continuacion:

De las personas que acuden al centro comercial Minka, el rango de edades sigue la siguiente
distribucién, entre los 25 y 34 aflos (25%), entre 35 y 44 ailos (43%), entre 45 y 59 aflos
(21%), entre 15 y 24 afios (19%) y mayores de 60 afios (12%).

Cabe destacar que entre los 25 y 59 afios representan el (70%), siendo hombres (55%) y mu-
jeres (45%).

En lo referente al rango de ingreso promedio mensual familiar tenemos como resultado: NSE
C (52%), NSE B (35%), NSE D (11%), NSE A (2%).

Al realizar la pregunta qué tipo de comida prefiere cuando estd en un centro comercial los
resultados fueron que prefieren la comida rapida (38%) y restaurantes (62%).

La frecuencia de visitas al centro comercial para comer sigue la siguiente distribucion: fines
de semana (40%), una vez al mes (27%), cada quince dias (17%), todos los dias (10%), otras
ocasiones (6%).

Con respecto a la frecuencia con que decide consumir el tipo de comida chifa los resultados
siguen la siguiente distribucion: una vez al mes (38%), cada quince dias (32%), fines de
semana (18%), otras ocasiones (9%), todos los dias (3%).

Motivo del porqué las personas regresan a un mismo lugar para comer: buen sabor (58%),
buena atencion (31%), buen ambiente (11%). Debemos senalar que los que prefieren una
buena atencion son los hombres (58%) y las mujeres (42%).

Al realizar la pregunta qué le parece el chifa como comida rapida los resultados siguen la
siguiente distribucion: bueno (48%), regular (34%), muy bueno (10%), malo (6%), muy malo
(2%).

Respecto a la preferencia por el competidor, se tiene como resultado que prefieren otros chifas
(71%) y China Wok (29%).

Sobre el precio que estan dispuestos a pagar por un combo resulto: Entre S/. 16 y S/. 20 (33%),

Ver el anexo 8, Tabulacion final, analisis de resultados cuantitativos.
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menos de S/. 15 (32%), entre S/. 21 y S/. 25 (22%), entre S/. 26 y S/. 30 (9%), méas de S/. 30
(4%). Ademas debemos resaltar que son los hombres los que mas dispuestos estan a pagar un
mejor precio.

Referente a la disposicion para visitar un nuevo local de chifa al paso en los centros
comerciales al precio elegido los resultados fueron: Si (57%), tal vez (31%) y No (13%).
Sobre un servicio excelente consideran: Presentacion (29%), cordialidad (26%), seguridad
(22%), accesibilidad (11%), empatia (8%), respuesta (5%).

Respecto a la pregunta qué elementos deben mejorarse en los establecimientos de comida
rapida se obtuvo el siguiente resultado: Limpieza (32%), rapidez en la atencion (26%),
variedad de productos (18%), presentacion (13%), descuentos (7%), cantidad (5%).

En cuanto a los que sefialan como elemento a mejorar a la rapidez en la atencion son los
hombres (56%) y mujeres (44%). En tanto que a la limpieza las mujeres (52%) y los hombres

(48%).

3. Demanda potencial

Tabla 8. Distribucion de personas segiin NSE Lima Metropolitana

Total de Personas 9,600,114 *
NSE Porcentaje
A 5.10%
B 17.10%
C 37.70%
D 30.90%
E 9.20%
Total 100.00%

Fuente: Elaboracion propia basada en Apeim (2013) Data Enaho (2012).

* Proyecciones INEL

Para realizar el pronostico de la demanda se ha tomado como base la poblacion total de Lima

Metropolitana y Callao, que de acuerdo a los ultimos datos asciende a mas de nueve millones de

habitantes (ver la tabla 8).

Asimismo, tomamos en cuenta que Lima Metropolitana y Callao estan divididos en 10 zonas.

Con el objetivo de evaluar el plan piloto de la nueva unidad de negocio de Médulos de “comida

rapida al paso en retails”, que se ha decidido establecer en el Callao, se ha considerado la Zona

10 compuesta por los distritos de Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua,

Ventanilla que agrupan a los habitantes de los niveles socioeconomicos que detallamos en la tabla

siguiente:
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Tabla 9. Distribucion de personas segiin NSE Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La
Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla)

Total de Personas 903,030 *

NSE Porcentaje
A 0.80%
B 13.50%
G 42.10% 85.90%
D 30.30% 775,703
E 13.30%

Total 100.00%

Fuente: Elaboracion propia basada en Apeim (2013), Data Enaho (2012).

* Proyecciones INEL.

Considerando que el 98% de las personas encuestadas en el centro comercial Minka son de los
NSE B, C y D, ello conlleva a que nuestra oferta vaya dirigida a estos niveles socio economicos

de la Zona 10, es decir 775.703 personas.
Una vez estimada esta cifra procedimos a aplicarle los filtros correspondientes (personas que
asisten a los centros comerciales, personas que consumen comida chifa) y con ello se obtuvo el

mercado disponible: 192.762 personas.

Tabla 10. Determinacion del mercado disponible

(Base) | Personas de los NSE B, Cy D de la Zona 10 de Lima Metropolitana y Callao | 775,703 |

(Filtro 1) | Personas que asisten a los centros comerciales (71%) | 550,749 |

(Filtro 2) | Personas que consumen comida chifa (35%) | 192,762 |
| MERCADO DISPONIBLE | 192,762 |Personas

Fuente: Elaboracion propia basada en Apeim (2013) y Arellano Marketing (2012).

Luego de definido nuestro mercado disponible, precedemos a calcular el publico objetivo apli-

cando los filtros de la encuesta realizada obteniendo un publico objetivo: 52 007 personas

Tabla 11. Determinacién del ptiblico objetivo

| MERCADO DISPONIBLE [192,762 ]
(Filtro 3) I Personas que consumen comida rapida (38%) I 73,250 I
(Filtro 4) I Personas que no consumen en china wok (competidor) (71%) I 52,007 I
[ PUBLICO OBJETIVO | 52,007 |Personas

Fuente: Elaboracion propia basada en la encuesta descriptiva.
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Luego de determinar el publico objetivo, se procedio a evaluar como los factores decisorios in-
dispensables (precio, producto y servicio) con sus respectivos componentes generan valor para el
cliente; para ello utilizamos el método del arbol de factores de decision de compra y asi poder

hallar el porcentaje de captacion (ver el anexo 9).

Tabla 12. Estimacion de la demanda

PUBLICO OBJETIVO 52,007
MEDIA 0.340002466
DESVIACION ESTANDAR 0.020713875
NIVEL DE CONFIANZA 0.95
Z 1.96
ESCENARIO FACTOR | DEMANDA
PESIMISTA 0.299403272 15,571.14] Numero de
ESPERADO 0.340002466 17,682.59| clientes al
OPTIMISTA 0.380601661 19,794.04 afio

Fuente: Elaboracion propia 2014.

El porcentaje de captacion de Chifa Express como Médulo de “comida rapida al paso en

retails” es de 34%.

Finalmente procedemos a determinar la estimacion anual de la demanda y para ello utilizaremos
algunos valores hallados previamente y que detallamos en la tabla 11. Tomando como base un
crecimiento del 5,5% anual, determinamos la estimacion de la demanda proyectada a 5 afios (ver

detalle de cada escenario en la tabla 13):

Tabla 13. Estimacién de la demanda proyectada a 5 aiios

ARNO ESCENARIO

PESIMISTA |ESPERADO |OPTIMISTA
2014 15571.14 17682.59 19794.04
2015 16427.55 18655.13 20882.71
2016 17331.07 19681.16 22031.26)
2017 18284.27 20763.63 23242.98
2018 19289.91 21905.63 24521.35

Tasa de crecimiento: 5.5% anual

Fuente: Elaboracion propia 2014.

Considerando los indices de estacionalidad mensual y el de frecuencia de consumo de chifa al

mes obtenido de la encuesta cuantitativa, se estim6 la demanda mensual.
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Tabla 14. Estacionalidad y demanda mensual

Ene Feb Mar Abr | May Jun Jul Ago Sep QOct Nov Dic
indice de estacionalidad 8% 7% 8% 7% 10% 8% 11% 7% 7% 7% 9% 11% 100%
Frecuencia consumo chifa x mes*| 3

DEMANDA MENSUAL

Demanda (personas) Ene Feb Mar Abr | May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
PESIMISTA 3,737.07 3,69.94 | 3,737.07 3,069.94 | 4,671.34| 3,737.07] 5,138.48 | 3,269.94| 3,269.94 | 3,269.94 | 4,204.21 | 5,13848| 4671341
ESPERADO 4,243.82{ 3,713.34 | 4,243.82 [ 3,713.34 | 5,304.78 | 4,243.82 | 5,835.25| 3,713.34 | 3,713.34 | 3,713.34 | 4,774.30 | 5,835.25| 53047.77
OPTIMISTA 4750.57] 4,156.75 | 4,750.57| 4,156.75| 5,938.21 | 4,750.57 | 6,532.03 | 4,156.75 | 4,156.75 | 4,156.75 | 5,344.39] 6,532.03 [ 59382.13

* Resultados encuesta cuantitativa.
Fuente: Elaboracion propia 2014.

A continuacion desagregamos la demanda en semanas de acuerdo al patron de estacionalidad

semanal:

Tabla 15. Demanda semanal

Lun Mar Mie Jue Vie Sab Dom
|fndice de estacionalidad 8.0% 11.9% 11.4% 11.8% 14.2% 23.3% 19.4% 100%
DEMANDA SEMANAL (referente al mes de mayo)
Demanda (personas) Lun Mar Mie Jue Vie Sab Dom
PESIMISTA 374 556 533 551 663 1088 906 4671
ESPERADO 424 631 605 626 753 1236 1029 5305
OPTIMISTA 475 707 677 701 843 1384 1152 5938

Fuente: Elaboracion propia 2014.

27



Capitulo V. Formulacién de estrategias

1. Identidad de la empresa Chifa Express®
1.1 Mision
Ofrecer a nuestros clientes la mejor opcion de comida peruano-oriental en un ambiente moderno,

con un servicio rapido, personalizado y una alta calidad.

1.2 Vision
Ser considerados el mejor local de comida rapida especializado en comida peruano-oriental, di-

fundiendo una cultura de diversidad e integracion.

1.3 Valores y cultura organizacionales

Los principales valores y cultura de la empresa son los siguientes:
* Fomenta el trabajo en equipo.

* Vocacioén de servicio.

* Honrar los compromisos asumidos.

¢ Promueve la colaboracion mutua.

2. Objetivos a largo lazo

Los objetivos a largo plazo de la empresa los hemos dividido en tres puntos.

Rentabilidad

* Incrementar el margen de rentabilidad.

Crecimiento

» Incrementar su participacion en el mercado en los centros comerciales de Lima y provincias.

Sostenibilidad

» Lograr la sostenibilidad a largo plazo en el mercado de “comida rapida en retails”.

3. FODA cruzado
La matriz FODA es una importante herramienta de adecuacion de los factores internos y externos
claves que nos permite desarrollar cuatro tipos de estrategias: estrategias FO (fortalezas-

oportunidades), estrategias DO (debilidades-oportunidades), estrategias FA (fortalezas-

6 Ver el anexo 10. Alineamiento estratégico.
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amenazas), estrategias DA (debilidades-amenazas); asi como comparar y proyectar dichas

estrategias para alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo (David 2013).

Tabla 16. FODA Cruzado

FORTALEZAS

DEBILIDADES

(Utilizar)

(Superar)

Mbédulos de atencion, bien ubicados en malls

Estan en proceso de mejora en cuanto a la

(DESARROLLO DE MERCADO)

F1 con alta afluencia de publico, propician la visita D1 |integracion de los sistemas de informacion para un
de los clientes. buen control de costos de acuerdo a la demanda.
F2 Diseflo de los modulos atractivos a los clientes. D2 |Falta més inversion en publicidad.
3 Buena relacion con sus proveedores, aprovecha D3 Planta de produccion propia y moderna, con alta
sinergias con Mr. Sushi. inversion en equipos.
F4 Gerencia fortalecida con la nueva estructura del D4 [Mejora de procesos en planta de produccion.
Grupo Grameco.
F5 Buen manejo de los procedimiento de compras. D5 SC. necesita mayor mycrsmn para llegar altop of
mind de los consumidores.
OPORTUNIDADES Estrategia FO Estrategia DO
(Aprovechar) (Explorar) (Buscar)
O |promocién de la gastronomia peruana, incentiva al Promocionar nuestro producto y servicio Invertir en publicidad destacando nuestra
incremento en el consumo nacional e internacional. 01-02/F1 |diferenciado en’las modulos de atencion. 01 / D2 |diferenciacion del servicio. (DESARROLLO DE
(PENETRACION DE MERCADO) MERCADO)
02 Un producto uniforme con servicio diferenciado.
03 [Mayor asistencia a los retails.
ayor asitencia a fos Captar la atencion de los clientes que asisten a
04 |Incremento de la comida fuera de casa. 03-04- |los retails a través de excelentes disefios y 03-04 [Optimizar los procesos de produccion e invertir en
O5/F2 [ubicacién de nuestros modulos. / D3-D4 [nuevos equipos. (DESARROLLO DE MERCADO)
05 (DESARROLLO DE MERCADO)
'Un buen niimero de personas comen chifa al paso.
06/D1 Actualizar constantemente nuestro sistema de
06 Creciente presencia en las redes sociales y en las 06 /F5 Incrementar la participacion en las redes informacion. (PENETRACION DE MERCADO)
herramientas tecnologicas. sociales. (PENETRACION DE MERCADO) 06/D5 Alcanzar al top of mind de los consumidores.
(DESARROLLO DE MERCADO)
AMENAZAS Estrategia FA Estrategia DA
(Evitar) (Confrontar) (Evitar)
Al E;g;::mo de los costos utilizados. (MATERIA Al-A2/ h:[rmmzar gastoz al través d<}:) ;n;:éngz: :g?(;a; e Establecer un mejor control de los costos
) - 3 [oras empresas el grupo. ( ~ % |operativos. (DESARROLLO DE MERCADO)
A2 |Incremento de costos fijos. (SUELDOS) DE MERCADO) /D3
A4 | Diferenciacion del servicio. (FIDELIZACION) A4 /T4 Fortalecer la marca Chifa Express. A4 /DS Incrementar la fidelizacion de los consumidores.

(PENETRACION DE MERCADO)

Fuente: Elaboracion propia basada en David (2013).

4. Estrategia genérica

De acuerdo con el modelo de la ventaja competitiva de Porter, la estrategia genérica toma acciones

ofensivas o defensivas para una tinica posiciéon defendible en una industria, con la finalidad de

hacer frente, con éxito, a las fuerzas competitivas y generar un retorno sobre la inversion.

La estrategia genérica es de diferenciacion amplia, es decir, brindar un servicio unico o

exclusivo, con un valor superior al de otras opciones en el mercado. Asimismo, ofreceremos

caracteristicas diferentes a la competencia con la finalidad de cubrir ampliamente las necesidades

de los clientes. Cabe resaltar, que tenemos presente que diferenciacion no significa ignorar los

costos, simplemente este no es el objetivo estratégico de la empresa.

Para desarrollar la estrategia genérica por diferenciacion hemos considerado las siguientes fuerzas
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competitivas:

* Servicios complementarios.

* Respaldo del Grupo Grameco, ya que todas las empresas del grupo busca reconocimiento y
fidelidad de sus clientes.

* Desarrollar relaciones de confianza con los clientes.

¢ Tener una innovacion constante.

5. Estrategias de negocio
La matriz de Ansoff nos permite analizar las distintas opciones estratégicas de combinacion entre
los principales componentes producto/mercado en que la empresa puede basar su desarrollo fu-

turo.

Las estrategias que se van utilizar son las siguientes:

5.1 Penetracion de mercado

La estrategia consiste en incrementar la venta del producto y servicio existente al segmento de
mercado existente sin modificacion alguna del servicio, es decir, buscar mas participacion de
mercado para los productos y servicios actuales, en mercados actuales por medio de mayores
esfuerzos de marketing. Al existir un solo competidor, China Wok, que ofrece comida oriental en
los food court y solo tiene el 3% de participacion en el mercado de comida rapida da a la empresa

una gran oportunidad de incrementar su venta en este mercado al existir una demanda insatisfecha.

5.2 Desarrollo de mercado
La estrategia es identificar y desarrollar nuevos segmentos de mercado para el mismo servicio, ya
que vamos a crecer al ritmo del crecimiento de los retails, sustentado en el incremento de personas

que visitan centros comerciales’ asi como en la tendencia de las personas a comer fuera de casa®.

7 Arellano Marketing (2013).
8 Universidad Interamericana para el desarrollo (UNID) s.f.
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Capitulo VI. Plan de Marketing

En el presente capitulo se definen de una forma sistematica y estructurada los objetivos de
marketing y se desarrollan las estrategias a seguir para alcanzar dichos objetivos propuestos en el
plazo previsto; ello implicara la especificacion de un plan de acciones detallado sobre la mezcla
de marketing que nos permita poder brindar a nuestros clientes un producto y servicio
diferenciado y de calidad. Finalmente, se detallaran las asignaciones financieras (presupuesto de

marketing) necesarias para la implementacion de los planes de accion.

1. Objetivos de marketing

El objetivo del marketing es disefiar y administrar relaciones redituables con los clientes mediante
la creacion de valor para ellos y su captacion de valor a cambio (Kotler y Armstrong 2007). En la
siguiente tabla se muestran los objetivos para el corto, mediano y largo plazo, tanto del punto de

vista cualitativo como cuantitativo.

Tabla 17. Objetivos de marketing

Corto Plazo Mediano Plazo | Largo Plazo
Objetivo (1 afio) (3 aiios) (5 afios) Indicador
2014 2015 - 2017 2018

Incrementar el volumen de venta 5% 10% Ventas soles

Aumentar el margen promedio de rentabilidad 35% 45% ROE (Return on equity )
Crecer en participacion de mercado 3% 10% 15% Benchmarket share
Fortalecer la imagen de marca 4% 15% 25% Top of mind

Ingresar a nuevos segmentos 7% 12% Ingreso de nuevos clientes

Fuente: Elaboracion propia 2014.

2. Estrategia de marketing
Las estrategias de marketing para lograr los objetivos antes mencionados se encuentran alineadas

con la decision estratégica corporativa.

En el caso de Chifa Express nos centraremos en un determinado publico objetivo. Es por ello que

se requieren tres pasos fundamentales:

1. Identificar y analizar el perfil de los distintos grupos de compradores con necesidades y pre-
ferencias diferentes (segmentacion de mercado).

2. Seleccionar uno o mas segmentos de mercado a los que atender (seleccion del publico
objetivo).

3. Establecer y comunicar las ventajas distintivas del producto de la empresa para cada segmento

(posicionamiento del producto y servicio en el mercado) (Kotler y Keller 2006).
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2.1 Segmentacion de mercado
La segmentacion de mercado es el proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o

servicio en varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos.

Para Chifa Express recurrimos al micromarketing a través del marketing de segmentos, ya que el
producto y servicio estan enfocados en el mercado de consumo, concentrandose en aquellos
clientes o potenciales clientes que mantienen una posicion semejante y que de acuerdo a la
encuesta cuantitativa sus preferencias son difusas en cuanto a los atributos del tipo de comida que

consumen.

Procedimos a segmentar el mercado teniendo en cuenta las variables que se muestran en la

siguiente tabla:

Tabla 18. Clasificacion de los criterios de segmentacion

Criterios Generales Clasificacién
Geogrifico - Corto y media plazg: Ca]lao“y Lims.i Metropoh'tana
- Largo plazo: Arequipa, Trujillo, Chiclayo, Piura y Tacna
Objetivos , - Edad: 15 a 60 aflos ‘
Demografico - Sexo: Hombres y mujeres
- Ingreso promedio familiar mensual: De 1001 a 3500 soles
Socioeconomica |- NSE: B, C y D
Personalidad - Progresistas y adaptados.
- Visitan centros comerciales: Personas que buscan satisfacer sus
necesidades de compra o entretenimiento.
Subjetivos - Cultura de comer fuera de casa

Estilo de vida .
SHio de Vi - Hegemonia de la clase trabajadora

- Poco tiempo libre para comer, buscan atencion rapida y de calidad.
- Comida variada
Fuente: Elaboracion propia adaptada de Frank, Massy y Wind (1972) y Wedel y Kamakura (2000).

2.2 Publico objetivo
De acuerdo Philip Kotler, «A la hora de valorar los diferentes segmentos de mercado, la empresa
debe fijarse principalmente en dos factores: el atractivo general del segmento, y los objetivos y

recursos de la empresa» (Kotler y Keller 2006: 273).

Para desarrollar el analisis de los factores mencionados en el parrafo anterior, utilizamos
informacion primaria llegando a la siguiente conclusion: el publico objetivo de la nueva unidad
de negocio de Chifa Express Médulos de “comida rapida al paso en retails”, esta representado
por el modelo de especializacion de producto y servicio, ya que consiste en brindar un producto

y servicio determinado a diferentes segmentos.
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2.3 Posicionamiento
El posicionamiento se define como la accion de disefar la oferta y la imagen de una empresa de

tal modo que ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores (Kotler y Keller 2006).

Nuestro posicionamiento estard basado en destacar los siguientes atributos de la relacion
producto- servicio:

* Buen sabor.

* Rapidez y buena atencion.

* Buena calidad relacioén producto-servicio.

*  Precios competitivos.

La propuesta de valor de Chifa Express es que inspirados en la fusion de la cocina peruano-china
desarrollamos cuidadosamente la carta, seleccionando los ingredientes del mas alto nivel y aceite
100% vegetal, basada en la combinacion de la perfeccion de la comida oriental con una decoracion

vanguardista y con un servicio de alta calidad.

El posicionamiento de la nueva unidad de negocio de Chifa Express Modulos de “comida rapida

al paso en retails”, se comunicara a través de la siguiente declaracion de posicionamiento:

“Para las personas que asisten a los centros comerciales y que no disponen de mucho tiempo para
comer, Chifa Express es la comida rapida al paso en retails que las atiende con rapidez, buen
sabor y servicio de calidad al precio que estan dispuestas a pagar y que cualquier otro no puede

igualar”.

Este posicionamiento ird acompafiado del selling line (razon para creer en nuestro producto y

servicio): “Vive la experiencia Chifa Express”.

2.4 Postura y estrategia competitiva

Para establecer la postura competitiva de Chifa Express, incluimos en la encuesta cuantitativa una
pregunta sobre la cuota de preferencia de nuestro competidor directo China Wok, los
consumidores que mencionaron al competidor fue el 29%; basados en ello es que determinamos
la postura competitiva de Chifa Express como una empresa retadora, ya que va alineada al

objetivo estratégico de incremento de cuota de mercado.

Como retador se ha decidido atacar a China Wok aplicando la estrategia de ataque de flancos en
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los dos ambitos estratégicos: el geografico y el de segmentos (Kotler y Keller, 2006). Sustentados
en la evaluacion de las debilidades observadas como resultado de nuestra investigacion de
mercado (limpieza, rapidez en la atencion y presentacion), las cuales determinaran los aspectos

que Chifa Express debera atacar con determinacion.

Como sefiala Philip Kotler, una empresa no debe dedicar todo su tiempo a pensar en la
competencia ya que este es un modelo demasiado reactivo, por el contrario, debe buscar el
equilibrio con una estrategia centrada en la orientacion al cliente que permite identificar nuevas
oportunidades y establecer estrategias que aseguren la obtencion de beneficios a largo plazo; es
por ello que Chifa Express se esforzara para alcanzar y satisfacer lo que consideran los clientes
un servicio excelente, basados en los resultados de nuestra investigacion de mercado

(presentacion, cordialidad y seguridad).

3. Mezcla de marketing
3.1 Producto

El producto es la combinacion de bienes y servicios que Chifa Express ofrece al publico objetivo.

Los Médulos de “comida rapida al paso en retails” de Chifa Express ofrecera productos
estandarizados y de calidad inspirados en la fusién de la cocina peruano-china, respetando los
sabores originales de la comida oriental. El cliente es quien elige la combinacion de su pedido

entre una lista de productos, opcion versatil que se acomoda al gusto del cliente.

Para este primer piloto en el centro comercial Minka, la carta estard conformada por productos
preparados a base de carne, pollo y cerdo. Ademas de complementos caracteristicos de la comida

oriental y refrescantes bebidas.

Como su nombre lo indica Médulos de “comida rapida al paso en retails” es una opcion que si
bien se puede disfrutar en el médulo o su alrededor dentro del centro comercial, también se puede
llevar a casa, oficina o donde el cliente prefiera, ya que la comida se sirve en practicas y coloridas

cajitas especiales que la conservan caliente y deliciosa.

Niveles del producto
A continuacion se presenta la descripcion de los productos y servicios ofrecidos por Chifa
Express:

Grafico 7. Niveles de un producto: La jerarquia de valor para el cliente
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Producto
Mejorado

Producto
Esperado

Producto
Genérico

TIPO CHIFA

VNIHD-
1Riad NOISNY

PRODUCTO PERSONALIZAD!

NOIDV INS]

A LA VISTA DEL CLIENTE

Fuente: Elaboracion propia adaptada de Kotler y Armstrong (2007).

Marca
La estrategia de marca que aplicaremos sera una extension de linea que significa utilizar la misma
marca para la nueva unidad de negocio dirigida a un nuevo segmento de mercado (Kotler y Keller

2006).

Seremos consistentes y mantendremos el nombre de la empresa Chifa Express que es una entidad
perceptiva arraigada en la realidad y que refleja las percepciones e incluso las idiosincrasias de
los consumidores peruanos, ya que chifa es la denominacién que aparece como tal y aceptada en
el lenguaje cotidiano de los peruanos, durante la tercera década del siglo XX. Los peruanos
escuchaban a los migrantes chinos pronunciar la expresion “chifan”, que significa ir a comer
arroz, o simplemente un llamado para acercarse a la mesa a merendar y ese fue el origen de la
palabra que hoy se utiliza’. La comida china se ha expandido en todos los sectores sociales de
nuestro pais. Y el término en inglés Express que como adjetivo significa rapido y que se relaciona

con el deseo de una atencién en el menor tiempo posible.

Logo

®  Rodriguez (2006).
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Grifico 8. Logo de Chifa Express

g CLII;A

Fuente: Grupo Grameco.

El logo de Chifa Express es lo mas simple y directo posible. La tipografia refleja el caracter de la

marca: moderna y juvenil.

Los colores rojo y negro estan relacionados con la comida oriental, encienden el apetito y el com-

portamiento del consumidor, ademas de intentar transmitir energia, dinamismo y firmeza.

El oso panda, animal carismatico que despierta la simpatia del publico y que junto el bambu estan
muy ligados a la cultura China, ademas de ser simbolos de la lucha por la conservacion del medio

ambiente.

Envase y empaque

Grifico 9. Envase y empaque de los productos ofertados en Chifa Express Minka

Fuente: Grupo Grameco.

Envases descartables de carton, practicos y resistentes, de color blanco con disefios de color rojo;
con un material especial para mantener la temperatura, el sabor y la textura de los alimentos. Estos
envases tendran forma de cono truncado, con lengiietas para cerrar en caso el pedido sea para
llevar y sin lengiietas en caso el pedido sea para comer en las mesas o en la barra del modulo;
estos conos tendran una capacidad de 500 gr para los combos y porciones, asi como bandejas de
carton para las entradas, para la sopa wantan se utilizara un envase de tecnopor con tapa.

Se entregaran cubiertos y vasitos de plastico descartables, estos seran de color transparente.

36



El empaque seran bolsas de papel grueso color blanco con el logo y el selling line VIVE LA
EXPERIENCIA impresos.

Servicio

Grifico 10. Flor del servicio de Chifa Express Médulos de “comida rapida al paso en retails”

Facturacion y pago

Atencion y

Toma de pedido .
asesoramiento

Variedad de
productos

Calidad en todos
los procesos

Servicio de comida
rapida tipo chifa

Personal altamente Flexibilidad

capacitado

Preparacion de los productos a la vista
Fuente: Elaboracion propia 2014. P del clli]ente

En el caso de nuestro modelo de negocio Modulos de “comida rapida al paso en retails” es
importante distinguir si lo que ofertamos es un bien o un servicio, para ello una facil prueba su-
gerida consiste en evaluar si mas de la mitad del valor proviene de elementos intangibles (Love-
lock y Wirtz 2009), es por ello que Chifa Express se considera un hibrido ya que los clientes
habituales lo son tanto por la comida como por los servicios (Kotler y Keller 2006). Debido a que
ofrecemos un producto fisico donde no podemos diferenciarnos con facilidad de nuestro compe-

tidor China Wok, el éxito competitivo residira en afiadir servicios valiosos y mejorar su calidad.

Con la finalidad de identificar los principales factores de diferenciacion de servicios
complementarios de facilitacion que se requieren para la prestacion del servicio y de mejora que
afaden valor al cliente, se procedio a elaborar la flor del servicio (Lovelock y Wirtz 2009) de

Chifa Express (grafico 10).
Chifa Express tiene por objetivo brindar un servicio de excelencia de tal manera que el servicio

percibido supere al servicio esperado por el cliente y para ello la gestion de la calidad de los

servicios sera el atributo de mayor importancia, pues esta se pone a prueba en cada contacto con
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los consumidores.

Chifa Express no se limitara a satisfacer a sus clientes sino que afiadira ventajas a las ofertas que
los sorprendan y deleiten. Para ello nos enfocaremos en los cinco principales factores determi-
nantes de la calidad del servicio (Kotler y Keller 2006): Fiabilidad, capacidad de respuesta, com-

petencia, empatia y aspectos tangibles.

En cuanto a los aspectos tangibles que proyectaran una alta calidad, tomaremos en cuenta los
atributos SERVQUAL (ver el anexo 11): Instalaciones visualmente atractivas (ver el grafico 11),
empleados con una apariencia elegante y profesional, equipamiento moderno y materiales de co-
municacidn asociados con el servicio serdn atractivos (por ejemplo, la musica sera de tipo instru-

mental, de tal manera que nos permita mantener la conectividad con el consumidor).

Grifico 11. Chifa Express Modulo comercial de “comida rapida al paso en retails”

Fuente: Grupo Grameco.

3.2 Precio

Los precios establecidos son el resultado de una mezcla de factores:

Resultados obtenidos en la investigacion de mercado: A través de las encuestas se obtuvo la
disposicion a pagar del publico objetivo por el producto y servicio a ofertar, de los resultados lo
mas relevante es que un 32% de los encuestados estan dispuesto a pagar menos de S/. 15, y un
33% de los encuestados pagaria mas de S/. 16 soles pero menos de S/. 20 soles. '°

Precios de referencia: Los consumidores suelen utilizar precios de referencia al analizar el precio

10 Ver el anexo 8. Tabulacion final, analisis de resultados cuantitativos.
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de un producto o servicio determinado (Kotler y Keller 2006). Y uno de los precios de referencia
son los precios de la competencia; es por ello que tomamos en consideracion los precios de nuestro

competidor directo China Wok.

Estrategias de fijacion de precios alternativos: Con el objeto de influir sobre las percepciones
de los consumidores, hemos decidido que para los platos principales se aplicara la tactica de los
precios en nimeros impares terminados en “9”, ya que segtn estudios dan la sensacion de mayor
descuento o rebaja, pues los consumidores no tienden a desarrollar un comportamiento de
redondeo. Y para los complementos y bebidas precios acabados en cinco y cero ya que los
consumidores los procesan y los recuperan de la memoria con mayor facilidad (Kotler y Keller

2006).

Costos del negocio: Se tomo en cuenta tanto los costos fijos como los costos variables (insumos)

para establecer el precio de venta.

Tabla 19. Precios de productos ofertados en Chifa Express Minka

Descripcion Precio
Porciones
Sopa wantan de pollo S/. 4.90
Arroz chaufa de pollo S/. 6.90
Tallarin saltado de pollo S/.7.90
Pollo con pifia S/. 5.90
Pollo Chijjau-Kay S/. 5.90
Pollo Tipa-Kay S/.5.90
Pollo con verduras S/. 5.90
Combos
Combo Arroz chaufa mas wantan frito S/.7.90
Combo Arroz chaufa mas pollo con verduras S/.9.90
Combo Arroz chaufa mas pollo con pifia S/.9.90
Combo Arroz chaufa mas pollo Tipa-Kay S/.9.90
Combo Arroz chaufa mas pollo Chijau-Kay S/. 9.90
Entradas
Piernitas al limon (1 unidad) S/.3.50
Wantan frito (3 unidades) S/.3.00
Spring roll tradicional (1 unidad) S/. 3.00
Siumai clasico de chancho (2 unidades) S/. 3.00
Bebidas
Inca Kola / Diet de 410ml S/.2.50
Coca Cola / Zero de 500ml S/.2.50
Fanta de 500ml S/.2.50
Agua San Luis sin gas de 625ml S/. 2.50

Fuente: Elaboracion propia 2014.

En conclusion, de las encuestas tenemos como resultado que el precio de una combinacion de
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producto (combo mas entrada o porciones con entradas mas bebida) no puede ser superior a S/. 20;
este precio se pondra en practica a través de la estrategia denominada precio de penetracion de
mercado que guarda relacion con el objetivo de corto plazo que es maximizar la cuota de mercado;

ademas, estos precios seran ligeramente menores a los del competidor directo.

A mediano y largo plazo se estableceran precios mas altos debido a que nuestra politica de precios
debera ser coherente y consistente con la estrategia de diferenciacion y el objetivo de aumentar el
margen promedio de rentabilidad; pero siempre tomando en cuenta los costos, los precios y las

posibles reacciones de nuestros competidores directo e indirectos.

3.3 Plaza

En lo referente a distribucion, no se refiere a la distribucion en si del producto, ya que este
representa un servicio de alimentacion en el cual el comensal es el que pasa por el proceso el cual
es brindado en el mismo modulo de comida répida. El plan piloto descrito estara ubicado
estratégicamente en el “paseo chalaco” del centro comercial Minka donde se encuentra su piblico
objetivo. Este contara con todo lo necesario para cumplir con la normativa establecida y satisfacer

plenamente al consumidor.

3.4 Promocion

La estrategia de comunicacion que Chifa Express utilizara para llegar al publico objetivo y
atraerlos al médulo de atencion sera a través del mix de comunicacion de marketing, destacando
las herramientas de comunicacidén principales para el mercado de consumo: Publicidad,

promocion de ventas, relaciones publicas y marketing directo (Kotler y Keller 2006).

3.4.1 Publicidad

La publicidad es fundamental en la etapa de dar a conocer el negocio, es por ello que:

* Serealizara una corta campaifia de intriga antes de la apertura del modulo.

* La apertura del médulo contara con una ceremonia de inauguracion especial para los clientes
del centro comercial Minka.

« Utilizaremos carteles al interior del centro comercial Minka, pero también en la entrada para
que sea visible al exterior.

» Elaboraremos volantes (flyers) donde se comunique la existencia del negocio.

* En la parte posterior del modulo se colocaran impresiones a color de imagenes sugestivas y
provocativas para atraer el deseo del consumidor por la comida chifa.

* Debido a que el centro comercial constantemente elabora encartes mensuales, serdn participe

40



de estos con una tira publicitaria donde publicitaremos el nuevo concepto de Chifa Express.

3.4.2 Promocién de ventas

Es la etapa de dar a conocer el negocio, necesitan generar respuestas mas rapidas y mas intensas
por parte de los consumidores, es por ello que se apoyaran en la promocién de ventas a través de
cupones de descuento, los cuales se entregaran en el mismo mddulo de Chifa Express a los clien-
tes; esto se realizara el primer mes de inaugurado el modulo, pasado este periodo la entrega sera

esporadicamente en época de baja concurrencia.

En el mediano plazo se espera realizar un acuerdo con los diferentes bancos que poseen el sistema
de cuenta sueldo para que nos consideren en la cuponera de descuento que le entregan a sus clien-
tes, esto debido a que en el centro comercial Minka acuden muchos trabajadores de la zona in-

dustrial del Callao.

En la parte frontal superior del modulo se colocaran imagenes de los combos promocionales a
ofrecer, lo cual ademas de atraer, facilitara el proceso de eleccion para el cliente. Elaboraran un
lote de merchandising (ttiles de oficina como pelotas anti-estrés, lapices y lapiceros con el logo

de Chifa Express).

3.4.3 Relaciones publicas
La inauguraciéon del médulo de Chifa Express en el centro comercial Minka es el evento mas
importante de la empresa; por este motivo se seleccionara a los invitados, y entre ellos incluiremos

a periodistas, lideres de opinion y algin artista famoso del medio.

Aprovecharan la presencia de estos periodistas y lideres de opinion para lograr notas de prensa y
publirreportajes sobre la nueva idea de negocio de Chifa Express. Se les entregara aleatoriamente

vales de consumo.

Con lo expuesto anteriormente se busca lograr un marketing boca a boca a través de las

recomendaciones de los consumidores satisfechos que difundan el servicio de alta calidad.

3.4.4 Marketing directo
Con la finalidad de fidelizar y atraer a los consumidores estableceremos un marketing mas
personalizado, inmediato e interactivo (Kotler y Keller 2006). Para ello se utilizara:

Pagina web: Aprovecharan la pagina web de Chifa Express para promocionar el nuevo local en
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el centro comercial Minka, asi como la carta que se ofrece y las promociones del momento.

Redes sociales: A través de las paginas de Chifa Express en Facebook publicaremos las fotos del
modulo; esta herramienta sera como un medio de comunicacion donde los usuarios podran dejar
sus comentarios respecto a las caracteristicas del producto y servicio, lo cual servira como un

medio de publicidad gratuito.

Correo directo: En el mediano plazo, cuando se tenga una demanda establecida y con el objetivo
de fidelizar al consumidor, aplicaremos el marketing relacional, que consiste en utilizar
herramientas tecnologicas como el Customer relationship management (CRM) para establecer
una base de datos de los clientes que mas concurren al local; es a estos a quienes se enviaran
correos electronicos con novedades e informacion importante de la empresa. Ademas estableceran

como norma enviar una tarjeta virtual con un saludo personalizado por su cumpleafios.

3.5 Personas

El factor de las personas sera de vital importancia para alcanzar el éxito en la implementacion del
Moédulo, por ello serd necesario determinar las competencias que necesitan desarrollar en el
personal. Chifa Express gestionard que prevalezca una excelente relacion de amistad y
compaiierismo entre todos los que conforman el equipo, para contar con un personal motivado
con empowerment, agil y que cuente con las habilidades necesarias para prestar el servicio, de tal
forma que esto se refleje en las relaciones con los consumidores, pues es a través del personal que

los clientes perciben el servicio y la imagen de la empresa.

Todos los colaboradores estaran alineados con la vision, mision y valores de la empresa; se los
capacitara para que tengan el nivel comunicativo adecuado para la interaccion con los clientes de

acuerdo a la cultura empresarial de Chifa Express. Mas detalles en el Plan de Recursos Humanos.

3.6 Procesos

Para Chifa Express es fundamental brindar un servicio de alta calidad y para ello se buscara
estandarizar el proceso de preparacion del producto, de manera que la oferta de valor sea la misma
siempre. Ademas, también se optimizara este proceso estableciendo estandares y tiempos de
preparacion para todas las opciones, con la finalidad de que el cliente vea la preparacion y la
rapidez con que se lleva a cabo. El detalle sera desarrollado en el Plan de Operaciones.

3.7 Proactividad al consumidor

Segun los resultados de la encuesta cuantitativa realizada, los clientes perciben un servicio
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excelente a través de la presentacion y la cordialidad!!; en cuanto a la cordialidad pondran
atencion en dar las comodidades a los clientes, brindandoles una atencion agil y un trato amable

y agradable.

En el caso de la presentacion tomaran en cuenta:
Evidencia fisica esencial: Modulos de atencion de disefio moderno (ver el grafico 11), adecuada

iluminacién, musica de tipo instrumental a volumen moderado.

Evidencia fisica periférica: Uniformes para todo el personal de acuerdo a las funciones, logo en

envases, uniformes, volantes y merchandising, la carta de los platos y bebidas sera plastificada.
4. Presupuesto de marketing
En la siguiente tabla se puede observar la descripcion y el monto para cada fase del presupuesto

de marketing:

Tabla 20. Presupuesto de marketing

PRESUPUESTO DE MARKETING Periodo 0 Corto Plazo Mediano Plazo Largo Plazo
PUBLICIDAD dic-13 2014 2015 2016 2017 2018
Diseflo de folletos de intriga §/.1,000.00
Impresion de folletos de intriga §/.1,500.00
Volanteo en el centro comercial Minka S/, 400.00 §/.450.00 §/.500.00 §/.550.00 §/.600.00
Disefio y fabricacion de carteles para la parte interna y externa §1.4,000.00
Disefio e impresion de volantes y volanteo $/. 1,800.00 $/.2,500.00 $/.2,500.00 §/.2,500.00 $/.2,500.00

Participacion en los encartes mensuales del centro comercial Minka | /. 1,500.00 §/.750.00 §/.800.00 §/..900.00 §/..900.00 §/.900.00
Diseflo y colocacion de las imagenes en la parte posterior del modulo §/. 150.00 §/.50.00 §/.300.00 §/. 450.00 §/.500.00 §/. 550.00

PROMOCION DE VENTAS
Disefio e impresion de los cupones de descuento S/, 450.00 §/.350.00 §/.500.00 §/.550.00 §/.550.00 §1.550.00
Diseiio y colocacion de las imagenes de combos en el modulo §/.150.00 §/.50.00 §7.200.00 §/.200.00 §/.200.00 §/.200.00
Merchandising §1. 1,250.00 S1. 500.00 §/.500.00 S1. 500.00 §/. 500.00 S1. 500.00
RELACIONES PUBLICAS
Vales de consumo para periodistas y lideres de opinion. §/.100.00 §/.100.00 §/.100.00 §/.100.00 §/.100.00
Degustacion de los invitados en la inauguracion §/.1,500.00 §/.900.00 §/.900.00 §/.900.00 §/..900.00
MARKETING DIRECTO
Pagina Web de Chifa express (incorporacion y mantenimiento) §/.750.00 §/.750.00 §/.500.00 §/.500.00 §/.500.00 §/.500.00
Redes sociales (Facebook) §/.750.00 §1.750.00 §/.300.00 §1.300.00 §/.300.00 §1.300.00
Incorporacion de herramienta tecnologica CRM §/.3,000.00 §/.1,500.00

Total | §/.11,500.00 [ §/.7,000.00 | §.7,050.00 | S/.7400.00 | §.10,500.00 | §/.9,100.00

Fuente: Elaboracion propia 2014.

1T Ver el anexo 8. Tabulacion final, andlisis de resultados cuantitativos.
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Capitulo VII. Plan de Operaciones

En este capitulo se describen los objetivos, estrategias y principales procesos del area de

produccion de la unidad de negocio de Chifa Express Médulos de “comida rapida al paso en

retails”.

Debido a que la funcién de produccion y operaciones es clave para el logro de la ventaja
competitiva, Chifa Express se propone fundamentalmente la tarea de incrementar la calidad y
productividad del servicio para lograr crear mayor valor, tanto para los clientes como para la
empresa; a través de un modelo de gestion de procesos de calidad total (TQM), el cual involucra

a toda la organizacion en el compromiso de mejorar la calidad en todos los procesos.

1. Objetivos de operaciones
En el tabla 21 se detallan los cuatro objetivos comunes denominados también prioridades

competitivas de las operaciones (calidad, entrega, costos y flexibilidad) (Schroeder et al. 2011).

Tabla 21. Objetivos de Operaciones

@ Mediano Plazo LLeTyzD
Objetivo Herramienta | Plazo Plazo Indicador
2014 2015 2016 2017 2018
Satisfaccion del cliente respecto a la calidad %8% 90% 4% %% 08% N° de. cliente: satisfechqs con los combos
del producto. ofrecidos / N° total de clientes.
Satisfaccion del cliente respecto al servicio N° de clientes satisfechos con el servicio / N°
. . 86% 88% 90% N% 96% .
Calidad (Sat:n;:mn.('jel dpelrs](imatl y rapldetz). - Encuestas ;)I:'i(lide lti:he:‘lles, — —
atisfaccion del cliente respecto a o ) ) o N e clientes satisfechos con la infraestructura
infraestructura (ambientacion del local). 88% 0% 92% 4% 96% N° total de clientes.
Reducu;l nlmero de quejas de los 8% 6% 5% 3% 2% [N de clientes que se quejan/ N° total de clientes.
consumidores.
Entrega adecuada de los pedidos. 5% 4% 4% 4% 3% _|N° total de pedidos devueltos / N°de pedidos
Tiempo promedio en cola para ser atendido. 6min |545" minf530" min|5°15" min| 5 min Tiempo promeqio enlfe que llega clclientc a la
Entrega Reporte interno| cola y es atendido (minutos).
Ti io ents ¢ 1 pedi 1
Tiempo promedio en la entrega del pedido. 4min | 345" min| 3730 min] 330" min| 3'157min | PO promedio entre que se toma ef pedido de
cliente y se le entrega(minutos)
L . Reporte de .
Costos Eficiencia de costos operativos. costos 66% 64% 62% 60% 58%  |Costos operativos/costos totales.
Adecuado control de mermas y desperdicios]Observacion 8% 6% 5% 4% 3% |% reduccion de mermas y desperdicios
N° J ti Itos / N° total
Reducir el nimero de problemas operativos. 90% 94% 96% 97% 99% de problemas ,0 perativos resuelios /N toal de
Control de problemas operativos.
Flexibilidad |Renovacion periodica de la carta. productos 1 2 2 2 2 [Ne total de combos nuevos introducidos por afio.
Introduccio latina d . . .
i:grre d?::::;z:lsa?a ¢ muevos 2 2 2 2 2 N°de ingredientes introducidos por afio.

Fuente: Elaboracion propia 2014.

2. Estrategias de Operaciones
Las decisiones estratégicas deben indicar la manera en que se lograran los objetivos de las
operaciones, es decir, establecen las politicas y planes generales para utilizar los recursos de la

empresa de modo que apoyen de forma mas conveniente su estrategia competitiva a largo plazo

(Chase et al. 2009).
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Tabla 22. Estrategia de Operaciones

Objetivos

Estrategias Calidad | Entrega | Costos | Flexibilidad
Comunicacion y feedback constante con los clientes. X
Capacitaciones, motivaciones e incentivos permanentes al personal. X X X X
Proceso detallado de contratacion de personal sobre la base de competencias. X X
Implementacion de metodologia HACCP. X X X
Implementacion del sistema interno de control de calidad. X X X
Control exhaustivo y permanente de la limpieza e higiene en las instalaciones de la cocina y x X
del modulo en general.
Control de calidad y uniformidad en la elaboracion de los productos. X X
Estandarizar los procesos de produccion mediante manuales de procedimiento x x
(preparacion, limpieza del modulo, atencion al cliente y resolucion de quejas).
Control de inventarios Just in time (JIT), considerando stock de seguridad y gestion diaria x x x
de compras de insumos.
Mantener un adecuado inventario para imprevistos. X X X
Planificacion de la demanda semanal de platos y bebidas. X X
Encuestas de satisfaccion: cada tres meses se realiza una encuesta a los comensales. X
Cliente incognito mensual: conocedor de los estandares de servicios. X X
Innovacion periodica de la carta. X X
Mantenimiento mensual de las instalaciones y semanal de los equipos. X X
Evaluacion y seleccion adecuada de proveedores (calidad de insumos y abastecimiento). X X
Hacer concursos entre los empleados para asegurar tiempos de entrega. X X
Implementacion de tecnologias (rapidez en la recepcion y preparacion de los pedidos). X X X X
Control de los tiempos de atencion durante los primeros 6 meses y diariamente. X X
Relacion duradera con proveedores para garantizar la calidad de los insumos. X X

Fuente: Elaboracion propia 2014

3. Disefio del producto

El disefio del producto se desprende del desarrollo de una estrategia de negocios que incluird una
proposicion de valor que defina el publico objetivo, la diferenciacion del producto y la razon por
la cual el cliente deberia comprar dicho producto. A través de la cooperacion cercana entre
operaciones, marketing y otras funciones, puede integrarse el disefio del producto con las
decisiones estratégicas relacionadas con el proceso, la calidad, la capacidad y el inventario (Chase

et al. 2009).

El disefio de producto para la unidad de negocio de Chifa Express estarda dado por las
especificaciones de cada cliente, quien personalizara su orden. Las recetas son estandares
siguiendo las especificaciones técnicas establecidas por la empresa. En el anexo 12 se detallan las

especificaciones de los principales productos.

4. Diseiio del servicio

Cabe destacar que Chifa Express, de acuerdo a la clasificacion de las empresas segun sus
operaciones, se ubica en la produccion de servicios, pues brinda un servicio de bienestar
(alimentacion); acompanado de una atmosfera agradable dada por la decoracion del lugar y la

musica, asi como la atencion personalizada y amable que brinda el personal a los clientes.
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Antes de que se disefie el proceso para el suministro del servicio de bienestar que brinda Chifa
Express como restaurante de comida rapida, definimos el paquete servicio-producto, el cual

consta de tres elementos (Chase et al. 2009).

» El servicio tangible (servicio explicito): Los clientes esperan que sea rapido y exacto.

* Los beneficios intangibles o psicoldgicos del servicio (servicio implicito): Se refieren a los
sentimientos del consumidor acerca de la interaccion y de la amenidad del entorno.

* Los bienes fisicos (la expedicién de bienes): Expedicion del alimento, descrito en el disefio

del producto.

5. Disefio del proceso

Para definir el tipo de proceso que eligieron para la unidad de negocio de Chifa Express utilizaran
la clasificacion del proceso definiendo si se fabrica para existencias o si se fabrica para pedidos.
Fabricar para pedidos solo se activa en respuesta a un pedido colocado y fabricar para existencias
es un enfoque de gran volumen en donde ya se tienen productos preparados y almacenados para

entregarselos de inmediato a los clientes (Chase et al. 2009).

Para Chifa Express los procesos a utilizar seran hibridos, ya que combinan las caracteristicas de
fabricar para pedido y de fabricar para existencias; es decir, un producto genérico es fabricado y
almacenado en algun punto del proceso. A continuacion estas unidades genéricas son terminadas
mediante un proceso final que se basa en los pedidos colocados. Con ello lograran desarrollar un
proceso que responde con suma rapidez. El producto es fresco, se entrega con rapidez y se prepara

siguiendo las especificaciones exactas del cliente.

Es importante sefialar que la produccion varia de acuerdo con el comportamiento de la demanda
(flujo de intervalos intermitentes) y se da cuando un mismo proceso produce diferentes productos.
Los restaurantes de comida rapida se ubican en la produccion masiva, pues el volumen de
productos iguales es significativamente mayor, los equipos son de caracter especializado y no

requieren operarios altamente calificados (Schroeder et al. 2011).!2

5.1 Sistema de gestion de la calidad
Segun ISO 9000:2000, calidad es un conjunto de caracteristicas que tiene una entidad, integrada

en todos sus procesos que le permiten generar productos que satisfagan las necesidades de sus

12 Ver el anexo 13. Mapeo de procesos de Chifa Express Minka. También ver el anexo 14. Descripcion de procesos.

Asimismo, el anexo 15. Diagrama de flujo de compra en el médulo comercial de Chifa Express.
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clientes.

Con la finalidad de asegurar la satisfaccion de los clientes se establece un sistema de gestion de
la calidad. Para ello, se debe contar con informacion recopilada en forma constante para generar
el producto de acuerdo con los requerimientos del consumidor y asi poder alcanzar el objetivo de

brindar un servicio de calidad.

En cuanto a los procedimientos de higiene y seguridad alimentaria, se seguira el Cddigo
Internacional Recomendado de Practicas y Principios Generales de Higiene en los Alimentos del
Codex Alimentarius (Gltima revision afo 2003), que establece las disposiciones de higiene.
Asimismo, Chifa Express apunta a cumplir con las especificaciones técnicas de la certificacion
del sistema de Anadlisis de Peligros y Puntos criticos de control (Hazard Analysis Critical Control
Point-HACCP), que implica el asegurar la inocuidad de los alimentos desde los proveedores y se
trabajara segiin Reglamento de Vigilancia y Control Sanitario de Alimentos y Bebidas (aprobado
por D.S. N°007-98-SA) y las normas sanitarias de funcionamiento de restaurantes y servicios
afines. Con ello se espera reducir los peligros y el riesgo de contaminacion de alimentos para asi

brindar seguridad a los clientes.

6. Disefio de instalaciones
La distribucion del modulo comercial de Chifa Express, segiin el flujo de trabajo, sera por
procesos. En esta se ubican los equipos que sirven para ejecutar una misma actividad en forma

agrupada y el cliente pasa por estos procesos.

En el anexo 16 se muestra la distribucion del modulo comercial de Chifa Express con un area

total de 20 m? y con una capacidad para 4 personas.'?

7. Actividades pre-operativas

En la tabla 23 podemos ver que el monto de las actividades pre-operativas es de S/. 198.757.

13 Ver el anexo 16. Plano del médulo comercial de Chifa Express.
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Tabla 23. Presupuesto de actividades pre-operativas

Concepto A Diciembre 2013 | Enero 2014
Magquinario y equipo (Ver anexo 17) S/. 74,208 <
Equipo de computo S/. 12,600 v
Muebles y Enseres S/. 11,860 E
Intangibles S/. 5,000 %
Gastos Preoperativos S/. 65,090 %
Capital de Trabajo S/. 30,000
TOTAL INVERSION INICIAL S/. 198,757

Fuente: Elaboracion propia 2014.

8. Estimacion de costos
El método utilizado para la estimacion de costos es el método de costeo por producto (porciones,

entradas y combos). '

4 Ver el anexo 18. Estimacion de costos.
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Capitulo VIII. Organizacion y Recursos Humanos

1. Estructura organizacional
Chifa Express tiene una estructura organizacional plana, ya que existen muy pocos niveles de
mando, lo cual le permite tener una comunicacion fluida con los diferentes responsables de cada

unidad (Marketing y Ventas, Operaciones y Administracién). A continuacién se muestra la

estructura organizacional de la empresa.

Grifico 12. Estructura Organizacional de Chifa Express
Gerente
General
povte]
Responsable de Responsable de Ml Responsable de
Marketing v Ventas Operaciones Administracion
I
-
m(’)ulos Jefe de compras
ISENE )
=
cocinero

Fuente: Elaboracion propia 2014.

Cabe resaltar que la empresa terceriza tanto el servicio de contabilidad como el de asesoria legal.

2. Objetivos de Recursos Humanos

En la tabla 24 se detallan los objetivos de la empresa Chifa Express.

Tabla 24. Objetivos de Recursos Humanos

Corto Plazo | Mediano Plazo | Larzo Plazo
Objetivo (1 aiio) (3 aiios) (5 aiios) Indicador
2014 2015-2017 2018

Numero de empleados entrantes - Ntmero de empleados que salen. Total de empleados.

Disminuir el nivel de rotacion del personal 25% 17% 10%
Mejorar la gestion de desempefio 15% 20% 30% Porcentaje de empleados con un puntaje mayor al 60%.
Generar un buen clima laboral 60% 0% 80% Niimero de empleados comprometidos con la empresa. Total de empleados.

Fuente: Elaboracion propia 2014.
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3. Estrategias de Recursos Humanos

Las estrategias de recursos humanos para lograr los objetivos antes mencionados son:

* Construir una cultura organizacional que permita a los individuos mostrar su mejor potencial,
lo que conlleva una planificacion del desarrollo de los empleados.

* Generar una cultura de alto desempefio a través de la promocidon por logro de objetivos,
priorizar la conducta de los lideres, una revision constante de los talentos y politicas de
sucesion.

*  Promocionar el networking interno y facilitar herramientas de colaboracion.

4. Politicas

Las politicas de recursos humanos constituyen un marco de referencia para todos los integrantes

de la empresa. A continuacion se detallan las politicas:

*  Definir las politicas de administracion de personal sobre la base de la legislacion vigente, asi
como a las normas y procedimientos correspondientes.

* Velar por la adecuada cobertura de puestos y desarrollo profesional del personal mediante la
aplicacion de entrevistas de adaptacion del puesto, competencias.

* Asegurar que la remuneracion del personal tenga equidad interna, manteniéndose competitiva
en el mercado.

e Velar por el proceso de nomina, utilidades, CTS, pago de horarios especiales y otros
conceptos.

* Llevar el control de los pagos efectuados a los empleados y los descuentos correspondientes,
manteniendo el control de las planillas de remuneraciones y los legajos de los empleados
activos y cesantes.

* Velar por un buen clima laboral.

* Gestionar la evaluacion de los candidatos y gestion de los contratos del personal seleccionado.

* Emprender programas especificos de formacion sobre la base de las necesidades del negocio.

* Promover la capacitacion de su personal para mejorar su competencia y establecer la pauta

que seguiran su linea de carrera.

5. Descripcion de puesto

La descripcion de puesto es un documento conciso de informacion objetiva que identifica la tarea
por cumplir y la responsabilidad que implica el puesto. Ademas bosqueja la relacion entre el
puesto y otros puestos en la organizacion, los requisitos para cumplir el trabajo y su frecuencia o
ambito de ejecucion.

En el tabla 25 se detalla el cargo, requisitos y funciones para cada puesto.
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Tabla 25. Descripcion del puesto

- Resolucion de problemas

Cargo Requisitos Competencias para el puesto Funciones
- Liderazgo Encargado de la toma estratégica de las decisiones del negocio. Dirigir y
Gerente General Titulado en a carrera de Administracion o carreras afines. - Capacidad de decisiones coordinar todas las actividades y los recursos a través del proceso de
rente Genert o ) . . Lo L
Con 2 afios de experiencia en puestos de Gerente de area. - Orientado a resultados planeamiento, organizacion, direccion y control a fin de lograr los objetivos
- Creatividad establecidos. Representar a la empresa frente a terceros.
- Desarrollo del equipo Encargado de hacer el ) a las actividades les de
controller Titulado en a carrera de Administracion o carreras afines. - Habilidad de control mercadotecnica, recursos humanos y administracion. Apoyo en el desarrollo de|
Con 2 afios de experiencia en puestos de jefatura. - Orientado a resultados planes de accion para alcanzar los objetivos de la empresa, evalia las
- Resolucion de problemas actividades gerenciales a través de revisiones periodicas.
Responsable de L - Orientado al servicio. Encargada del manejo de promocion y publicidad,
ponsa Titulado en la carrera de Administracion o carreras afines. P o 8 e p” v peble .,
Marketing y N . . - Planificacion y organizacion. ~ [control de ventas, optimizacion del servicio brindado y gestion de los
Con 1 afios de experiencia en marketing, . o o
Ventas - Relaciones publicas indicadores de la empresa.
) . Encargado de la operacion y administracion de los
. ' o - Calidad de servicio. - . iy o
Supervisor de  [Titulado en la carrera de Administracion o carreras afines. . . modulos. Asimismo dar el seguimientoa de los objetivos y estrategia tctica de
, . . - Atencion al cliente . . . o
modulos Con 6 meses de experiencia en marketing. Delecacis la empresa y brindar el apoyo tanto a nivel operativo como administrativo de o
- Delegacion . ,
¢ requiera cada modulo.
. . - Calidad de servicio. Encargado del funcionamiento adecuado del modulo, atender la caja
, Estudios de secundaria completa. . . . .
Jefe de modulo L . - Integridad registradora y entregar los productos, servir y entregar las bebidas y salsas.
Con 6 meses de experiencia en puestos similares. " f o
- Responsabilidad Asi como atender la caja registradora
Estudios de secundaria completa, - Integridad N Encargada de dar un servicio personalizado a los clientes ofreciendo un
Vendedor modulo Con 6 meses de experiencia en pucstos sinares. - Respo.nsabﬂldz.ld producto y servicio de alta calidad, ademés de estar en comunicacion continua
- Atencion al cliente para ofrecerle la entera satisfaccion de sus necesidades.
- ] - Calidad de servicio
Coc Técnico en a carrera de Gastronomia. ntecridad
0cInero (Con 2 afios de expereinica en puestos similres. - Iniegt! B Encargado de la preparacion y distribucion de los alimentos, asi como
- Responsabilidad - . .
mantener en orden y limpio todo el equipo de cocina.
. i - Calidad de servicio
" . |Técnico en la carrera de Gastronomia. .
Auxiliar de cocina (Con 6 meses de experiencia en puestos simiares. - Integridad B Encargado de apoyar al cocinero en la preparacion y distribucion de los
- Responsabilidad alimentos, asi como mantener en orden y limpio todo el equipo de cocina.
. Encargado de coordinar y dirigir los esfuerzos entre
L , - Delegacion . . . -
Responsable de | Técnico en la carrera de Gastronomia. o, - el personal de cocina y los que trabajan en el modulo. Asimismo sostiene las
. . .. L. - Planificacion y organizacion . S . . . .,
Operaciones  |Con [ afio de expereinica en puestos similares. operaciones diarias haciendo inventarios pedidos y de suministros. También

deben mantener los estandares de calidad y limpieza.

Técnico en la carrera de Gastronomia.

- Calidad de servicio

Cocinero - ios de expereinica en puestos simiares. - Integridad B Encargado de la preparacion y distribucion de los alimentos, asi como
- Responsabilidad mantener en orden y limpio todo el equipo de cocina.
. o - Orientado al resultados isti inistrati i
Responsable de [Grado técnico en administracion. i —— Encargado de asistir en todos los procesos administrativos relacionados con la
N N L . - Planificacion y organizacion it bmi
Administracién | Con 1 afio de experiencia en puestos similres. > y org logistica, pago de nominas, control del personal y revision de los estados
- Resolucin de problemas financieros remitidos por la empresa tercerizada.
- Encargado de vigilar y controlar la correcta
L A - Responsabilidad - . -
Grado técnico en administracion. . realizacion de todo lo que tiene que ver con la compra de materia prima en
Jefe de Compras N L - - Integridad . ) . . L
Con 1 afio de experiencia en puestos similares. o cantidad, calidad y tiempo requerido al menor costo posible. Asimismo la
- Organizacion . . .
distribucion de los productos a los diferentes modulos.
Estudios de secundaria completa, - Integridad Encargado de distribuir los productos segin ruta de entrega, realizar un
Chofer Con 6 meses de experiencia en puestos similares. - Responsabilidad informe diario de entregas realizas, consumo de combustible y el estado del
Licencia de conducir A-1. - Compromiso vehiculo.

Fuente: Elaboracion propia 2014.

A continuacioén en la siguiente tabla (26) se desarrolla un detalle de las condiciones consideras

para cada puesto:

Tabla 26. Condiciones de cada puesto de trabajo
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Cargo

Salario

Personas
Requeridas

Horario de trabajo

Gerente General

S/. 5,000 tiempo competo, mas
beneficios de acuerdo a ley

1

Lunes a Viernes
9:00 am - 6:00 pm

Controller

S/. 2,500 tiempo competo, mas
beneficios de acuerdo a ley

Lunes a Viernes
9:00 am - 6:00 pm

Responsable de
Marketing y

S/. 1,500 tiempo competo, mas
beneficios de acuerdo a ley

Lunes a Viernes
9:00 am - 6:00 pm

Supervisor de
modulo

S/. 1,100 tiempo competo, mas
beneficios de acuerdo a ley

Lunes a Viernes
9:00 am - 6:00 pm

Jefe de modulo

S/. 950 tiempo competo, mas
beneficios de acuerdo a ley

Lunes a Domingo con un dia de descanso
11.pm - 10.pm

Vendedor modulo

S/. 800 tiempo competo, mas
beneficios de acuerdo a ley

Lunes a Domingo con un dia de descanso
11.pm - 10.pm

Cocinero

S/. 1,000 tiempo competo, mas
beneficios de acuerdo a ley

Lunes a Domingo con un dia de descanso
11.pm - 10.pm

Auxiliar de cocinero

S/. 850 tiempo competo, mas
beneficios de acuerdo a ley

Lunes a Domingo con un dia de descanso
11.pm - 10.pm

Responsable de
Operaciones

S/. 1,500 tiempo competo, mas
beneficios de acuerdo a ley

Lunes a Viernes
9:00 am - 6:00 pm

Cocinero en la
Oficina Principal

S/. 1,000 tiempo competo, mas
beneficios de acuerdo a ley

Lunes a Viernes
9:00 am - 6:00 pm

Responsable de
Administracion

S/. 1,500 tiempo competo, mas
beneficios de acuerdo a ley

Lunes a Viernes
9:00 am - 6:00 pm

Jefe de compras

S/. 1,100 tiempo competo, mas
beneficios de acuerdo a ley

Lunes a Viernes
9:00 am - 6:00 pm

Chofer

S/. 1,000 tiempo competo, mas
beneficios de acuerdo a ley

Lunes a Viernes
9:00 am - 6:00 pm

Fuente: Elaboracion propia 2014.

Al personal de ventas (modulos), cocineros y chofer se les proporcionara el uniforme de la

empresa, el cual debera utilizar todos los dias.

Las condiciones utilizadas se han realizado sobre la base de la informacion actual de la empresa,
esta informacién variara en el transcurso de los meses, ya que dependera de la fluctuacion de la
demanda.

6. Sistema de gestion humana

El Grupo Grameco les brinda el servicio de todos los puntos relacionados al sistema de gestion

humana; en el grafico adjunto se detalla cada punto.

Grafico 13. Sistema de gestion humana
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¥ Encuesta de Clima.

¥ Programa de liderazgo.

¥ Difusion de Mision Vision Valores.
¥ Acercamiento a colaboradores.

¥ Celebraciones
¥ Actividades de integracion.
¥ Seguridad v salud ocupacional.

¥ Politic

¥ Evaluacion del ¥ Lineas de carrern planes

de sucesion.

desempeio.
¥ Proceso eficiente de

: ¥ Politica salasial L T
pago de planillas. ,pm“ ik miento, seleccion
¥ Establecimiento ¥ Planillas y procesos . R 0 i g ¥ Y contratacion.
de metas. administrativos .

+Determinacion metas
#Incentivos X resuliados
“Reconocimisnto

al esfuerzo

W\

¥ Competencias organizacionales.
¥ Programas de formacion.

* CEM Interno.

¥ Segmentacion de
colaboradores v curso
¥ Elaboracién, descripcion
perfiles de puesto

Fuente: Grupo Grameco. Elaboracion propia.

Cabe resaltar, que dependera de Chifa Express solicitar alguno de los servicios que ofrece el

Grupo. Los mas comunes son:
* Reclutamiento y seleccion.

* Programas de formacion.

* Celebraciones y actividades de integracion.
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Capitulo IX. Plan de Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

Chifa Express, como una de las unidades estratégicas de negocios del Grupo Grameco, el cual

considera como elementos clave de su éxito el factor humano y la responsabilidad social, adoptara

el siguiente modelo integrado de gestion responsable que considera:

1.

Stakeholders

Se identifican 6 grupos de interés externos e internos para Chifa Express:

2.

Externos:

La sociedad (local y regional donde se ubiquen nuestros modulos); empresas proveedoras (de
insumos y servicios); y la clientela.

Internos:

Los accionistas o propietarios, personal trabajador y direccion o gerencia.

Chifa Express plantea aplicar practicas socialmente responsables de manera que no afecten a

ninguno de sus grupos de interés. Al contrario, que en lo posible mejore su calidad de vida.

Recursos

Se toma en cuenta la mano de obra, mercaderia, instalaciones e infraestructura, el uso de energia

eléctrica y agua potable, los insumos y la tecnologia a través de la cadena de abastecimiento.

3.

Gobierno y direcciéon

La gerencia tiene como tareas especificas:

4.

Promover en la empresa la interiorizacion de los valores relacionados con la responsabilidad
y la sostenibilidad.

Asegurar la integracion de la Responsabilidad Social Empresarial y la sostenibilidad en la
formulacion e implantacion de la estrategia a las actividades principales y secundarias del
negocio, mostradas en la cadena de valor.

Considerar, revisar, evaluar y supervisar el seguimiento de las politicas relacionadas con la
Responsabilidad Social Empresarial y la sostenibilidad y los resultados obtenidos en estos
ambitos.

Promover en la empresa el didlogo con los grupos de interés y participar activamente en él.

Valores y principios

La organizacion declara los principios que guian su operacion, sin embargo, implementara

lineamientos para los grupos de interés mas cercanos, a través de la implementacion de:
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* Cddigo de conducta, lineamientos generales de ética para el personal.
* Guia de ética para proveedores.

* Guia de la politica de privacidad y ética con los clientes.

5. Procesos

La innovacioén de los principales procesos y actividades nos permitiran detectar oportunidades
sociales, basados en la gestion responsable de la cadena de valor, buscando optimizar los procesos

y los procedimientos para minimizar los recursos empleados (materiales, tiempo, etc.), que junto

al desarrollo sostenible orientan a la empresa a una mejora continua.

6. Objetivos de Responsabilidad Social Empresarial

Los objetivos de Chifa Express para el desarrollo de la Responsabilidad Social Empresarial para

el periodo 2014-2018 son los siguientes:

Tabla 27. Objetivos de Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

Objetivo general

Apoyar y coordinar la busqueda de mejores practicas en cuanto a gestion responsable se refiere,
identificando y ampliando las oportunidades; y alertando sobre las decisiones o situaciones que
pongan en peligro la coherencia de la gestion del Grupo Grameco hacia la sustentabilidad.

Objetivos especificos

En el aspecto laboral:

- Cumplimiento de las politicas internas del Grupo Grameco, contribuyendo con el bienestar, el
desarrollo y la mejora de la calidad de vida de los colaboradores.

En el aspecto ambiental:

- Gestionar adecuadamente la utilizacion de los recursos naturales y el manejo de los residuos,
vertidos y emisiones derivados del desarrollo de la actividad empresarial, teniendo en cuenta la
legislacion y normativas vigentes.

En el aspecto social:

- Bienestar de la sociedad: Apoyar actividades encaminadas a incorporar el compromiso social a
favor de las comunidades vulnerables, buscando optimizar el esfuerzo en programas que apoyan
el medio ambiente, la salud, la nutricion, la educacion y la cultura de la sociedad.

En el aspecto comerecial:

- Comercio justo.

En aspectos de gobierno corporativo:
- Buenas relaciones con los accionistas.

Fuente: Elaboracion propia 2014.
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7. Estrategias de Responsabilidad Social Empresarial

Tabla 28. Estrategias de Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

Estrategias

En el aspecto ambiental:

- Buscar que todo el personal esté comprometido e implicado activamente con el medio ambiente
en un esfuerzo conjunto a través del entrenamiento en buenas practicas medioambientales.

- Identificar en los modulos los puntos de mejora en cuanto a ahorro de energia (sistema de
iluminacion, decoracion, materiales utilizados en el mobiliario).

- Implementar un sistema de filtros en todos los modulos para controlar la emisién de humo en la
cocina, contribuyendo asi ecologicamente a no contaminar el medio ambiente y deterioro de la
capa de ozono.

- Implementar tachos para la eliminacion de residuos organicos e inorganicos (plasticos y papel);
con la finalidad de reciclar los desperdicios.

-Ayudar a mejorar la salud y nutricién de los consumidores, a través de mejorar la calidad de la
comida ofrecida a través de Chifa Express, asi como promover estilos de vida saludable en los
lugares de trabajo y las comunidades. Todo ello en el marco de la estrategia mundial de la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS-2004).

En el aspecto social:

- Participar de forma proactiva como parte del Grupo GRAMECO en los proyectos de las Aldeas
Infantiles SOS.

- Buscar alianzas con la liga peruana de lucha contra el cancer, para que en las fechas de colecta
se coloque una lata al lado de la caja para que cliente realice donaciones de manera voluntaria.

Fuente: Elaboracion propia 2014.

Debemos senalar que asumiremos que las iniciativas descritas en el tabla 28 no tienen un costo

relevante para Chifa Express.
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Capitulo X. Plan Financiero

Después de haber evaluado los diferentes planes funcionales de la empresa, en este capitulo se

analizara la viabilidad del modelo de negocio desde un punto de vista econdmico-financiero.

1. Objetivos del Plan Financiero

A continuacioén se detallan los objetivos del plan a corto, mediano y largo plazo

Tabla 29. Objetivos de Plan de Financiero

Corto Plazo Mediano Plazo Larzo Plazo

Objetivo (1 afio) (3 afios) (5 afios) Indicador
2014 2015 - 2017 2018
Patrimonio
Alcanzar un Grado de Propiedad de: 80% 70% 70% Total de Activos
Utilidad Neta
Lograr una Rentabilidad Neta sobre las ventas de: 3% 10% 20% Ventas

Utilidad antes de Interés e Impuestos
Lograr un Retorno sobre los activos (ROA) de: 2% 15% 30% Total de Activo

Fuente: Elaboracion propia 2014.

2. Metodologia para la evaluacion financiera
Los modulos de comida rapida es una unidad estratégica de China Express, la que cuenta con una
oficina principal que se encarga de la administracién, marketing y operaciones de todos los mo-

dulos que se inauguren entre los afios 2014-2018.

El personal destacado en los modulos es el que tiene la relacion directa con el cliente, por ello los

gastos en los que incurren son independientes de la oficina matriz (ver el grafico 14).
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Grifico 14. Division de gastos

Fuente: Elaboracion propia 2014.

3. Supuestos y politicas financieras
A continuacion se detallan todos los datos, supuestos y politicas para el plan contable-financiero

para todo el periodo de analisis (2014-2018):

Tabla 30. Datos generales para el Plan Estratégico

1. El impuesto a las ventas es del 18%.

2. El impuesto a la renta es del 30%.

3. Todos los empleados solo tienen EsSalud que es el 9%.

4. El costo de oportunidad (COK) de los accionistas es del 20%.

5. El reparto de los platos pre-preparados se realizan 2 veces a la semana.
Fuente: Elaboracion propia 2014.
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Tabla 31. Supuestos para el Plan Financiero

1. El periodo de evaluacion es de 5 afos.
2. Se considera como médulo piloto - Minka
3. El tipo de cambio se mantiene constante en S/. 2.80.
4. Se asume estabilidad econdmica, politica y tributaria para los siguientes afios.
5. No se ha considera el nivel de inflacion en la proyecciones.
6. Se asume un crecimiento de la demanda del 5.50% para los siguientes 5 afios.
7. Para el primer afo se considera la variacion de las ventas mensuales proyectas por persona que figura en la estimacion de la demanda.
8. A partir del segundo afio se considera un porcentaje promedio de 8% para la estimacion de la demanda
9. Se considera una rotacion promedio por persona de 3 veces al mes
10. El precio de venta promedio del combo es de: S/. 17.30 escenario esperado
S/. 15.90 escenario pesimista
S/. 19.80 escenario optimista
11. Los costos variables estan conformados por:

Costo promedio del producto (Combos) 28% de las ventas
Costo promedio del entrada (Pre preparado) 5% de las ventas
Comision por venta - Centro comercial 5% de las ventas

12. Se considera para el primer afio un aporte de accioniestas del 100%.
13. A partir del segundo afio las inversiones seran: 30% aporte de accionista y 70% préstamo bancario
14. Las inversiones se realizaran en el mes de enero de cada afio.
15. Se asume una TEA del 10% para los créditos bancarios.
16. Cantidad de mddulos por afio a ingresar a los diferentes centros comerciales:
Para el aiio 2014 se asume un solo modulo para los tres escenarios
A partir del segundo afio se considera 3 modulos por afio en el escenario esperado
2 modulos por afio en el escenario pestimista
4 modulos por afio en el escenario optimista
17. En el primer afio se alquilara una camioneta y se solicitara el servicio de un chofer

18. En el segundo afio se comprard una camioneta a un precio de US$ 6,500 y el chofer ingresara a la planilla de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia 2014.

Tabla 32. Politica Financiera

1. Todas las compras y ventas se realizaran al contado.

2. En los primeros 6 afios no habra reparto de dividendos.

3. Todos los sueldos fijos son fijos y se pagaran al fin de mes.

4. Las vacaciones de los empleados se realizaran al siguiente afo.

Fuente: Elaboracion propia 2014.
4. Fuentes de inversiones

De acuerdo a las proyecciones de la demanda se necesita realizar inversiones anuales para la

implementacion de los nuevos modulos. A continuacion se detallan las inversiones anuales:

Tabla 33. Inversiones

(Incluye IGYV)

Concepto dic-13 2015 2016 2017 2018
Maquinario y equipo 74,208 222,623 222,623 222,623 222,623
Equipo de computo 12,600 5,400 5,400 5,400 5,400
Vehiculos de Transporte 0 18,200 0 0 0
Muebles y Enseres 11,860 33,181 33,181 33,181 33,181
Intangibles 5,000 14,999 14,999 14,999 14,999
Total de Activos Fijos e Intangibles 103,667 294,403 276,203 276,203 276,203
Gastos Preoperativos 65,090 339,270 339,270 339,270 339,270
Capital de Trabajo 30,000 90,000 90,000 90,000 90,000
Total Inversiéon 198,757 723,673 705,473 705,473 705,473

Fuente: Elaboracion propia 2014.

59




Como se mencion6 en los supuestos, la inversion inicial (primer afio 2014) sera asumida total-

mente como aporte de los accionistas. El segundo afio hacia delante se considera que un 30% de

la inversion sera asumida por parte de los accionistas y la diferencia como préstamos bancarios.

5. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio esta determinado por los ingresos necesarios que requiere la empresa para

cubrir todos los gastos fijos. A continuacién se detalla los puntos de equilibro necesarios para

cada afio.

Tabla 34. Punto de equilibrio de la empresa Chifa Express (expresado en soles)

Variables 2014 2015 2016 2017 2018

Costos Fijos 399,638 866,653 1,258,998 1,680,943 2,062,988
Costos Variables 348,736 1,339,146 2,343,506 3,347,866 4,352,226
Ventas Totales 917,726 3,524,069 6,167,122 8,810,174 11,453,226
Punto de Equilibrio (En Soles) | 644,577 1,397,827 | 2,030,642 | 2,711,198 | 3,327,400

Fuente: Elaboracion propia 2014.

6. Estados financieros

Con la finalidad de evaluar y analizar la factibilidad del plan estratégico se han elaborado los

siguientes estados financieros: Flujo de caja esperado (Tabla 35), Balance general proyectado

(tabla 36) y Estados de resultados proyectados (tabla 37). '3

15

Ver el anexo 20. Financiamiento bancario.

Ver el anexo 19. Financiamientos (accionistas y banco).
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Tabla 35. Flujo de caja esperado de la empresa Chifa Express

2014 al 2018

ene-13 feb-13 mar-13 abr-13 may-13 jun-13 jul-13 ago-13 sep-13 oct-13 nov-13 dic-13 ene-14 2014 2015 2016 2017 2018
INVERSION INICIAL
Magquinario y equipo 74,208 222,623 222,623 222,623 222,623
Equipo de computo 12,600 5,400 5,400 5,400 5,400
Vehiculos de Transporte 0 18,200 0 0 0
Muebles y Enseres 11,860 33,181 33,181 33,181 33,181
Intangibles 5,000 14,999 14,999 14,999 14,999
Gastos Preoperativos 65,090 339,270 339,270 339,270 339,270
Capital de Trabajo 30,000 90,000 90,000 90,000 90,000
TOTAL DE INVERSION 198,757 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 294,403 429,270 276,203 429,270 276,203 429,270 276,203 429,270
INGRESOS
Ventas 62,219 54441 62,219 54441 71,773 62,219 85,551 54441 54,441 54441 69,996 85,551 777,734 2,986,500 5,226,374 7,466,249 9,706,123
IGV 11,199 9,799 11,199 9,799 13,999 11,199 15,399 9,799 9,799 9,799 12,599 15,399 139,992 537,570 940,747 1,343,925 1,747,102
TOTAL DE INGRESOS 73,418 64,241 73,418 64,241 91,773 73,418 100,950 64,241 64,241 64,241 82,595 100,950 917,726 0 3,524,069 6,167,122 8,810,174 11,453,226
EGRESOS
COSTOS VARIABLES
Costo promedio del producto 17421 15,244 17421 15,244 21,777 17421 23,954 15,244 15,244 15,244 19,599 23,954 217,766 836,220 1,463,385 2,090,550 2,717,715
Costo promedio Pre preparado 3,111 2,722 3,111 2,722 3,389 3,111 4278 2,722 2,722 2,722 3,500 4278 38,887 149,325 261,319 373312 485,306
Comision por ventas 3,111 2,722 3,111 2,722 3,389 3,111 4278 2,722 2,722 2,722 3,500 4278 38,887 149,325 261,319 373312 485,306
IGV 4,256 3,724 4,256 3,724 5,320 4,256 5852 3,724 3,724 3,724 4,788 5,852 53,197 204,277 357484 510,691 663,899
TOTAL DE COSTOS VARIABLES 27,899 24,412 27,899 24,412 34,874 27,899 38,361 24,412 24,412 24,412 31,386 38,361 348,736 1,339,146 2,343,506 3,347,866 4,352,226
GASTOS FIJOS
Gatos Modulos
Gasto Local Modulo
Alquiler del local 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 48,000 192,000 336,000 480,000 624,000
Servicios Generales 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 3,000 12,000 21,000 30,000 39,000
Mantenimiento 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3,600 14,400 25,200 36,000 46,800
Total de Gastos Local Modulo 4,550 4,550 4,550 4,550 4,550 4,550 4,550 4,550 4,550 4,550 4,550 4,550 54,600 218,400 382,200 546,000 709,800
Gastos de Remuneraciones Modulo
Sueldos 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 46,800 187,200 327,600 468,000 608,400
Essalud - Sueldo 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351 3,861 16,848 29484 42,120 54,756
CTS 1,517 2275 3,792 18,200 31,850 45,500 59,150
Gratificacion 3,900 3,900 7,300 31,200 54,600 78,000 101,400
Essalud 351 351 702 2,308 4914 7,020 9,126
Vacaciones 0 17,004 29,757 42,510 55,263
Total de Remuneraciones 3,900 4,251 4251 4251 5,768 4,251 8,502 4251 4251 4251 6,526 8,502 62,955 273,260 478,205 683,150 888,095
Total de Gastos Fijos Modulo 8,450 8,801 8,801 8,801 10,318 8,801 13,052 8,801 8,801 8,801 11,076 13,052 117,555 491,660 860,405 1,229,150 1,597,895
Gastos Oficina
Gastos de Administracion 14,440 15,394 15,394 15,394 19,516 15,394 26,948 15,394 15,394 15,394 21,577 26,948 217,188 245,193 245,193 245,193 245,193
Gastos de Ventas 1,883 2,000 2,000 2,000 2,506 2,000 3417 2,000 2,000 2,000 2,759 3417 27,985 71,992 95,592 148,792 162,092
Gastos de Operaciones 2,480 2,678 2,678 2,678 3,534 2,678 4,095 2,678 2,678 2,678 3,961 4,095 36911 57,808 57,808 57,808 57,808
Total de Gasto Fijos Oficna 18,803 20,072 20,072 20,072 25,556 20,072 34,460 20,072 20,072 20,072 28,297 34,460 282,083 374,993 398,593 451,793 465,093
TOTAL DE EGRESOS 55,152 53,285 56,772 53,285 70,747 56,772 85,873 53,285 53,285 53,285 70,760 85,873 748,374 2,205,799 3,602,504 5,028,809 6,415,214
DEPRECIACION Y AMORTIZACION -1,681 -1,681 -1,681 -1,681 -1,681 -1,681 -1,681 -1,681 -1,681 -1,681 -1,681 -1,681 -20,177 -76,010 -128,202 -180,395 -229437
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 16,584 9,275 14,964 9,275 19,344 14,964 13,395 9,275 9,275 9,275 10,154 13,395 149,175 1,242,260 2436415 3,600,970 4,808,575
IMPUESTO A LA RENTA
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS 16,584 9,275 14,964 9,275 19,344 14,964 13,395 9,275 9,275 9,275 10,154 13,395 149,175 1,242,260 2436415 3,600,970 4,808,575
DEPRECIACION Y AMORTIZACION 1,681 1,681 1,681 1,681 1,681 1,681 1,681 1,681 1,681 1,681 1,681 1,681 20,177 76,010 128,202 180,395 229437
FLUJO DE CAJA ECONOMICO -198,757 18,266 10,956 16,646 10,956 21,026 16,646 15,077 10,956 10,956 10,956 11,836 15,077 169,352 -723,673 1,318,270 -705473 2,564,617 -705,473 3,781,365 -705473 5,038,012
FINANCIAMIENTO
Aporte de Accionistas 723,673 705,473 705473 705,473
Préstamo Bancario 203,700 402,276 600,853 595,730
Amorizacion 153,043 317,540 498,488 493,831
Intereses 50,657 84,736 102,365 101,899
FLUJO DE CAJA FINANCIERO -198,757 18,266 10,956 16,646 10,956 21,026 16,646 15,077 10,956 10,956 10,956 11,836 15,077 169,352 -723,673 1,114,570 -705,473 2,162,341 -705,473 3,180,512 -705,473 4,442,282
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Tabla 36. Balance general de la Empresa Chifa Express (del 2014 al 2018)

ago-14

oct-14

Conce pto dic-13 ene-14 feb-14 mar-14 abr-14 may-14 jun-14 jul-14 sep-14 nov-14 dic-14 2014 2015 2016 2017 2018
ACTIVO
Caja y Bancos 30,000 40,389 44,453 53,222 57.285 68,465 77.234 81,480 85,544 89,607 93,671 96,645 100.891 100.891 840.601 2,080,935 ] 3.820.383 | 6.284.201
Credito TR 933 1,750 2.683 3,500 4,666 5,600 6,883 7,700 8,516 9.333 10,383 11,666 11,666 o o] o o
Total Activo Corriente 30,000 41,322 46,203 55,905 60,785 73,131 82,834 88,363 93,243 08,124 103,004 107,028 112,557 112,557 840,601 | 2,080,935 | 3.820.383 | 6.284.201
Activo No Corriente
Inmuebles, maquinaria y equipos
* Maquinaria y equipo 74,208 74,208 74,208 74,208 74,208 74,208 74,208 74,208 74,208 74,208 74,208 74,208 74,208 74,208 296,830 519,453 742,075 964,698
* Equipo de computo 12,600 12,600 12,600 12,600 12,600 12,600 12,600 12,600 12,600 12,600 12,600 12,600 12,600 12,600 18,000 23,400 28,800 34,200
* Vehiculos de Transportes (o] o (o] (o] (0] (o] o o o (o] (0] (o] o (o] 18,200 18,200 18,200 18,200
* Muebles y enseres 11.860 11.860 11.860 11.860 11.860 11.860 11.860 11.860 11.860 11.860 11.860 11.860 11.860 11.860 45,041 78,222 111,403 144,584
Intangibles 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 19,999 34,998 49,997 64,996
(-) Depreciacion Amortizacion Acumulada -1,681 -3.363 -5,044 -6,726 -8,407 -10,089 -11,770 -13.,452 -15,133 -16,815 -18.496 -20,177 -20,177 -96,187 -224,390 -404,784 -634,221
Total Activo No Corriente 103.667 101,986 100,304 98.623 96.941 95,260 93,579 91,897 90,216 88.534 86,853 85,171 83,490 83,490 301.883 449,883 545,691 592,456
TOTAL ACTIVO 133,667 143,308 146,507 154,528 157,727 168,391 176,412 180,260 183,459 186,658 189.857 192,199 196,047 196,047 | 1.142.484 | 2,530,818 | 4,366,074 | 6.876.657
PASIVO
Tributos por pagar
* 1IGV (o] (o]
* Impuesto a la Renta 11,666
Préstamo bancario parte CP
Total Pasivo Corriente o o o o o o o o o o o o o o 11,666 o o o
Préstamo bancario parte LP 353,528 529,819 525,161 525,161
Préstamo accionistas LP
Total Pasivo No Corriente (] (1] 0 0 0 (] (1] (1] 0 0 (] (] (1] 0 353,528 529,819 525,161 525,161
TOTAL PASIVO o o o o 0 (] (1] (1] 0 0 (] (] (1] 0 365,194 529,819 525,161 525,161
PATRIMONIO
Capital Social 198,757 198,757 198,757 198,757 198,757 198,757 198,757 198,757 198,757 198,757 198,757 198,757 198,757 198,757 415,859 627,501 839,142 1,050,784
Resultados Acumulados -65,090 -55.,449 -52.250 -44.,229 -41,030 -30.366 -22.345 -18,497 -15,298 -12,099 -8.,901 -6,558 -6,558 -2,710 373,097 1,373,499 3,001,770
Resultados del Ejercicio -65.,090 9,641 3,199 8,021 3,199 10,665 8,021 3,848 3,199 3,199 3,199 2,343 3,848 3.848 364,141 1,000,402 1,628,272 | 2,298,941
TOTAL PATRIMONIO 133.667 143,308 146,507 154,528 157,727 168,391 176,412 180,260 183,459 186,658 189.857 192,199 196,047 196,047 777,290 | 2,000,999 | 3.840.913 | 6,351,496
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 133.667 143,308 146,507 154,528 157,727 168.391 176,412 180,260 183,459 186,658 189.857 192,199 196,047 196,047 | 1.142.484 | 2.530.818 | 4,366,074 | 6.876.657

Elaboracion Propia
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Tabla 37. Estado de resultados de la empresa Chifa Express (del 2014 al 2018)

Concepto | dic-13 | ene-14 | feb-14 | mar-14 | abr-14 | may-14 | jun-14 | jul-14 | ago-14 | sep-14 | oct-14 | nov-14 | dic-14 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 2018
Ventas | 62219| 54441( 62219 S4441| 77773 | 62219| 85551( S4441| S4441| S4.441| 6999 | 85551 777,734 2986500‘ 5206374 7466249| 9706123.5)
() Costo de ventas y/o servicios 23,643 20,688 | 23,643 | 20,688 | -29.554| -23.643] -32.509| -20.688 | -20,688| -20.688 | -26.599 | -32.50 | -295539] -1474140| -2325292] -3176445) -4027596.9)
Utilidad Bruta 38,576 | 33,754 | 38,576 | 33,754 | 48,220 | 38,576 53,041 | 33,754 | 33,754 | 33,754 | 43,398 | 53,041 |482,195 | 1512360| 2901082(4289804) 5678527
(-) Gastos modulos 65,090 | 8,450 ( -8,801| -8,801( -8,801]-10318( -8,801-13,052| -8,801| -8,801( -8,801] -11,076 [ -13 -491,660 | -860,405 | -1229150]  -1597895
(-) Gastos de administrativos -14.440| 15394 -15,394 -15394| -19,516 [ -15,394] -26,948 -15,394| 15394 -21 245,193 [ -245,193 | -245,193
(-) Gastos de ventas -1,883] 2,000 -2,000| -2000{ -2.506( -2,000] -3417 2,000 -2,000 2| -95,592 | -148,792
(-) Gastos de operaciones 2480 2678 2678 -2678| -3.534| -2,678] -4,095 2678|2678 -3,961 -57.808| -57.808( -57.
(-) Depreciacion 1681 -1681| -1681) -1681[ -1.681) -L681{ -1.681 1681 -1.681[ -1681 76,010 -128.202 | -180,395 | -229.437
Utilidad Operativa 65,090 ) 9,641( 3,199| 8021| 3,199 10,665| 8,021| 3848 3199 3,199 2,343 569,697 | 1513882) 2428467 3386101
Gastos Financieros -50,657] -84.736 [-102,365 | -101,899
Utilidad antes de imp 65,090 9,641 3,199| 8,021 3,199| 10,665 8,021| 3.848| 3,199| 3,199| 3,199| 2,343 | 3,848| 62,380 |519,040 | 1429146 2326102| 3284202
Impuesto a la Renta -154.899 | -428.744 | -697,830 | -985.261
Utilidad / pérdida neta 65,090 ) 9,641| 3,199| 8021| 3,199[ 10,665) 8,021[ 3.848| 3,199| 3,199( 3,199 2343[ 3,848| 62,380 |364,141[1000402] 1628272|2,298,941

Fuente: Elboracion propia 2014

Ratios financieros

La empresa tiene un capital de trabajo significativo, lo que le permite afrontar deudas a corto
plazo. El grado de propiedad es sélido, ya que en promedio un 70% es financiado por los
accionistas. En el ratio de utilidad neta / ventas se observa que la rentabilidad se incrementa
durante todos los afios de evaluacion pasando de un 8% en el 2014 hasta llegar a un 24% en el
2018. En el ratio EBITDA / gastos financieros se aprecia un crecimiento constante lo que nos
indica que la empresa puede afrontar los gastos financieros sin ninglin problema. Se observa un
ROA promedio de 34%, lo que nos dice que la empresa gana S/. 0,34 por cada S/. 1,00 de activos;
con ello podemos corroborar que la empresa esta utilizando adecuadamente los activos para la
generacion de ingresos. En conclusion, el analisis de los ratios financieros describe a Chifa
Express como un plan estratégico saludable, el cual redituara flujos consistentes a los accionistas

(Ver el anexo 24).
7. Analisis de sensibilidad
Para el analisis de sensibilidad hemos decidido modificar dos variables que son: el precio de venta

y la cantidad de demanda por persona.

Tabla 38. Analisis de sensibilidad

Escenario Pesimista Escenario Esperado Escenario Optimi
Variables: Variables: Variables:
Previo de Venta: S/. 15.90 Previo de Venta: S/. 17.30 Previo de Venta: S/. 19.80
Cantidad demanda por persona: 15,571 Cantidad demanda por persona: 17,683 Cantidad demanda por persona: 19,794
TEA 10% TEA 10% TEA 10%
COK 20% COK 20% COK 20%
VAN Econdémico 2,863,241 |VAN Econdmico 4,655,688 |VAN Econémico 13,031,196
VAN Financiero 2,757,977 |VAN Financiero 3,752,257 |VAN Financiero 11,818,764
TIR Econdmico 168% TIR Econémico 227% |TIR Econémico 419%
TIR Financiero 158% TIR Financiero 201% |TIR Financiero 399%

Fuente: Elaboracion propia 2014.

Como se puede apreciar, el modelo de negocio es viable ya que en los tres escenarios se muestra

un VAN y TIR positivo tanto en los flujos econémicos y financieros.
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Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

* Lanueva unidad de negocio de Chifa Express los Médulos de “comida rapida al paso en
retails”, surge en un entorno macroeconémico favorable para su desarrollo, respaldada en el
incremento del nimero de proyectos de construccion de nuevos centros comerciales en Lima
y provincias; asi como el vertiginoso ritmo de vida que experimenta la sociedad peruana que
conlleva a un cambio en los habitos de consumo de comer fuera de casa y sumandose a ello
la preferencia peruana por la comida china.

* Chifa Express responde a las nuevas tendencias y costumbres de consumo de los NSE B, Cy
D; a través de su estrategia genérica de diferenciacion ampliada que se sostiene en la
integracion innovadora de los atributos mas valorados por los consumidores (producto de alta
calidad, servicio rapido y personalizado, de confianza y a un precio competitivo).

* Lanueva unidad de negocio de Chifa Express es viable en términos econdémicos-financieros,
asi como a niveles de aceptacion del mercado meta. EI VAN y el TIR econdémicos y
financieros son positivos en todos los escenarios. El periodo de recuperacion descontado del
Flujo de caja econodmico es de 1 afio y dos meses, aproximadamente, y para el Flujo de caja
financiero es de 1 afio y tres meses, aproximadamente. Como se demuestra, el proyecto es una
excelente alternativa para el crecimiento de la empresa.

» La viabilidad ha sido evaluada tomando como base el flujo de caja resultado del estudio de
mercado realizado como plan piloto en el centro comercial Minka. El flujo de caja se ha
proyectado a una mayor cantidad de afios considerando que estos mismos resultados se
replicardan en los diferentes centros comerciales, previo a ello se tendran que realizar los

estudios de mercado necesarios.

64



Recomendaciones

* Debido alas conclusiones anteriores creemos que la incertidumbre se ha reducido lo suficiente

como para tomar la decision de llevar a cabo las estrategias planteadas en este trabajo de

investigacion. Se recomienda a los directivos de la empresa la implantacion de la nueva

unidad de negocio de Chifa Express Médulos de “comida rapida al paso en retails”.

e En el caso se presenten algunas situaciones desfavorables, se debera tomar en cuenta el

siguiente plan de contingencia:

Tabla 39. Plan de contingencia

Circunstancia

Accion a tomar

No cumplir con el
minimo de ventas
esperadas

- Se ejecutara una campafa agresiva con promociones atractivas de
combos para el publico objetivo

- Bajar el precio del producto

- Ampliar el publico objetivo, buscando ir a provincias

Problemas con
proveedores de materia
prima

- Se procedera a elegir a otros similares en el mercado, a fin de evitar
que el suministro se interrumpa, manteniendo los mismos o superiores
niveles de calidad.

Ingreso al mercado de
nuevos competidores

- Se incrementara la cantidad de alternativas innovadoras en cuanto a
platos y promociones (combos)

- Se fortaleceran las relaciones con los centros comerciales que no
tienen relacion con los competidores

Concepto no tiene
acogida esperada

- Se evaluarian otras oportunidades de negocio:
Restaurantes en retails.

Fuente: Elaboracion propia 2014.
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Anexo 1. Estructura organizativa de la Unidad Estratégica Gastronémica

Gerente General

(Sr. Ernesto Kohler)

Controller

Mr. Sushi Chifa Express Dulces Envios

o

Operaciones .
gl Operaciones - UpEmoes
" . ad  Administracion " o

Fuente: Elaboracion propia 2014.

= Marketing

Anexo 2. Tendencia de consumo y gastronomia

Futuro

Pasado

* Cliente poco conocedor y poco | * Clientes mds exigentes, conoce-
exigente. dores y experimentados

* Competencia relativa * Competencia cualitativa, cuanti-
tativa y en aumento

¢ Escasa innovacion y tecnologia | ® Innovacidn y desarrollo de la
tecnologia

* Modelo de gestion simple * Gestion profesionalizada
* Escasos disenos de estableci- * Concepto v diseno integral
miento
* Personal poco informado * Demanda de personal profesio-
nal
* Clientes fieles + Dificultades para lograr la fideli-

dad del cliente

* Escasa creatividad culinaria * Nuevas tendencias culinarias

Fuente: Elaboracion propia basada en la UNID (s.f.).

Anexo 3. El Pert en el ranking de competitividad global de retails

ANO PUESTO CAMBIO PUNTAJE COMENTARIO
2007 22 - 55 “Lower priarity”
2008 14 +8 55 nsider"
2009 18 -4 48 “To consider"
2010 9 +9 54,9 “On the radar screen”
2011 8 +1 58,2 ‘On the radar screen™
-2 574 n the radar screen
2013 12 -2 56,5 “To consider"
—

Fuente: Elaboracion propia basada en AT Kearneys Global Retails Development Index.
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Anexo 4. Principales indicadores de los centros comerciales del Peru A/
NDicADOR | 2011 | 201z | 2013% | 2014 |

Elaboracion Propia

Af Informacidn de los asociados de ACCEP

1/ Estimacidn

*Proyeccidn

Fuente: PRODUCE-DIGECOMTE-Direccidn de Estudios Econdmicos,

ACCEP

Anexo 5. Encuesta a expertos

Buenos dias/tardes/noches. Estamos realizando una encuesta sobre el crecimiento de la comida al paso en Retails. Le
garantizamos que la informacion que nos brinda sera tratada de forma confidencial y para usos de nuestra investigacion.
Gracias por su colaboracion.

1. ;Qué nos puede decir sobre la actitud de los clientes ante el formato de un
Chifa de comida rapida?

2. ;Porqué irias a un chifa de comida rapida y qué atributos buscarias?

3. (Cuanto conoce sobre la calidad del chifa que se vende a través del formato de comida rapida?

4. ;Cual cree que es la percepcion de la calidad del formato de comida rapida para chifa?

5. (Cual es el estilo de vida de los clientes que compran comida rapida?

6. ;Cémo se divide el mercado, que porcentaje de participacion tiene China Wok con respecto a los otros chifas?




7. (Cudl cree que sera el crecimiento porcentual de las ventas en los food court durante los tres siguientes afios?

8. ;Cuadles son los procesos criticos en el servicio en la atencién al cliente?

de ventas, etc)?

9. ;(Cudl es la inversion en porcentaje de ventas que se hace en comunicacion de valor (promociones, publicidad

10. ;Cuanto es el porcentaje de inversion que se hace en capacitacion del personal?

Fuente: Elaboracion propia 2014.

Anexo 6. Entrevistas a expertos

Experto

Cargo

Empresa

Experiencia

Israel Velarde Cumpa

Propietario y Gerente de Marketing

"Wasabi Sushi & Rolls "

05 afios en el sector de restarurantes, fusion asiatica - Japonesa

Carmen Yohani Pefia Rueda |Propietario y Gerente General "Sabor Tumbesino" 25 afios en el sector de restarurantes, especialidad pescados y mariscos.
Pedro Ascencios Najarro Controller "Chifa Express" 10 afios en el sector de restarurantes, comida italiana, pollo, chifa, etc
Jaime Enrique Orozco Pomar |Jefe de Producto "Chifa Express" 15 afios en el sector de restarurantes

Ermnesto Kohler

Propietario y Gerente General

"Mr. Sushi" y "Chifa Express"

05 afios en el sector de restarurantes.

Ernento Tominaga Takahashi.

Propietario y Gerente General

"Chinchen"

Mas de 30 aflos en el sector de restarurantes,especialidad en comida criolla.

Kelli Li Loo

Propietario y Gerente General

"YAOYIE"

15 afios en el sector de restaurantes, especialidad Chifa

Carlos Quispe Blanco

Propietario y Gerente General

"Papi Chicken Restaurant”

06 afios en el sector de restarurantes, especialidad en pollo a la brasa.

Fuente: Elaboracion propia 2014.
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Anexo 7. Crecimiento de la comida al paso en retails

Encuesta "Crecimiento de la Comida al Paso en Retails"

Buenos dias/tardes/noche. Estamos realizando una encuesta sobre el crecimiento de la comida al paso en Retails. Le

Gracias por su colaboracion.

F M

Edad : Sexo E E

Rango de Ingreso promedio familiar me nsual

garantizamos que la informacion que nos brinda serd tratada de forma confidencial y para usos de nuestra investigacion.

NSE A (Mas de 3500)
NSE B (Entre 2501 a 3500)
NSE C (Entre 1751 a 2500)

]
—

NSE D (Entre 1001 a 1750)
NSE E (Menos de 1000)

]
—

1. ;Qué tipo de comida prefiere cuando esta en un centro comercial?

Comida Rapida E Restaurantes D

2. ;(Con qué frecuencia asiste a los retails para comer?

Los fines de semana
Un vez al mes

Todos los dias
Cada quince dias
Otras ocasiones

3. (Con que frecuencia comes comida chifa?

E Los fines de semana
E Un vez al mes

Todos los dias
Cada quince dias
Otras ocasiones

00 0o

4. ;Por qué decides regresara un mismo lugar para comer?

Buen sabor Buena atencion
Buen ambiente Otro motivo

1

5. (De las comidas rapidas que le parece el chifa?

Muy Bueno | ] Bueno | | Regularl ] MaloD

Muy Malo E

6. ;Cual es de tu preferancia?

China Wok [ owoschias  [_]

7. (Qué precio esta dispuesto a pagar?

Menos de S/. 15

Entre S/. 17y S/. 25

Entre S/. 16 y S/. 20

Entre S/. 26y S/. 30

Mas de S/. 30

8. (Estadia dispuesto a ir a un nuevo local de chifa al paso en los Retails al precio que

usted a elegido?

si 7

v [

9. ;(Qué considera Ud. Un servicio excelente?

Accesibilidad

Seguridad
Empatia

Presentacion
Respuesta
Cordialidad

-
-

Tal vez D

[0

10. Sobre los establecimientos de comida rapida. ;Qué elementos considera que debera mejorarse en estos

locales?

Presentacion E Répidez en la atencion
Limpieza Cantidad

Descuentos E Variedad de productos

Fuente: Elaboracion propia 2014.
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Anexo 8. Tabulacion final, analisis de resultados cuantitativos

Edad Ne
15-24 98
25-34 132
35-44 121
45-59 111
60 afios a méas 61
Total 523
Rango de Ingreso promedio familiar mensual| N°
NSE A (Mas de 3500) 9
NSE B (Entre 2501 a 3500) 182
NSE C (Entre 1751 a 2500) 272
NSE D (Entre 1001 a 1750) 58
NSE E (Menos de 1000) 0
Total 521
Edad 15-24 25-34 35-44 45-59 60 A MAS
Sexo
Femenino 54 61 46 48 31
Masculino 42 62 66 59 30
Total 96 123 112 107 61
Pregunta 1: ;Qué tipo de comida prefiere cuando esta en un centro comercial?
Sexo| F M F M F M F M F M
Comida Rapida 26 20 26 23 22 27 18 15 9 4
Restaurantes 28 22 35 39 24 39 30 44 22 26
Total 54 42 61 62 46 66 48 59 31 30
Pregunta 2: ;Con qué frecuencia asiste a los retails para comer?
Sexo| F M F M F M F M F M
Todos los dias 5 6 5 7 1 8 5 9 2 1
Los fines de semana 33 16 30 32 13 18 14 26 11 7
Cada quince dias 8 8 14 9 10 17 5 6 3 6
Una vez al mes 6 10 10 11 21 18 18 17 11 11
Otras ocasiones 2 1 2 3 1 5 5 2 3 4
Total 54 41 61 62 46 66 47 60 30 29
Pregunta 3: ;Con que frecuencia comes comida chifa?
Sexo| F M M F M F M F M
Todos los dias 2 3 4 2 1 0 0 2 0 0
Los fines de semana 15 8 7 17 6 10 7 9 4 7
Cada quince dias 15 12 23 18 17 22 12 23 9 7
Una vez al mes 17 14 23 21 17 28 21 21 13 11
Otras ocasiones 5 4 4 4 5 6 7 3 4 4
Total 54 41 61 62 46 66 47 58 30 29
Pregunta 4: ;Por qué decides regresara un mismo lugar para comer?
Sexo| F M F M F M F M F M
Buen sabor 45 29 47 37 27 47 42 37 23 22
Buen ambiente 7 5 13 9 3 10 3 11 2 2
Buena atencion 14 18 17 32 21 22 17 26 11 13
Otro motivo (Limpieza) 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0
Total 66 52 77 79 51 80 62 74 36 37
Pregunta 5: ;De las comidas ripidas que le parece el chifa?
Sexo| F M F M F M F M F M
Muy Bueno 6 9 4 5 6 8 5 4 2 1
Bueno 28 19 31 29 26 27 24 27 10 15
Regular 13 11 24 26 12 26 15 23 11 8
Malo 6 3 1 1 1 3 2 2 7 6
Muy Malo 1 0 1 1 1 2 0 1 1 0
Total 54 42 61 62 46 66 46 57 31 30
Pregunta 6: ;Cuil es de tu preferancia?
Sexo| F F M F M F M F M
China Wok 22 13 14 15 19 12 14 17 7 7
Otros Chifas 32 29 47 47 27 54 33 43 19 18
Total 54 42 61 62 46 66 47 60 26 25
Pregunta 7: ;Qué precio esta dispuesto a pagar?
Sexo| F M F M F M F M F M
Menos S/. 15 16 12 20 16 20 18 19 16 12 11
Entre S/. 16y S/. 20 24 14 26 20 11 21 14 17 7 9
Entre S/. 21 y S/. 25 9 8 10 18 7 17 8 16 9 8
Entre S/. 26 y S/. 30 3 6 4 6 5 7 5 7 1 2
Mas de S/. 30 2 2 1 2 3 3 2 2 1 0
Total 54 42 61 62 46 66 48 58 30 30
Pregunto 8: ;Estaria dispuesto a ir a un nuevo local de chifa al paso en los Retails al precio que usted a elegido?
Sexo| F M F M F M F M F M
Si 34 25 34 41 23 38 29 30 12 16
No 4 2 7 5 8 9 4 9 7 7
Tal vez 16 15 20 16 15 19 13 19 12 7
Total 54 42 61 62 46 66 46 58 31 30
Pregunta 9: ;Qué considera Ud. Un servicio excelente?
Sexo| F F M F M F M F M
Accesibilidad 8 9 8 11 6 9 7 6 6 2
Presentacion 15 14 31 26 18 22 23 25 11 9
Seguridad 10 13 13 11 19 17 20 17 9 13
Respuesta 4 2 5 2 2 3 1 1 1
Empatia 8 10 8 8 3 3 4 6 0 1
Cordialidad 23 5 24 27 17 25 11 16 12 11
Total 68 60 86 88 65 78 68 71 39 37
Pregunta 10: ;Sobre los establecimientos de comida rapida. ;Qué elementos considera que deberi mejorarse en estos locales?
Sexo| F M F M F M F M F M
Presentacion 12 8 14 13 2 12 9 11 5 3
Rapidez en la atencion 16 14 26 25 14 23 14 27 10 13
Limpieza 24 11 21 26 22 28 29 24 18 16
Cantidad 2 3 4 3 3 5 3 6 0 3
Descuentos 8 6 6 0 7 5 2 8 1 2
Variedad de productos 10 14 14 15 9 12 18 13 10 7
Total 72 56 85 82 57 85 75 89 44 44

Fuente: Elaboracion propia 2014.
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Anexo 9. Arbol de factores de decision de compra

[ ENCUESTAS]|

523|PERSONAS

| PREDISPOSICIONI 68‘Vo| Pregunto 8: ;Estaria dispuesto a ir a un nuevo local de chifa al

Sexol FIM| FIM|F|IM|FIM]F|M
Si 341 25| 341 41| 23] 38| 29] 30| 12] 16 282
No 41 2 7 5 8 o914]9 7 7 62
Tal vez 16] 15] 20] 16] 15] 19] 13] 19] 12] 7 152
Total 541421 61]162]46] 66| 46]58]31]|30 496

PRECIOI 68"/o| Pregunta 7: ;Qué precio esta dispuesto a pagar?
Sexol FIM| FIM|F| M]|FIM]F|M TOTAL

Menos S/. 15 16] 12| 20| 16] 20| 18] 19] 16} 12] 11 160
Entre S/. 16 y S/. 20 24114|26]120]11|21|14|17) 7 ]| 9 163
Entre S/. 21 y S/. 25 o 8 |10] 18] 7]|17] 8 J16] © 8 110
Entre S/. 26 y S/. 30 3 61 4] 6 5 7 5 7 1 2 46
Mas de S/. 30 212 1 2 3 3 212 1 (0] 18
Total 541421 61]62]46] 66| 48] 58]30|30 497

ATRIBUTOSI 74"/o| Pregunta 10: ;Sobre los establecimientos de comida rapida. ;Qué

Sexol FIM]| FIM]|FIM]|FIM]|F|M
Presentacion 121 8 114|131 21121 9|11} 5 3 89
Rapidez en la atencion 16] 14] 26| 25] 14] 23| 14} 271 10] 13 182
Limpieza 241 11| 21 26] 22| 28| 29] 24] 18] 16 219
Cantidad 2 3 41 3 3 5 3 6]l 0O0]3 32
CAPTACION MUESTRA| 34.000% Descuentos 8 6l16]10]7 5 2 8 1 2 45
DESVIACION ESTANDAR|0.0207139 Variedad de productos 10] 14} 14 15] © 1 12] 18} 13} 10) 7 122
Total 721568582 57]|85]75]|89]44]|44 689

Fuente: Elaboracion propia 2014.

57%
13%0
31%
100%0

paso en los Retails al precio que usted a elegido?

PESO
0.90
0.10
0.50
1.50

2% CAPTACION

51%o
1%
15%
68%

Frecuencia relativa PESO PRECIO CAPTACION

Anexo XXX: Deman

33%
22%
9%
4%
68%

12.92%
26.42%
31.79%0

4.64%
6.53%
17.71%
100.00%o

1.300
1.500
2.000
1.900
1.700

PESO
0.9
0.9
0.9
0.5
0.5

0.25
3.95

elementos considera que debera mejorarse en estos locales?

68%
68%
35%
13%
4%

2% CAPTACION

12%06
24%o
29%o

2%

3%o

4%
74%
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Anexo 10. Alineamiento estratégico

VISION

MISION

VALORES Y CULTURA ORGANIZACIONALES

Ofrecer a nuestros clientes la mejor opcion de comida peruana — oriental enun
ambiente modemo conun servicio rapido. personalzado yvuna alta calidad

Ser considerados el mejor local de

comida rapida especialzado en

Fomenta el frabajo en equipo - Vocacion de servicio - Horrrar los

compromisos asumidos - Promueva k colaboracion mutua

VENTAJA COMPETITIVA : DIFERENCIACION

Desamrollo de promociones(combos) de productos

a precios competitivos

Producto de alta calidad, servicio personalizado y
posidonamientoen la mente de los clientes

Rapidez en la entrega de los productos

—

—
ESTRATEGIA GENERICA : DIFERENCIACION AMPLIA

OBJETIVO ESTRATEGICO 1 (OE1)
Rentabllidad

Incrementar el margen de rentabilidad

OBJETIVO ESTRATEGICO 2 (0OE2)
Crecimlento
Incrementar su participacién de mercado en loa
centros comerciales de Limay Provincias.

OBIETIVO ESTRATEGICO 3 (OE3)
Sostenlbllidad
Lograr la sostenibilidad a largo plazo en el
mercado de "Comidas répldg_s_ en retalls"

—

= =

—
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Anexo 11. Atributos SERVQUAL

Atributos SERVQUAL
Confiabllidad ® Los empleados deben ser cortesss en todo momento.
| Prestar el servicio segon lo prometido. ®m Los empleados deben tener los conocimentos
m Administrar los problemas de servicio e los clien- necesanios para réspondsr a las preguntas de los
tes con consistencia. chientes

m Prestar los servicios Dien desds el pimer momento.  Empatia
m Prestar los servicios & el momento prometido, sin W Prestar atencidn individual a cada cliente.

retrasos B Loz empleados que tratan con los clientes deben
= Nocometer errores. preocuparse por elios.
Recaptividad m Hay que comprender a fondo los intereses del
= Mantener informado al dignte sobre cudindo se cliente.
pragtarg el servicio. m Los empleados deben entender las necesidades
m Atender rapidamente a los clientes. ge los clientes. _
m Voluntad para ayudar a los clientes. m Horario comercial conveniente.
m Disoonibiidad para responder 2 las preguntas Aspactos tanglbles
de los dientes m Equipo modemo.
Competsncia m Instalaciones visuaimente atractivas.
m Los empleados deben inspirar confianza a los m Empleados con una apariencia impecable y
clientes. profesional
B Los chentes deben sentirse saguros con cada B Los materales asocados con el servicio deben
transaccion. ser atractivos.

Fuente: Elaboracion propia basada en Kotler y Keller (2006).



Anexo 12. Especificaciones técnicas del producto

Ingredientes Cantidad
Fideo Tallarin 180 gramos
Pollo en trozos para tallarin 60 gramos
Col china procesada 60 gramos
Frijol chino 25 gramos
Holantao procesado 10 gramos
Pimiento Rojo procesado 26 gramos
Receta 1: B_rocoll procesado 50 gramos
Tallarin saltado Ajos pelados procesados 5 gramos
de pollo(450 gr.) S?I de mesa 3 gramos
Ajinomoto 5 gramos
Azucar blanca 4 gramos
Sillao oscuro 20 gramos
Salsa Ostion 20 mililitros
Fondo de ave (caldo) 80 mililitros
Chufio 10 gramos
Aceite Vegetal 30 gramos
Pollo entrozos para chaufa 40 gramos
Receta 2: Arroz Blanco preparado 400 gr.a.r.nos
Arroz chaufa de S?Ilao claro 15 m!l!l?tros
pollo(440 gr.) Sillao oscu.ro 5 mililitros
Cebolla china procesada 5 gramos
Aceite Vegetal 30 mililitros
Receta 3: Piernas de pollo fritas 100 gramos
Chijau Salsa Ostion procesada 60 mililitros
Kay(145gr.) |Cebolla china 1 gramos
Pollo (pierna con encuentro) 100 gramos
Sal de mesa 5 gramos
Ajinomoto 3 gramos
Receta 4: Pisco 5 mililitros
Tipa Kay(175gr.)| Salsa Tamarindo 60 mililitros
Brocoli 25 gramos
Chufo 15 gramos
Aceite Vegetal 30 mililitros
Pollo en trozos 60 gramos
Holantao 7.5 gramos
Pimiento rojo procesado 18 gramos
Cebolla china procesada 10 gramos
Receta 5: Pifa procesada 30 gramos
Pollo con Cebolla roja procesado 20 gramos
piia(200gr.) |Salsa Tamarindo 60 mililitros
Aji Amarillo procesado 3 gramos
Brocoli procesado 25 gramos
Chufo 5 gramos
Aceite Vegetal 30 mililitros
Pollo en trozos 60 gramos
Holantao 7.5 gramos
Pimiento rojo procesado 18 gramos
Cebolla china procesada 10 gramos
Tausi 10 gramos
Cebolla roja procesada 20 gramos
Salsa Ostion 20 mililitros
Receta 6: |Aji Amarillo procesado 3 gramos
Pollo con Brocoli procesado 25 gramos
verduras(190gr.)|Kion procesado 4 gramos
Sal de mesa 3 gramos
Ajinomoto 5 gramos
Azucar 4 gramos
Sillao 10 mililitros
Fondo de ave (caldo) 60 mililitros
Chufio 5 gramos
Aceite Vegetal 30 mililitros
Pollo en trozos 50 gramos
Fideo Tallarin 50 gramos
Receta 7: Wantan para sopa 50 gramos
Sopa wantan de | Col china procesada 15 gramos
pollo Fondo de ave (caldo) 750 mililitros
Cebolla china procesada 1 gramos
Aceite de ajonjoli 5 mililitros

Fuente: Elaboracion propia 2014.
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Anexo 13. Mapeo de procesos de Chifa Express Minka

Procesos
Estratégicos

Procesos
Operativos

Procesos de
Soporte

M2 M1 M3 M4

Planeamiento
Plan de Marketing Estratégico Gestion de Calidad Gestion de RRHH

- _M;rk:tirz B Gestion de clientes
P1
Publicidad y
medios

P2
Promoci6n de
ventas

P3

Relaciones publicas

Preparacion de prod terminados de
acuerdo con pedidos

Mantenimiento y
Limpieza

Contabilidad Logistica

Fuente: Elaboracion propia 2014.

M5

Gestioén Financiera

P13

Andlisis y
evaluacion de
ventas

Planeamiento de
Operaciones

Front Office

Back Office
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Anexo 14. Descripcion de procesos

N°

Procesos

Descripcion de procesos

il Proceso de Planeamiento Estratégico

Planeamiento de las actividades de la empresa, presupuesto del afio y control de
objetivos estratégicos.

Proceso de Planeamiento de Marketing

Planeamiento de las campafias del afio, presupuesto de marketing anual y evaluacion
de las campafas.

Proceso de Gestion de la Calidad

Proceso de control de la calidad de todos los insumos recibidos, de los productos
precocidos. De la elaboracion del pedido y de la presentacion del personal.
Asegurando que el producto final sea de calidad.

Proceso de Gestion de RR. HH.

Proceso de seleccion, induccion, capacitacion y administracion del personal.

Proceso de Gestion Financiera

Consolidacion de los presupuestos funcionales, bisqueda de nuevas fuentes de
financiamiento y control de gestion.

Procesos de publicidad y medios

Utilizacion de carteles al interior y en la entrada del centro comercial Minka,
publicidad en los encartes del centro comercial. Asimismo se encarga de la
Administracion y lanzamiento en las redes sociales: pagina web y facebook.

Proceso de promocion de ventas

Planificacion, programacion y ejecucion de la entrega de cupones de descuento en el
mddulo.

Proceso de Relaciones Publicas

Gestion de la imagen institucional a través de notas de prensa y publirreportajes;
captacion de clientes a través de las relaciones publicas con las diferentes empresas
cercanas al centro comercial Minka.

Proceso de recepcion y atencion del
cliente en el mostrador

P4

El colaborador saluda y muestra la carta asesorando al cliente en la forma de elegir
los productos.

P5 |Toma de pedidos

El cliente realiza la eleccion de su pedido y el colaborador toma el pedido y explica la
secuencia de elaboracion de su producto.

Proceso de preparacion de productos

P
6 terminados de acuerdo con pedidos

El ayudante de cocina recibe las drdenes de tipo de producto, cantidad e ingredientes
para el producto deseado.

El colaborador revisa la comanda y hace entrega del pedido junto con los cubiertos,

P7 |Entrega de pedidos servilletas y mondadientes.
El cajero es quien le indica el monto a cancelar y hace la entrega del comprobante de
P8 |Proceso de facturacion y cobro pago correspondiente. El cliente es el que ejecuta el pago segun la eleccion de su

pedido.

P9 |Proceso de compras

El supervisor del modulo, teniendo en cuenta las cantidades en inventario, realizara los
requerimientos de productos a la casa matriz.

P10 Proceso de preparacion de precocidos e
Insumos

El ayudante de cocina lava, corta y prepara los insumos para asi dejarlos listos para el
proceso de preparacion del pedido durante la jornada diaria.

P11 |Proceso de inventarios El supervisor del médulo controlara los inventarios de los productos.
. . El asistente de logistica planificara las compras sobre la base de los resultados que
P12 |Proceso de planificacion de compras . ¢ P 1. . P g
obtiene del proceso de analisis y evaluacion de las ventas.
P13 Proceso de andlisis y evaluacion de las  |El asistente de logistica realizara la estimacion de la demanda semanal, mensual y
Ventas anual.
Proceso diario de limpieza del modulo, mesas, sillas y pisos; buen funcionamiento de
) | Proceso de mantenimiento y limpieza los equipos de cocina, refrigeracion y artefactos, mantenimiento y colocacion de las
mesas y sillas. Asi como aspectos relacionados con la decoracion del modulo.
. Proceso de actualizacion de sistemas de operacion, mantenimiento de la red del
-7 | Proceso de soporte de sistemas . - .. . A
sistema, refaccion y mantenimiento de equipos de computo.
Proceso contable diario de las cuentas, pago mensual de tributos y obligaciones
contraidas con las instituciones financieras, municipios, proveedores, etc. Asimismo,
k1| Procesos contables . .
es la responsable de elaborar los estados financieros y proyectar los flujos futuros de
efectivo.
Planeamiento de las necesidades de abastecimiento; recibir y conservar los insumos
L necesarios para la preparacion de los alimentos; considerando la naturaleza de los
L Proceso de logistica

insumos, estableciendo un manejo diferente para los perecederos y no perecederos.
Esta en interconexion constante con el proceso de gestion de la calidad.

51| Proceso de Planeamiento de Operaciones

Planeamiento de operaciones mensuales y anuales, elaboracion de actuales flujos de
procesos y revision y modificacion de estos a largo plazo.

Fuente: Elaboracion propia 2014.
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Fecha de Elaboracién : 11/01/2014

Cliente

Cliente se
acerca al

moédulo

comercial y
realiza el

pedjdo

éRegistro el
pedido?

A 4

Validar Pedido

A 4

Provisionar
factura o boleta

|

Pago del

pedido

Elaboracion propia

Y

éPago
exacto?

Sl

A

Envio de la
orden al
asistente

NO

\ 4

Asistente

Devolver
vuelto al
cliente

> Preparacion
de la orden

A 4

Entrega del
pedido

82




Anexo 16. Plano del modulo comercial de Chifa Express
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Anexo 17. Proforma - Implementacion del Médulo Chifa Express - Minka

STUDIO

Sbenen Gumte  Carutansrs

SR. ERNESTO KOHLER

Segun lo coordinado y en atencion al expediente proporcionado, pr nuestra p

OBRA : IMPLEMENTACION MODULO CHF-TO

ESPECIALIDAD : ARQUITECTURA

Presupuesto N° AA-033

REVISION :
UBICACION:
FECHA:

GAB 001
C.C. MINKA

2-dic-13

F’lfﬂda |Descripcion Unidad Cantidad  Precio Unit. Sub Total  Total x partida
bln A 5/. 4,570.00
Trazo y replanteo global 1) §/. 230,00 | 5/. 230.00
Traslado de equipos y herramientas global 1) §/. 420.00 | 5/. 420,00
= de local con triplay y banner impreso a color global 1 §/. 1.350.00 | 5. 1,350.00
Enchape de piso porcelanato y ceramico con maya tipo gallinero. Mano de obra global 1] 5/. 152000 |5/. 1,520.00
i lacion de tablero de granito para barra global s/ 1050005/ 105000
l_ww ] 5
Tabiguerias de drywall con estrructura reforzada |gtobal 1]/ 379000 |5/ 3,790.00
STALACIONES SANITARIAS 5/ 1,215.00
Instalacion de desague de red principal global 1] &/ 70.00 | 5/. 70.00
Instalacion de puntos desague und 3| 5/. 90.00 | 5/. 270.00
lacion de agua de red principal und 1 5/. 50.00 | 5/. 60.00
lacion de medidor de agua und 1 5/. 150.00 | 5/. 150.00
Instalacion de llaves compuertas und 1] §/. 50.00 | 5/. 60.00
Instalacion de puntos de agua und 3| &/ 95.00 | 5/. 285.00
de lavadercs und 1) §/. 80.00 | 5/. 80.00
Instalacion de griferias und 3| 5/. B0.00 | 5/. 240.00
1 5/. 2,600.00
Instalacion de tableros y llaves global 1] §/. 32000 | 8/ 320.00
bado, cableado e i lacion de und 16 5/. 7000 |5/ 1,120.00
bado, cableado & I «caja para telefona und 1) /. 70.00 | 5/. 70,00
Entubado, cableado e instalacion caja para red und 1| &/ 7000 | 5/. 70.00
bado, cableado e instal de luz de und 1| §/. 7000 | 5/. 70.00
Entubado, cableado ¢ instalacion de pto de luz para letrero und 1| /. 70.00 | 5/. 70.00
|Entubado, cableado e instalacion de luminarias und 10] &/ T70.00 | 5/. 700.00
de cocina y campana global 1] §/. 180.00 | 5/. 180.00
I mm s/. 5,720.00
Letrero de CIRCULAR DE PANDA en acrilico con iluminacion led global 1| &/ 143000 S/ 143000
Letrera de CHIFA en acrilico con iluminacion led global 1| 5/. 760.00 | 5/ 760.00
Letrero de EXPRESS en acrilico con lluminacion led global 1] §/. 700.00 | 5/. 700.00
Letrero de TO-GO en acrilico con iluminacion led global 1) /. 450.00 | 5/. 450.00
letrero de CHIFA EXPRESS en MDf acabado en acrilico global 1] §/. 980.00 | 5/. 980.00
letrero de telefono v pag. Web de MDF acabado en acrilico global 1] 5/. 910.00 | 5/. 910.00
Suministro & instalacion de vinil sagin diseflo en pared FRONTAL global 1| &/ 490.00 | §/. 490,00
ARPINTERIA DE MADERA Y METALICA s/, 26,305.00
eLn e '“:Mmeti, metalicas y vigas, con base sincromato y acabado global e, 308500 | 5. 9,045.00
Suministro e instalacion de panel fenolico para piso de modulo global 1 5/. 1850.00 | 5/. 1850.00
[Estreutura para mesada de tablero de granito en melamina color negro y filos de aluminio global 1| 8/ 145000 | 5/ 145000
Puerta ada para ingreso de codina !tohll 1] §/. 450,00 | 5/. 450.00
(Mueble de caja de malamina de 18mm color blanco medidas segin planos global 1 5/. 690.00 | 5/ 690.00
Puerta de melamina 18mm con chapa tipo pomo en ingreso de modulo global 1| 5/ 200.00 |5/ 200,00
Bandejas de melamina y repisas en mesada de atencion und 2| &/ 155.00 | 5/. 310,00
Mueble de melamina de 18, mm con bandejas y repisas und 1| 5/. 650.00 | 5/. 550.00
[Panel de madera mac con marco de aluminio en rojo global 1] §/. 245000 |5/. 2,450.00
Forrado de muro exterior de modubo en formica color negro v angulo de aluminio global 1| 5/. 410000 | 5/. 4,100.00
Musble de mel 18mm color blanco para lockers gobal 1) /. 630.00 | 5/ 630.00
[puerta de gas con reljilla de lach global 1 5/. 620.00 | 5/ 620.00
reljilia de ventilacion para cocina global 1] 5/ B60.00 | 5/. 560.00
techo de policarbonato global 1 &/ 1,800.00 | /.  1.800.00
Sisterna plegadiso para cierre global 1| 5/. 120000 |5/  1.200.00
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Anexo 18. Estimacion de costos

Ingredientes Cantidad Unidad de medida |Costo x Insumo ] Costo x Producto
Fideo Tallarin 180 gramos S/.0.6102
Pollo en trozos para tallarin 60 gramos S/.0.9553
Col china procesada 60 gramos S/.0.2542
Frijol chino 25 gramos S/. 0.0609
Holantao procesado 10 gramos S/.0.0989
Pimiento Rojo procesado 26 gramos S/.0.1217
Brocoli procesado 50 gramos S/.0.2031
Receta1: |Ajos pelados procesados 5 gramos S/.0.0609
Tallarin saltado |Sal de mesa 3 gramos S/.0.0019 S/. 3.4230
de pollo(450 gr.) | Ajinomoto 5 gramos S/.0.0383
Azucar blanca 4 gramos S/. 0.0062
Sillao oscuro 20 gramos S/.0.1229
Salsa Ostion 20 mililitros S/.0.1781
Fondo de ave (caldo) 80 mililitros S/.0.0119
Chuio 10 gramos S/.0.0315
Aceite Vegetal 30 gramos S/.0.1502
Caja roja 1 unidad S/.0.5169
Pollo entrozos para chaufa 40 gramos S/.0.5803
Receta 2: Aoz AI.’I’OZ Blanco preparado 400 gr.a.r.nos S/.0.6106
chaufa de S!Ilao claro 15 m!l!l!tros S/.0.0661 S/. 1.4465
pollo(440 gr.) Sillao oscqro 5 mililitros S/.0.0307
Cebolla china procesada 5 gramos S/.0.0086
Aceite Vegetal 30 mililitros S/.0.1502
Receta 3: Piernas de pollo fritas 100 gramos S/. 1.6985
Chijau Salsa Ostion procesada 60 mililitros S/.0.1040 S/.1.8034
Kay(145gr.) [Cebolla china 1 gramos S/.0.0010
Fuente: Elaboracion propia 2014.
Anexo 19. Financiamientos (accionistas y banco)
Dic 2013 2015 2016 2017 2018
Aportes de Accionistas 198,757 217,102 211,642 211,642 211,642
Total de Aporte de Accionistas 198,757 217,102 211,642 211,642 211,642
Endeudamiento 2015 203,700 203,700 203,700
Endeudamiento 2016 198,577 198,577 198,577
Endeudamiento 2017 198,577 198,577
Endeudamiento 2018 198,577
Total de Endeudamiento Financiero - 203,700 402,276 600,853 595,730
Total de Financiamie nto 198,757 420,801 613,918 812,495 807,372
Fuente: Elaboracion propia 2014.
Anexo 20. Endeudamiento financiero
Dic 2013 2015 2016 2017 2018
Endeudamiento bancario
Amortizacion 153,043 317,540 498,488 493,831
Intereses 50,657 84,736 102,365 101,899
Cuota - 203,700 402,276 600,853 595,730

Fuente: Elaboracion propia 2014.
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Anexo 21. Saldo contable

Dic 2013 2015 2016 2017 2018
Endeudamiento bancario
Préstamo 506,571 847,359 1,023,650 1,018,992
Amorizacion 153,043 317,540 498,488 493,831
Saldo contable 353,528 529,819 525,161 525,161
Fuente: Elaboracion propia 2014.

Anexo 22. Tasa de depreciacion y amortizacion
Porcentaje anual maximo de
Bienes depreciacién o amortizacion
Equipos de computo. 25%
Vehiculos de transporte. 20%
Maquinaria y equipos. 20%
Muebles y enseres. 10%
Edificios y construcciones. 3%
Intangible 20%
Fuente: Elaboracion propia 2014.
http://www.sunat.gob.pe/legislacion/oficios/2006/oficios/i1962006.htm
http://www.sunat.gob.pe/legislacion/oficios/2009/oficios/i118-2009.htm
www.ccpl.org.pe/webadm/aporte/DepreciacionContableA ctivos Fijos.pdf
Anexo 23. Determinaciéon IR
ANOS 2014 2015 2016 2017 2018

Utilidad 62,380 519,040 1,429,146 2,326,102 3,284,202
Perdidas Periodos Anteriores -65,090 -2,710
Base -2,710 516,330 1,429,146 2,326,102 3,284,202
IR - 154,899 428,744 697,830 985,261
Pagos a Cta IR 11,666 56,464 78,396 111,994 145,592
Impuesto a Pagar IR 86,769 350,348 585,836 839,669

Fuente: Elaboracion propia 2014.
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Anexo 24. Ratios Financieros

RATIOS:

Deuda financiera bruta (DFB) 0] 353,528, 529,818, 525,161 525,162
Deuda financiera neta (DFN) -100,891 -487,073 -1,551,117 -3,295,222 -5,759,038
Capital de trabajo 112,556 828,935 2,080,935 3,820,383 6,284,200
Cash flow 82,557 460,328 1,224,792 2,033,056 2,933,162
EBITDA 82,557 665,884 1,738,272 2,833,251 4,020,322
DE ESTRUCTURA FINANCIERA

Patrimonio / Activo no cte. 235% 257% 445% 704% 1072%
(Patrimonio + Deuda LP )/Activo no cte 235% 375% 563% 800% 1161%
Activo cte / pasivo cte 0.0) 72.1 0.0) 0.0) 0.0)
Dias de existencias ) U 0| ) 0|
Cobranza de clientes (dias) 0) 0 0 0) 0]
Deuda financiera bruta / patrimonio 0% 45% 26% 14% 8%
Patrimonio / Total activos 100% 68% 79% 88% 92%
Capital social / Patrimonio 101% 54% 31% 22% 17%
Pasivo total / patrimonio 0% 47% 26% 14% 8%
DE ESTRUCTURA ECON ICA

Variacion de ventas n.d. 284% 5% 43% 30%
Utilidad operativa / ventas 8% 19% 29% 33% 35%
Utilidad neta / ventas 8% 12% 19% 22% 24%
DFB / ventas 0% 12% 10% 7% 5%
Cash flow / ventas 1% 15% 23% 27% 30%
Gastos financieros / ventas 0% 2% 2% 1% 1%
ROE (Utilidad neta / patrimonio) 32% 47% 50% 42% 36%
ROA (Utilidad neta / activos) 32% 32% 40% 37% 33%
Generacion de Recursos

DFB / EBITDA 0.0] 0.5 0.3 0.2 0.1
EBITDA / gastos financieros 0.0 13.1 20.5 27.7 39.5
DFB / cash flow 0.0 0.8] 0.4] 0.3 0.2]
DFN / cash flow -1.2 -1.1 -1.3 -1.6 -2.0
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