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Capitulo I. Resumen Ejecutivo

El crecimiento gastronomico registrado durante los Ultimos afos, la designacion de restaurantes
peruanos entre los mejores restaurantes del mundo y el hecho de que Peru sea considerado como
el cuarto pais emergente del mundo para invertir, ha generado que el sector hoteles y restaurantes

desarrolle nuevos productos y servicios, cumpliendo con los estandares de calidad internacional.

En este contexto, se desarrolld el presente plan de negocios con el objetivo de evaluar la
implementacion de un restaurante pizzeria fusion italo-andina, que ofrezca una experiencia
distinta de la que brinda actualmente el mercado, fundamentado en la oferta valor del producto

final.

A fin de obtener una vision integral del sector para evaluar la viabilidad del proyecto, en el
segundo capitulo se desarrolla un andlisis del macroentorno, investigando la coyuntura politica,
econdmica, social, tecnoldgica, ecoldgica y legal del pais. Asimismo, se analiza el microentorno

para identificar las fuerzas competitivas de la industria y desarrollar las estrategias del negocio.

El capitulo Il contempla el estudio de mercado, donde se recauda informacion del
comportamiento del publico objetivo para detectar sus necesidades de consumo y definir los

planes estratégicos del negocio.

En los capitulos posteriores se detalla el planeamiento estratégico, los planes de marketing, de
operaciones, de recursos humanos y financiero, cada uno de ellos con sus respectivos objetivos y

presupuestos.

Finalmente, se establecen las conclusiones y recomendaciones, en las cuales se evidencia que la
implementacion de la pizzeria Pizaq es atractiva, rentable y con proyeccion de crecimiento en el

mediano plazo.



Capitulo I1. Anélisis y diagnostico situacional

En el presente capitulo se analiza el mercado desde una perspectiva macro, utilizando el método
PESTEL, y micro, a través del analisis FODA, cuyo objetivo es realizar un diagnostico que defina
los factores externos e internos que afectan directa e indirectamente al desarrollo del negocio.

1. Anélisis del macroentorno (PESTEL)

Una de las caracteristicas del planeamiento estratégico moderno es considerar la incidencia del
macroentorno en el desenvolvimiento de las organizaciones, permitiendo determinar las
oportunidades y amenazas que impactan en el sector. Se hace uso del método PESTEL, el cual
consolida la informacion del mercado desde las siguientes dimensiones: politica, econdmica,

social, tecnoldgica, ecolégica y legal.

1.1. Entorno politico

El Per( posee un marco regulatorio y legal que incentiva las inversiones, tanto publicas como

privadas, y cuya estructura no permite cambios arbitrarios en la politica del pais.

Si bien una debilidad en el aspecto politico es que no se cuenta con partidos politicos sélidos, se
espera que el modelo pro mercado con énfasis en politicas sociales se mantenga en los préximos
afios. Las encuestas para las elecciones presidenciales 2016 se encuentran lideradas por
candidatos que mantendrian la estabilidad juridica, donde sus propuestas mas relevantes estan
orientadas a mejorar el ritmo del crecimiento econémico, mediante incentivos tales como la
reduccion de impuestos a la rental, reduccion de tramites administrativos y ambientales, con la

finalidad de seguir promoviendo las inversiones (en especial las obras de menor tamafio).

Ademas, el Per( ha venido mostrando un entorno politico estable, que ha permitido mantener el
crecimiento econdmico de la ultima década, a pesar de la coyuntura global. Por ello, es posible

afirmar que el entorno politico es favorable para el desarrollo del presente plan de negocios.

L A partir de 2015, se redujeron los impuestos a las personas principalmente en los tramos de menor ingreso, lo que
beneficiara en especial a las personas cuyos ingresos flucttan alrededor de S/. 2 mil y S/. 4 mil. Por su parte, el impuesto
a la renta de las empresas se viene reduciendo gradualmente desde 30% a 28% para el 2015 y 2016; a 27% para el 2017
y 2018; Yy, a 26% desde el 2019.



Tabla 1. Variables del entorno politico

Variables Tendencia ‘ Efecto probable O/A

. Incremento  de  exportaciones, mayor | Mayor exposicion
Tratados de Libre L . 2 . . p
Comercio pos!monamlento de Io_s productos y servicios | internacional a través de la | O
nacionales en el extranjero marca Per(
Lideradas por candidatos que mantendrian la | Continuidad del modelo pro
Elecciones estabilidad juridica (Keiko Fujimori 33% de | mercado A

presidenciales 2016 | intencién de voto, Pedro Kuczynski con 14% y
Alan Garcia con 12%)

Adopcion de medidas de politica tributaria, IR, | Mayor recaudacion tributaria 0
IGV, ISC e impuesto predial y alcabala por parte del gobierno central

Politicas tributarias

Fuente: Elaboracion propia (2015), basado en PromPert (2015), Apoyo (2015), BCRP (2015).

1.2. Entorno econémico

La actividad econémica ha reducido su ritmo de crecimiento en los ultimos afios, debido a la
desaceleracion mundial y la caida de los precios de los metales . EI Banco Central de Reserva del
Pert (BCRP), en su reporte de inflacién de enero del 2015, estima un crecimiento del PBI de
alrededor de 4,8% en el 2015. Sin embargo, el ranking de la revista Bloomberg Markets (2015)
considera a Per( como el cuarto pais emergente del mundo para invertir, luego de China, Corea

del Sur y Tailandia.

Si bien las remuneraciones han crecido alrededor de 5% en el Gltimo afio, se observa que el
namero de contrataciones por parte de las empresas se ha reducido ligeramente, en linea con el

menor ritmo de la actividad econémica.

Por otro lado, el nivel de inflacién se mantiene dentro del rango meta del BCRP (2,77% interanual
a febrero del 2015); mientras que el tipo de cambio se ha incrementado durante el 2015 alrededor
de 8%, producto de la expectativa del alza de tasas de interés por parte de la Reserva Federal de
Estados Unidos y a la incertidumbre sobre la economia de China.

En lineas generales, la economia peruana presenta un marco econémico retador e incierto para la
inversion; por lo tanto, el entorno econémico se muestra desfavorable para el desarrollo del

presente plan de negocios.



Tabla 2. Variables del entorno econémico

Variables | Tendencia Efecto Probable
Desaceleracion en el crecimiento del PBI, | Menor poder adquisitivo de los agentes
PBI el BCRP estima que al cierre del 2015 serd | econdmicos, reflejado en un menor
4,8% crecimiento de venta de las empresas
Los salarios en el mercado han | Desempleo en niveles bajos de ingresos y
incrementado un 5%, sin embargo, se | de aquellos que ingresan al mercado
Empleo - -
muestra un menor nivel de contratacion de | laboral
personal por parte de las empresas.
Tasa de Se mantiene dentro del rango meta del | Estabilidad de precios de los insumos y
S BCRP (2,77% interanual a febrero de | otros gastos relacionados
Inflacion
2015)
Tipo de lincremento en los Gltimos meses | Mayores costos de importacién por parte A
Cambio alrededor de 4% de las empresas

Fuente: Elaboracion propia (2015), BCRP (2015), MEF (2015).

1.3. Entorno social

Actualmente, el Per( experimenta un boom gastronémico. En el 2014 fue reconocido por los
premios World Travel Awards como el mejor destino culinario del mundo. Ademas, en el presente
afio, The World's 50 Best catalog6 entre los cinco mejores restaurantes del mundo a Central

Restaurante e incluyé a otros tres restaurantes peruanos dentro de la lista.

Existe un mayor interés de la poblacién en temas gastrondmicos. La Asociacion Peruana de
Gastronomia (Apega), por medio de la feria Mistura, ha logrado posicionar la gastronomia
peruana no solo como un factor de identidad cultural, sino como un motor de desarrollo sostenible.
Segun Apega, las familias peruanas gastan alrededor del 35% de sus ingresos en alimentacién,

seguido del 12% en vivienda y 9% en educacion.

Finalmente, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica de Perd (INEI) indica que el sector
restaurante crecié 4% a enero del 2015, como consecuencia de la mayor demanda, la cual se

refleja en la apertura de nuevos locales, mejor calidad del servicio y diversidad en la oferta.

Por lo expuesto, el entorno social se muestra favorable para el desarrollo del presente plan de

negocios.



Tabla 3. Variables del entorno social

Variables Tendencia Efecto probable O/A

Proliferacion de franquicias
en temas nacionales y  restaurantes O
gastronémicos fusion
Cambio de estilo de El mayor porcentaje del gasto de las familias | Alta frecuencia en asistir a | O
vida estéd destinado a alimentacion restaurantes
Mayor exigencia del consumidor en cuanto
Percepcion de calidad | a calidad precio dado el crecimiento de la
oferta gastrondmica

Interés de la sociedad - . .
Mayor posicionamiento de la gastronomia

peruana a nivel nacional e internacional

Mayor inversion en calidad del
servicio

Fuente: Elaboracion propia (2015), basado en Apega (2013), Diario Gestion (2014).

1.4. Entorno tecnoldgico

Actualmente, las empresas se adaptan rapidamente al entorno tecnolégico, con la finalidad de
diferenciar su producto en un mercado competitivo y mejorar sus niveles de eficiencia. Los chefs
estdn en constante investigacion para descubrir nuevos insumos que logren conquistar los

paladares mas exigentes y al mismo tiempo fusionar diferentes estilos de gastronomia.

Los sistemas de informacién gerencial contribuyen en el uso eficiente de los recursos, la
disminucién de los costos de produccion, y la obtencion de informacion a tiempo real.
Actualmente, las redes sociales cumplen un rol importante en el desarrollo de los negocios y en

la penetracién de la marca, mediante la comunicacién directa y en tiempo real con los clientes.

Por lo expuesto, el entorno tecnoldgico se muestra favorable para el desarrollo del plan de

negocios.

Tabla 4. Variables del entorno tecnolégico

Variables \ Tendencia [ Efecto probable O/A
Investigacion y Alto nivel de investigacion en nuevos . s )
desarrollo insumos y fusiones de gastronomias Diferenciacion del producto
Sistema de Mayor uso de software mejorando los | Reduccion de costos en la cadena 0o
informacion gerencial | niveles de competitividad de suministro
Las empresas mas a menudo utilizan las | Mayor captacion de demanda/
Redes sociales redes sociales como medio para | pérdida del valor de la marca ante
comunicarse con sus clientes la difusién masiva de un reclamo O/A

Fuente: Elaboracion propia (2015), basado en Apega (2015), Arellano Marketing (2013).

1.5. Entorno ecol6gico

El Peru forma parte del grupo de paises mega diversos segun la Organizacion de las Naciones

Unidas (ONU), debido a su privilegiada ubicacion geogréfica y climética, que proporciona una



amplia diversidad de ecosistemas en sus tres regiones, lo que genera infinidad de insumos para la

gastronomia.

La conservacion de la biodiversidad es una de las prioridades ambientales y esta regulada por
varios instrumentos legales, entre ellos el Convenio sobre Diversidad Bioldgica (CDB)?, que tiene
a cargo el cuidado de los recursos marinos, donde el Ministerio de Produccion, implementa

periodos de veda anuales, para permitir su actividad reproductiva de los recursos marinos.
Por otro lado, la Asociacion Peruana de Consumidores y Usuarios (Aspec)® toma un rol
protagonico en la tendencia del consumo de productos naturales vinculados con el cuidado de la

salud de los consumidores.

Finamente el entorno ecoldgico se muestra favorable para el desarrollo del presente plan de

negocios, debido a que se utilizara en su mayoria productos naturales de diversas regiones.

Tabla 5. Variables del entorno ecolégico

Variables Tendencia Efecto probable O/A
Biodiversidad I\/_Iay_or interés en !a preservacion de la Div_ersidad de Ensumos en las distintas @]
biodiversidad del pais regiones del pais
Especiesen | Mayor normativa para el cuidado de | Escasez de insumos especificos durante | A
veda recursos marinos épocas del afio
Productos Mayor cuidado por parte de la poblaciénen | Incremento de la demanda por )
transgénicos | consumir productos transgénicos productos organicos

Fuente: Elaboracion propia (2015), Aspec (2014), Ministerio de Produccion (2015), Minam (2013).

1.6. Entorno legal

A partir del 2005, la Corporacidn Financiera Internacional (IFC por sus siglas en inglés), miembro
del Banco Mundial, junto con las municipalidades de Lima elaboraron un sistema virtual de
otorgamiento de licencias de funcionamiento y zonificacion de calles de cada jurisdiccion en
cuatro grupos, los inmuebles catalogados en el grupo 11 cumplen con los requisitos para la apertura

de un restaurante.

2 El CDB es el primer acuerdo mundial integral que aborda todos los aspectos sobre la biodiversidad: recursos
genéticos, especies y ecosistemas.

3 Aspec es la entidad que tiene por finalidad el cumplimiento de las normas de proteccion al consumidor en diversos
temas tales como alimentacion, salud, productos y servicios en general, entre otros.



Los distritos de Lima solicitan trdmites y licencias, incluyendo la aprobacion de parte del Instituto
Nacional de Defensa Civil (Indeci) y la Direccion General de Salud Ambiental (Digesa), quienes
otorgan la certificacion de seguridad y sanidad del local. Asimismo, se debe tomar en cuenta la
participacion del Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la
Propiedad Intelectual (Indecopi), con la finalidad de reducir asimetrias informativas, eliminando
conductas que vayan en contra del respeto al consumidor.

Por lo antes expuesto, el entorno legal se muestra desfavorable para el desarrollo del presente plan

de negocios, debido al tiempo incurrido en obtener las licencias y permisos de funcionamiento.

Tabla 6. Variables del entorno legal

Variables Tendencia Efecto probable O/A
Licencias y Incremento de certificaciones para la | Elevados costos de inversion A
permisos apertura de un restaurante
Requisitos de Mayores requisitos de seguridad en | Elevados costos de inversion y altos AO
seguridad restaurantes estandares de seguridad
Cadigo de Aprobacion de la Ley de Proteccion y | Altos estandares de calidad para
Defensa al Defensa al Consumidor contrarrestar eventos desfavorables | A
Consumidor por parte del consumidor

Fuente: Elaboracion propia (2015), basado en Apega (2013), IPPN (2014), EI Comercio (2013).

1.7. Evaluacion de factores externos. Matriz EFE

La Matriz EFE permite identificar las oportunidades y amenazas del ambiente externo, a las cuales
se les asigna una ponderacion entre 0 (no importante) y 1 (muy importante), que indica la

relevancia de cada factor para ser exitoso en la industria.

Adicionalmente, se estipula una calificacion que determina la implicancia de la estrategia en cada
variable, los puntajes son: Responde muy bien: 4, Encima del promedio: 3, En el promedio: 2 y
No responde bien: 1. Finalmente, se procede a multiplicar el peso de cada factor por su

calificacion con el fin de conseguir una calificacion ponderada para cada variable.

La tabla 7 muestra que las variables con mayor puntuacién ponderada son:

Oportunidades
e Mayor interés de la sociedad en temas gastronémicos
e Crecimiento del consumo de insumos nacionales

e Cambio del estilo de vida de la poblacién de Lima



Diversidad de insumos y especies naturales

Mayor captacion de demanda a través de la publicidad directa en redes sociales

Amenazas

Tendencia por parte de los clientes a una mayor exigencia de la calidad en el servicio y
producto

Desaceleracion del PBI

Cercania de las elecciones presidenciales 2016

Pérdida de valor de la marca ante difusion masiva de reclamos en redes sociales, debido a la
actitud fiscalizadora por parte de los consumidores

Diversidad de permisos, licencias y certificados de seguridad para el funcionamiento de un

restaurante

Tabla 7. Matriz EFE

Puntuacién

Factores clave Ponderacién  Calificacion

ponderada

Oportunidades
O1 Tratados de Libre Comercio 0,02 2 0,04
02 Politicas tributarias 0,03 2 0,06
O3 Estabilidad de precios 0,03 2 0,06
04 Mayor interés de la sociedad en temas gastrondmicos 0,15 4 0,60
05 Cambio del estilo de vida de la poblacion de Lima 0,09 4 0,36
06. Mayor I+D en temas gastronémicos 0,06 3 0,18
07 Uso de sistemas de informacién gerencial 0,04 4 0,16
08 Mayor captacion de demanda a través de la publicidad directa en
redes sociales 0,05 4 0,20
09 Diversidad de recursos naturales 0,06 4 0,24
010 Crecimiento en el consumo de insumos nacionales 0,12 4 0,48
012 Mayor calidad en el servicio a causa de la legislacién peruana 0,02 2 0,04
Amenaza
Al Elecciones presidenciales 2016 0,06 3 0,18
A2 Desaceleracion del PBI 0,05 3 0,15
A3 Bajo nivel de formalidad del sector gastronémico respecto a

A 0,03 2 0,06
obligaciones laborales
A4 Incremento del tipo de cambio 0,02 2 0,04
A5 Mayor exigencia de calidad en servicio y producto por parte de 0,05 4 0,20
los comensales
A6 Pérdida qle valor de la marca ante difusion masiva de reclamos 0,04 4 0,16
en redes sociales
A7 Veda de recursos marinos 0,03 2 0,06
A8 Diversidad de permisos, licencias y certificados de seguridad

. ! 0,05 3 0,15

para el funcionamiento de un restaurante
Total 1 3,42

Fuente: Elaboracion propia (2015), basado en David Freed (2013).

La matriz EFE cuenta con 20 factores determinantes de éxito, 12 de los cuales representan

oportunidades y 8, amenazas. En total, se obtuvo un puntaje acumulado de 3,42 superior al




promedio 2,5, lo que permite determinar que el macroentorno es favorable para el desarrollo del
presente plan de negocios, siempre y cuando se potencialicen las oportunidades y neutralicen las

amenazas.

2. Anadlisis del microentorno

2.1. Identificacion, caracteristicas y evolucion del sector

Segun la Resolucion Jefatural N° 024-2010-INEI, se encuentra en la clasificaciéon industrial
internacional uniforme (CIIU) en la clase 5610: “Actividades de restaurantes y de servicio movil
de comidas”. Se define como restaurantes a los establecimientos del servicio publico donde se

provee a los clientes comidas preparadas y bebidas para su consumo inmediato (INEI 20014: 39).

Segun el informe “El Boom Gastronémico Peruano 2013 de Apega, el sector restaurantes y
hoteles presenta las siguientes caracteristicas:

e Es uno de los motores de crecimiento de la economia®.

e Es un generador de empleo, debido a que crea puestos de trabajo que permiten una mejor

distribucion de la riqueza.

Posee proyeccion internacional. En los Gltimos afios se evidencia una mayor presencia y
reconocimiento internacional de restaurantes peruanos en el extranjero (por ejemplo, el Grupo

Acurio cuenta con 32 restaurantes en 12 paises).

Es un articulador del sector servicios con sectores productivos como la agricultura y la pesca.

Tiende a formar cadenas de restaurantes al interior del pais.

Cuenta con variedad de insumos para la elaboracion de diversos platos, tanto locales como

foraneos.

La industria de restaurantes se encuentran dividida en:

e Restaurantes de categoria de 1 a 5 tenedores

e Restaurantes no categorizados, conformado por la gran mayoria de restaurantes

El sector restaurantes ha experimentado un crecimiento y dinamismo en los Gltimos afios. Segun
datos del INEI, en su encuesta de Comercio, Restaurantes y Servicios de abril del 2015, presenta

un crecimiento de 2,6% con relacion al mismo mes del afio anterior, sustentado por el avance de

4 En el 2014, seglin INEI, el sector restaurantes y hoteles creci6 alrededor de 6% porcentualmente mas que el PBI.



importantes rubros de alimentacién como los negocios de comidas rapidas, pollerias, chifas,

pizzerias, cevicheras, carnes y parrillas.

De acuerdo con el informe “Una Mirada a Lima Metropolitana” (setiembre del 2014) del INEI:

e Se otorgaron 5.273 licencias de apertura de restaurantes, de los cuales el 7% pertenece a los
distritos de Lima Moderna (diciembre del 2013).

e Enpromedio, las municipalidades de Lima emitieron 21 nuevas licencias para funcionamiento
de restaurantes (diciembre del 2013).

e Lima Moderna cuenta con 4.281 restaurantes (setiembre del 2014).

e En promedio, diariamente en Lima y Callao 20 restaurantes inician actividades y 5 se cierran
(setiembre del 2014).

El despegue gastronémico es una valiosa oportunidad para promover un desarrollo inclusivo y
sostenible del pais, permitiendo la inclusién econémica de pequefios productores de insumos
agropecuarios que constituyen la base de la gastronomia nacional.

2.2. Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Se utilizan las 5 fuerzas de Porter, identificando los factores por areas competitivas: proveedores,
clientes, competidores actuales, sustitutos y competidores potenciales, los que permiten
determinar las oportunidades y amenazas del sector.

2.2.1. Poder de negociacion de los proveedores

El rol de los proveedores para la industria gastrondmica es fundamental; mantener una buena y

cercana relacién es un factor de éxito para el negocio.
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Tabla 8. Clasificacion de proveedores

Materia prima Harina de trigo, levadura, aceites, especies, Poder de negociacién
Proveedor 1 e - ; :
tradicional carnes, vegetales, frutas, bebidas y licores bajo
Materia primade | Queso andino y embutidos serranos (origen Poder de negociacién
Proveedor 2 - - ] :
insumos andinos | ciudad de Cusco) medio
Materia prima de . . . Poder de negociacién
Proveedor 3 1 prim Ajedrea, aneto, eneldo, estragon y mejorana 9
especies italianas medio
Proveedores de . . Poder de negociacién
Proveedor 4 S L Luz, agua, teléfono, gas, internet, entre otros .g
servicios basicos bajo
Magquinarias, Equipamiento de cocina, mesas, sillas, Poder de negociacién
Proveedor 5 - -
muebles y enseres | decoracion, entre otros bajo

Fuente: Elaboracion propia (2015).

El poder de negociacion de los proveedores es bajo por estos motivos:

e Proveedores 1, 4, 5: Existe amplia variedad de proveedores y bajos niveles de concentracion.

e Proveedores 2 y 3: Son factores relevantes para la diferenciacion del servicio por lo cual se
han establecido alianzas estratégicas con estos proveedores.

e Los proveedores muestran poco grado de interés en integrase hacia adelante, debido a sus

modelos de negocio.

Debido a que se trabaja con proveedores artesanales, es importante velar por el cumplimiento de

las alianzas estratégicas respecto a calidad, tiempo de entrega y precio de los insumos.

Por todo lo anterior, se concluye que el poder de negociacion de los proveedores es bajo, lo cual

resulta atractivo para el desarrollo del presente plan de negocio.

Tabla 9. Poder de negociacion de los proveedores

Factores Muy p.c-co 4 -
atractivo ;
35% [Nimero de proveedores Bajo - - - Alto 1.75
25% [Cumplimiento de calidad tiempo v precios Bajo --- Alto 0.50
15% [Integracién hacia adelante Alto - - - Bajo 0.75
25% |Impacto en costos por cambio Alto - Bajo 0.75
3.75

Fuente: Elaboracion propia (2015), basado en Hax y Majluf (2008).

2.2.2. Poder de negociacion de los clientes
El negocio estd orientado a clientes dispuestos a experimentar una nueva alternativa de

gastronomia fusion y a su vez valoren los insumos italo-andinos. EI mercado objetivo esta

compuesto por clientes de diversas edades, sexos, estilos de vida, gustos y preferencias, 1o que
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impide la concentracion de clientes y la posibilidad de integrarse hacia atras. Sin embargo, el

principal elemento a considerar es la diferenciacion del servicio.

Es importante considerar que la eleccion final del cliente también puede ser influenciada por la
ubicacion del restaurante, el horario de atencion, los tiempos de espera, entre otros factores, junto
a la alta exigencia en la calidad que demandan y al bajo costo de cambio que poseen.

Por lo expuesto, el poder de negociacion de los clientes resulta atractivo para el desarrollo del

plan de negocio, como se aprecia en la tabla 10.

Tabla 10. Poder de negociacion de los clientes

Muy poco
atractivo

Peso Factores

20% |Concentracion de clientes Alto 1 Bajo 0.20
15% |Posibilidad de Integracién hacia atrds Alto Bajo 0.75
15% |Impacto en modificacion de precios Alto Bajo 0.30
30% |Cliente mds exigente con la calidad del servicio/experiencia Alto Bajo 0.0
20% |Grado de diferenciacion del servicio Bajo Alto 1.00

3.135

Fuente: Elaboracion propia (2015), basado en Hax y Majluf (2008).

2.2.3. Amenaza de nuevos competidores

El factor predominante en el sector restaurantes es la saturacion de mercado. Si bien no existe una
propuesta con similares caracteristicas, es importante considerar que dentro de este sector
continuamente se incrementa la oferta con nuevas alternativas, y el boom gastronémico incentiva
a los inversionistas a elegir este sector, debido a los atractivos retornos. Sin embargo, si un nuevo
competidor desea ingresar al mercado de manera imponente, el rol del capital es fundamental,
debido a que se incurre en altos costos de inversion como infraestructura, implementacion de alta

cocina, personal, decoracion y disefio, entre otros.

Por otro lado, en este tipo de negocios es dificil que se logren economias de escala, porque no se
dirigen a un publico masivo, sino a un sector determinado. Ademas, no todos los insumos
requeridos se encuentran disponibles en todas las estaciones del afio, lo cual dificulta negociar

con los proveedores descuentos importantes por volumen de compras.

Finalmente, la amenaza de nuevos competidores es inminente, no obstante, es manejable, lo cual

es atractivo para el desarrollo del presente plan de negocios.
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Tabla 11. Amenaza de nuevos competidores

Muy poco
atractive

Muy

. Valor
atractivo

Peso Factores

12% |Barreras de entrada al sector Bajo Alto 0.36
18% |Diferenciacion de Productos Bajo Alto 0.72
15% |Requisitos de capital para ingresar Bajo Alto 0.75
15% |Ventaja en costos Alto 1 Bajo 0.15
20% |Costos de Cambio Bajo Alto 0.60
20% |Saturacion del mercado Bajo Alto 0.80

3.38

Fuente: Elaboracion propia (2015), basado en Hax y Majluf (2008).

2.2.4. Amenaza de servicios sustitutos

Se considera que todos los restaurantes satisfacen la misma necesidad primaria, que es la de
ofrecer alimentos y bebidas; diferenciandose entre ellos por sus niveles de calidad, precio y su
variedad de oferta, lo cual determina que la demanda del servicio se comporte de manera el&stica.

Analizando el mercado, se infiere que para el plan de negocio no existen productos sustitutos
explicitamente definidos, lo cual genera un gran atractivo para el desarrollo del mismo. Sin
embargo, se debe considerar que al ser un producto de primera necesidad, este puede ser sustituido

facilmente si el cliente no obtiene el grado de satisfaccion esperado.

Si bien esta fuerza es atractiva para el desarrollo del presente plan de negocios, es importante

mantener una diferenciacion que distancie la amenaza de productos sustitutos.

Tabla 12. Amenaza de servicios sustitutos

Factores Muy poce 2 3 4 Mu%r Valor

atractivo atractivo
40% [Grado de Diferenciacién valorado por el cliente Bajo - - m Alto 1.60
40% |Costo de cambio por servicio alternativo Bajo - - m Alto 1.60
20% [Producto alternativo de menor calidad Alto Bajo 0.40
3.60

Fuente: Elaboracion propia (2015), basado en Hax y Majluf (2008).

2.2.5. Rivalidad entre los competidores existentes
El anélisis se centra en el nivel de intensidad de la competencia en el sector gastronémico.

Sobresalen los siguientes factores: ritmo del crecimiento del sector, costos fijos, servicio y

calidad, barreras de salida, diversidad de productos y namero de competidores.
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Si bien se puede definir como principales competidores las pizzerias y trattorias de Lima
Moderna, como Antica, La Linterna, Spizza, Mamma Lola, San Ceferino y Olive Garden, entre
las principales, estos no son competencia directa del negocio, debido que la diferenciacion se

encuentra en el uso de insumos italo-andinos.

Por lo anterior, la rivalidad entre los competidores es baja, lo cual es atractivo para el desarrollo
del presente plan de negocio.

Tabla 13. Rivalidad entre los competidores existentes

Muy poco

Muy

Factores . 3 4 . Valor
atractivo atractivo

20% [Ritmo del crecimiento del sector Bajo - - m Alto 0.80
15% |Costos Fijos Bajo F Alio 0.45
20% |Servicio v calidad que brindan los competidores Alto 1 -- Bajo 0.20
20% [Nimero de Competidores Bajo - - m Alto 0.80
15% |Barreras de Salida Bajo B Alto 0.45
10% |Diversidad de productos de los competidores Alto Bajo 0.20
2.90

Fuente: Elaboracion propia (2015), basado en Hax y Majluf (2008).

2.2.6. Conclusiones de las 5 fuerzas de Porter

Resumiendo los cuadros anteriores, se determina que el plan de negocio resulta atractivo para su

gjecucion, con una puntacion ponderada de 3,31.

Tabla 14. Modelo de las 5 fuerzas de Porter

Factores Muy p.oc.o

atractivo
12% |Poder de Negociacion de los Proveedores Bajo - 3.7 Alto 0.45
17% |Poder de Negociacion de los Clientes Bajo - Alto 0.54
20% [Amenarza de nuevos competidores Bajo - Alto 0.68
24% [Amenaza de servicios sustitutos Bajo - m Alto 0.86
27% |Rivalidad entre los competidores existentes Bajo E Alto 0.78
3.31

Fuente: Elaboracion propia (2015), basado en Hax y Majluf (2008).

La fuerza predominante es la amenaza de servicios sustitutos, debido al sector al que esté dirigido,
la gran oferta existente y la elasticidad de la demanda; la segunda fuerza es la rivalidad entre
competidores actuales, especialmente aquellos ubicados en el distrito de Miraflores; la tercera
fuerza es la amenaza de nuevos competidores: a consecuencia del buen nivel de retorno
financiero, los inversionistas buscan alternativas innovadoras como restaurantes de comida fusion

y en especial aquellos que tienen un valor agregado altamente diferenciado.
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Es importante destacar que existen varios aspectos a considerar, los cuales han sido detallados
individualmente en el analisis de cada fuerza, en caso de que no se enfrente con la debida

anticipacion, pueden influenciar en el éxito o fracaso del negocio.
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Capitulo I11. Estudio de mercado

1. Ohbjetivos

1.1. Objetivo general

Evaluar la demanda que tendra el nuevo restaurante pizzeria fusion italo-andina, asi como

identificar los factores que determinaran la compra y realizar una prueba de concepto de negocio.

1.2. Objetivos especificos

e Conocer el grado de aceptacidn que tiene el nuevo concepto de pizzeria

e Identificar qué pizzerias conoce el mercado objetivo y cuéles son las méas frecuentadas

e Determinar cuéles son los habitos de consumo, compra y gasto individual en pizzerias

¢ Identificar qué factores influyen en la eleccion de una pizzeria

e Evaluar el concepto de un nuevo restaurante pizzeria, en los siguientes aspectos:

e Conocer como es percibida la idea del plan de negocio e identificar las fortalezas y debilidades
o Determinar qué factores influyen en la compra del nuevo producto/servicio

e Conocer la demanda que tiene el plan de negocio

¢ Identificar con qué frecuencia se asiste al nuevo restaurante pizzeria

e Conocer cudl es es el precio percibido para el nuevo restaurante pizzeria

e Evaluar la ubicacion del nuevo restaurante pizzeria

e Caracterizar el establecimiento de la nueva pizzeria

o Determinar qué medio de comunicacion se debe emplear para promocionar el nuevo servicio

e Conocer con qué se asocia el nombre propuesto para el negocio

2. Disefio y metodologia de la investigacion de mercado

Se realiz6 una investigacion cualitativa a través de entrevistas en profundidad a expertos en
diferentes campos del rubro gastrondmico. En los anexos 1y 2 se detalla la relacion de expertos
entrevistados y la estructura de la entrevista empleada respectivamente.

Adicionalmente, se realizo la investigacion cuantitativa de tipo descriptiva, basada en el método
de entrevista directa, fuente de informacion primaria, con personal debidamente capacitado y

entrenado para tal fin, quienes visitaron las viviendas seleccionadas durante el periodo de
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recoleccion de informacion. El cuestionario se disefié de manera estructurada y estandarizada,
con preguntas de opcion multiple, dicotémicas y abiertas; asimismo, se utilizaron fuentes

secundarias como diarios, revistas especializadas, paginas web y publicaciones internacionales.

3. Seleccion de mercados

La poblacion objetiva se selecciona sobre la base de los siguientes criterios:

e Segmentacion geografica: personas que residen en los distritos de Lima Moderna: Miraflores,
San Isidro, Santiago de Surco, San Borja y La Molina, debido a que en alli se concentra el
70.30% de la poblacion de NSE A2 y B1 (Apeim 2014).

e Segmentacion demogréafica: hombres y mujeres entre 25 y 44 afios de edad, econémicamente
independientes y pertenecientes al NSE Medio Alto (A2) y Medio Tipico (B1).

e Segmentacion psicografica: personas con estilos de vida proactivos, especificamente aquellos

gue estén dentro del grupo de los afortunados y modernos (Arellano 2012).

3.1. Marco muestral

El marco muestral utilizado es la informacion estadistica y cartografica del censo de poblacion y

viviendas del INEI (2007), basado en el universo de viviendas de la ciudad de Lima.

3.1.1. Muestreo

El muestreo fue polietapico. Se utilizaron los siguientes tipos de muestreos probabilisticos:
aleatorio simple, estratificacion, conglomerado, sistematico y rutas aleatorias. Es probabilistico,
porque cada una de las viviendas tiene una probabilidad conocida de ser seleccionada y la
seleccion es totalmente aleatorizada. Es sistematica, porque una vez ordenadas las viviendas, se
selecciona una de ellas entre las primeras k (Nn/nn) y luego a partir de esta, cada k-ésima vivienda

hasta completar el tamafio de muestra requerido.

e Primera etapa: Se selecciond, aleatoriamente, conglomerados geograficos dentro del estrato
correspondiente; a cada conglomerado geogréfico se le asign6 un cddigo identificador que
fue capturado como parte de la base de datos.

e Segunda etapa: Se seleccioné aleatoriamente manzanas o unidades menores dentro de los

conglomerados geograficos antes seleccionados.
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e Tercera etapa: Dentro de las manzanas o unidades menores antes seleccionadas se
seleccionaron hogares mediante un procedimiento de ruta aleatoria; se escogié un punto de

origen al azar y se utiliz6 un intervalo fijo para seleccionar los hogares a partir del mismo.

3.1.2. Procedimiento para seleccidn y registro de hogares en ruta

Una vez establecido en el punto de inicio dentro de la zona seleccionada, el encuestador recorrio
la manzana o bloque en el sentido de las agujas del reloj, de modo que en todo momento los

hogares estén ubicados a su derecha y la calle a su izquierda.

3.1.3. Tamafo de la muestra

La muestra estuvo constituida por 386 unidades muestrales, la cual se obtuvo por medio de la

siguiente formula de poblacion infinita (Mayorga y Araujo 2013):

z% % o?

E?2

n=

Donde:

n = Tamafo de la muestra (n=384)

z = Unidades de desviacion estandar que existen en la distribuciéon normal con un nivel de
confianza del 95% (z = 1,96)

s = Desviacion estandar (0.25 — probabilidad de éxito (p)*probabilidad de fracaso (1-p))
E = Margen de error = £5%

4. Mercado potencial

Para el célculo de la demanda se utiliz6 el método de informacién indirecta basado en los

resultados obtenidos en el estudio de mercado.

El primer paso fue la estimacion de la poblacion, la cual se basa en el informe “Niveles
Socioeconomicos” de APEIN 2014, residentes de los distritos de Surco, San Isidro, Miraflores,
La Molinay San Borja. Seguido se determin6 qué porcentaje de poblacion de los distritos de Lima
Moderna pertenecen a los NSE A2 y B1, ademas de identificar la edad rango y la situacion laboral

(idependiente, dependiente y duefio Pyme), como se aprecia en la Tabla N° 15.
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Tabla 15. Célculo del mercado potencial

Poblacion estimada de Lima Metropolitana 2013

Poblacion del NSE A2 Lima metropolitana 3.70%

Segmento meta: poblacion del NSE A2 (Zona 7) 51.80%

Edad meta: Entre 25 y 44 afios de edad 25.20%

Situacidn Laboral 62.00%

Ponderador NSE A2 0.30% 30,217
Poblacion del NSE Bl Lima metropolitana 7.30%

Segmento meta: poblacion del NSEB1 (Zona 7) 18.50%

Edad meta: Entre 25 y 44 afios de edad 25.70%

Situacion Laboral 59.10%

Ponderador NSE B1 0.21% 20,698

Fuente: Elaboracion propia (2015).

Como segundo paso definimos el mercado efectivo, compuesto por los residentes de los distritos

de Miraflores y San lIsidro, debido al nivel de aceptacion que tuvieron los residentes de estos

ditritos (San Isidro (55,8%) y Miraflores (50,6%)). Finalmente para determinar el mercado

disponible, se hizo uso de estimaciones obtenidas en el estudio de mercado, ponderando el

consumo mensual y la disposicion de compra; donde se obtuvo una demanda mensual de 1,982

personas y aproximadamente 65 comensales por dia.

Tabla 16. Calculo de la demanda

Mercado

Potencial

Mercado Datos Estudio
Efectivo de Mercado

Mercado
Disponible

Mercado potencial NSE A2 Lima (Zona 7)

% de poblacion de Miraflores y San Isidro (Zona 7)

% de Personas que consumen pizza una vez al mes (Pgta. 5)

Disposicidn a comprar en la nueva Pizzeria (% Muy Dispuestos —Pgta. 12)
Mercado Disponible NSE A2

30,217

18.69%

5,647

43.40%
48.00%

1,176

Mercado potencia NSE B1Lima (Zona 7)

% de poblacidn de Miraflores y San Isidro (Zona 7)

% de Personas que consumen pizza una vez al mes (Pgta. 5)

Disposicion a comprar en la nueva Pizzeria (% Muy Dispuestos —Pgta. 12)
Mercado Disponible NSE B1

Total del Mercado

Fuente: Elaboracion propia (2015).

5. Conclusiones

20,698

50,915

18.69%

3,869

9,516

43.40%
48.00%

1,982

e Las tres pizzerias que han logrado un mejor posicionamiento son: Spizza (34%), El Italiano
(31%) y Mama Lola (30%); le siguen muy de cerca Morelia (27%) y La Romana (26%).

e Un 35% de los participantes declara que no existe un motivo especial para consumir pizza, en

tanto que un 35% lo consume para compartir con la familia.
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El 43% de los participantes consume pizza mensualmente, la mayor incidencia se haya entre
las personas mayores de 45 afios y los residentes en Miraflores, San Isidro, San Borja y La
Molina, en porcentajes superiores al 47%. En tanto, un 42% consume quincenalmente,
registrandose los mayores porcentajes en el NSE Medio Tipico (46%), las personas de 35 a
44 afios de edad (49%) vy, finalmente, los residentes de San Isidro, Surco y La Molina en
porcentajes superiores a 46%.

No existe un dia especial para consumir pizza: 28% de los encuestados la consumen de lunes
a viernes, mientras que un 24% lo hacen los fines de semana. El horario mas frecuente donde
se consume pizza es generalmente en la tarde-noche, a partir de 18:00 horas.

Los aspectos positivos encontrados fueron: observar la preparacion y coccion de la pizza en
el horno de barro (22%), la fusién italo-andina (13%), que los ingredientes provengan de la
sierra (12%), y un 10% indicé un nuevo sabor y aroma de la pizza.

El 48% de los participantes manifestd que definitivamente visitarian el nuevo restaurante. Se
encontrd que el NSE Medio Alto destaca (51%) y las personas que residen en Miraflores
(55%) y San Isidro (50%).

Las principales razones por las que asistirian al nuevo restaurante fueron: el deseo de probar
productos andinos (15%), los ingredientes (11%) y ofrecer algo novedoso (9%).

El 48% asistiria mensualmente, la mayor representatividad ocurre en el NSE Medio Tipico
(56%), las personas entre 25 y 34 afios asi como entre 45 y 55 afios (53% respectivamente),
los hombres y los residentes de La Molina (71%) y San Isidro (55%). Por su parte, un 35%
asistiria quincenalmente, la mayor incidencia se da en el NSE Medio Alto (41%), las personas
entre 35y 44 afos (43%), las mujeres (41%) y los residentes de Miraflores (62%).

Los platos complementarios que se consumirian son: entradas (82%), ensaladas (52%), pastas
(51%) y un 18% consumiria postres.

El restaurante gourmet que los comensales valorarian debe tener las siguientes caracteristicas:
acogedor (68%), moderno (59%), creativo (54%) y tranquilo (44%).

A la totalidad de participantes le parecio atractiva la posibilidad de poder preparar su pizza en
el nuevo restaurante.

Un 53% de participantes gastarian de S/. 31,00 a S/. 50,00, en tanto un 37% gastaria menos
de S/. 30,00, y solo el 10% gastaria hasta S/. 70,00.

Un 39% considera que las redes sociales, seguida por los diarios (23%), es la mejor forma de
promocionar el nuevo servicio.

Sobre el nombre de la pizzeria “Pizaq”, un 52% la asocia a restaurante de pizzas; mientras

que el 38% la asocia a un guerrero inca.
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Capitulo IV. Planeamiento estratégico
1. Matriz FODA

La matriz FODA permite analizar las fuerzas del entorno externo e interno. En el primero se debe desarrollar las habilidades que requiere la empresa para
identificar las oportunidades y amenazas presentes en el macroentorno; mientras que en el entorno interno se muestra un efecto méas directo en las acciones

estratégicas de la empresa, donde se evallan las fortalezas y debilidades que ellas poseen y sobre las cuales pueden tomar accion.

Tabla 17. FODA cruzado

FORTALEZAS DEBILIDADES

Concepto innovador gue otorga una Al ser un nuevo concepto de negocio, la
F1 |experiencia diferente al momento de D1 -€P gocio,
marca no es reconocida en el mercado.

asistir a una pizzeria.

La propuesta de valor fundamentada en el
valor agregado que brinda la utilizacion
de insumos andinos y especies italianas
cualtivadas en tierras peruanas.

El proceso de coccidn de la pizza

F3 | haciendo uso del horno de barro artesanal | D3 |Limitante de inversion financiera.
que diferencia el sabor del producto final.

Posible incumplimiento en calidad y tiempo
D2 | de entrega por parte de los proveedores de
insumos.

F2

Tiempo a invertir en la curva de aprendizaje
en relacion al manejo del negocio
(inventarios, compras, logistica, manejo de
personal, entre otros).

L, . o La rotacion de mesas se ve afectada por la
F5 | Ubicacion apropiada del establecimiento. | D5 capacidad del horno.

OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO

Buena calidad del servicio y el producto
F4 | ofrecido, incluyendo procesos D4
estandarizados.

o1 Mayor interés de la sociedad en temas Implementar un sistema ERP que facicilite
gastronémicos. FO1 Consolidar el negocio en el mercado en el DO1 la operacion de la cadena de suminitro,

02 Crecimiento del consumo de insumos mediano plazo (01, O2, F1, F3). dismunuyendo costos y tiempos operaciones
nacionales. (D2, D3,04).

03 Cam_b 10 del estilo de vida de la poblacion Investigar e innovar constantemente en i S -
de Lima. NLEVAS eSDecies e insumos bara la Brindar una experiencia Unica en el servicio
Diversidad de insumos y especies FO2 elaboracic'f)n de nuevas pizz;)s Yy mantener DO2 | para posicionar la marca como un referente

04 naturales. una carta actualizada (F2,04). de pizzerias en el mercado (D1,01,03).
Mavor cantacion de demanda a través de Ubicar el local dentro de la ruta Desarrollar alianzas estrategicas

05 Ia ijliciga d directa en redes sociales FO3 | gastronomica del distrito de Miraflores DO3 | innovadoras con los principales proveedores

P ' (F5,01,05). (D2,D4,02,04).

AMENAZAS | ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA

Tendencia por parte de los clientes a una Potenciar la diferenciacion del servicio Implementar un programa de capacitacion

. ! ; o constante al personal para obtener los
Al | mayor exigencia de la calidad en el FAL | para alcanzar la masa critica DAl . :
gy estandarés de calidad deseados (D1, Al,

servicio y producto. (F1,F2,F4,A1,A2). Ad)
., - . Brindar un servicio de calidad para estar por

A2 | Desaceleracion del PBI. Desarrollar una solida estrategia de encima de las espectativas de los clientes

marketing con la finalidad de lograr el L . >
- : : : FA2 posicionamiento deseado DAZ2 | para minimizar escenarios negativos que

A3 Cercania de las elecciones presidenciales (FLF2.F3.F5 ALA2Ad) puedan surgir en el desarrollo del servicio
2016. TSRS (D1,D3,A4).

Pérdida de valor de la marca ante difusion
masiva de reclamos en redes sociales, . .

Ad debido a la actitud fiscalizadora por parte E;Z?\g‘:é: csjzlgglrilc?:c(jj,dz(i%térrl\?ii(ijoyofreci do Mantener una estructura financiera en
de los consumidores. FA3 . DAZ3 | moneda nacional para evitar las

——— - - - para el desarrollo sostenible del proyecto - L
Diversidad de permisos, licencias y (F4, F5, Ad, A5) fluctuaciones cambiarias (D3, A2).

A5 | certificados de seguridad para el T '

funcionamiento de un restaurante.

Fuente: Elaboracion propia (2015).
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2. Vision

Ser la mejor alternativa para el consumidor cuando desee vivir una experiencia culinaria
diferente de las pizzerias tradicionales.

3. Mision
Lograr que el cliente disfrute al maximo la nueva experiencia de comer pizza, fusionando la

gastronomia italiana y andina, utilizando creativamente insumos de ambas cocinas junto al horno

de barro artesanal que brinda un sabor especial.

Tabla 18. Componentes de la misién

Hombres v mujeres enire 25 v 44 afios de edad
Clientes econdmicamente  independientes v del  mnivel
socioecondmico Medio Alto (A2) v Medio Tipico (B1).
Pirzas fusién italo-andino elaboradas con inswmos
andinos vy especies italianas cultivadas en tierras

Productos y servicios

Los principales competidores son las pizzerias no|
consideradas en la categoria Fast Food, ubicadas en los
distritos de Miraflores, San Isidro, Santiago de Surco,
San Borja v La Molina.

Utilizacion de sistema de ERP para el conirol de la
cadena de suminitro.

Preocupacion por la Consolidar el negocio buscando altas tasas de
supervivencia crecimiento para alcanzar la masa critica en el primer
Excelencia en el servicio, trabajo etico (honestidad,
Filosofia mntegridad v responsabilidad), compromiso con los
colaboradores v responsabilidad social.

la ventaja competitiva reside en la utilizacion de inswmos
andinos v especies de origen italiano

Los principales proveedores son una fiundacion benefica
que apoya a personas de bajos recursos y una
cooperativa de un pueblo de la cindad del Cusco.

Mercados

Tecnologia

Concepto propio

Preocupacion por la
imagen piblica

Para la empresa los colaboradores son un pilar, por lo
Preocupacion por los cual se preocupa en cumplir con los lneaminetos
empleados laborales exigidos por lev v adicionalmente brinda
capacitacién constante.

Fuente: Elaboracién propia (2015).

4. Valores corporativos

Los valores corporativos del plan de negocios son los siguientes:
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Ofrecer excelencia en el servicio para responder las necesidades cambiantes de los clientes, a

través del mejoramiento continuo, proporcionando productos innovadores.

Gestionar el negocio de forma ética, manteniendo altos estdndares de honestidad e integridad

y asumiendo la responsabilidad tanto a nivel individual como colectivamente.

Compromiso con los colaboradores, ofreciendo desarrollo de talentos y fomentando el trabajo

en equipo.

Aportar a la comunidad, por medio de alianzas estratégicas con proveedores pertenecientes a

instituciones benéficas.

o

Objetivos estratégicos

5.1. Obijetivos de crecimiento

6. Lograr la consolidacion del negocio en el mercado en el mediano plazo

7. Obtener altas tasas de crecimiento para alcanzar la masa critica® (Sainz de Vicufia 2010)

8. Implementar un ERP que facilite la operacion de la cadena de suministro, disminuyendo los
tiempos y costos operacionales

8.1. Obijetivos de rentabilidad

9. Incrementar la rentabilidad a corto plazo con un crecimiento minimo de 8% en las ventas

10. Investigar e innovar constantemente en nuevas especies e insumos andinos e italianos

11. Establecer alianzas comerciales innovadoras con nuevos proveedores que ofrezcan productos
con altos estandares de calidad y a su vez fortalezcan el compromiso de ser una empresa

socialmente responsable

11.1.  Objetivos de supervivencia

12. Lograr un posicionamiento en el mercado que permita ubicar la marca como el principal
referente de pizzerias en la ciudad de Lima

13. Trabajar constantemente en brindar un servicio de calidad para estar por encima de las
expectativas de los clientes

14. Fidelizar a los colaboradores brindandoles capacitaciones, salarios competitivos y los

beneficios de ley

5 Masa critica es la dimension que necesita tener un producto, una marca o una empresa para que adquiera el estado
deseado.
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15. Estrategia competitiva

Porter (2009) establece tres estrategias genéricas: diferenciacion, enfoque y liderazgo en costos.
El plan de negocios se basa en la estrategia competitiva de diferenciacion, debido a que se ofrece
una nueva alternativa gastrondmica a un segmento definido del mercado, haciendo énfasis en la
ventaja competitiva que es la utilizacion de insumos andinos y especies italianas cultivadas en
tierras peruanas, a ello se adiciona un mayor valor al producto mediante el sabor que otorga el
horno de barro artesanal, generando en su conjunto una experiencia gastronémica diferente de las

existentes.

Bajo esta estrategia, la empresa debe realizar un gran esfuerzo por segmentar su mercado y las
habilidades se concentran en investigacion y desarrollo (Franco 2013), siendo fundamental la
constante investigacion e innovacién en nuevos insumos andinos y especies italianas para ofrecer
nuevas pizzas y asi generar lealtad de la marca por parte de los clientes a través de un producto
diferenciado, con el objetivo de que en el tiempo esta diferenciacion se convierta en una

importante barrera de entrada para los competidores.

16. Estrategia de crecimiento

La estrategia de crecimiento se basa en la Matriz de Direccion de Crecimiento de Ansoff, la cual
resulta de gran utilidad, sobre todo en empresas PYME, debido a que la gran mayoria de estas no

cuenta con negocios o productos lideres (Sainz de Vicufia 2004).

En el corto y mediano plazo, la opcion de expansion considerada es la estrategia de desarrollo de
nuevos productos, como consecuencia de la incorporacion de un nuevo producto a un mercado
existente. La innovacion del negocio se manifiesta por medio del producto a través de la
utilizacion de insumos andinos, especies italianas cultivadas en tierras peruanas junto al horno de

barro artesanal, que modifican el sabor de la pizza en comparacion con la oferta existente.

Respecto al largo plazo, se continuard con la misma estrategia de crecimiento, investigando
constantemente en nuevas especies e insumos tanto andinos como italianos, que permitiran
ofrecer una carta innovadora y asi el cliente siempre encontrara nuevas alternativas disponibles
en la pizzeria. Con ello también se evita que la competencia pueda imitar facilmente el modelo

de negocio.
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Tabla 19. Matriz Producto Mercado Ansoff

Producto Existente Producto Nuevo

Penetracion 1 Desarrollo de Producto
Expansion de Mercado Diferenciacion

Mercado Existente

Mercado Nuevo

Fuente: Elaboracion propia (2015), basada en Stanton et.al. (2007).

17. Estrategia de responsabilidad social empresarial

La estrategia de responsabilidad social del negocio se centra en el compromiso hacia los
stakeholders, cumpliendo con la legislacion nacional vigente, con un énfasis en la legislacion
laboral donde se otorga a los trabajadores un ambiente en déptimas condiciones y beneficios
sociales. Asimismo, cumple con la normativa establecida para el funcionamiento del restaurante
pizzeria, entre ellas, licencias, horarios de atencion, nivel de ruido, seguridad, no discriminacion,

asi como lo establecido por Indeci.

Otro punto primordial son las alianzas estratégicas con los proveedores de insumos andinos,
ubicados en la ciudad de Cusco, donde el proveedor de uno de los insumos primordiales, el queso
andino, es una asociacion benéfica que acoge a nifios de bajos recursos y les ofrece una educacion
integral; y el proveedor de embutidos serranos es una cooperativa del Valle Sagrado de los Incas,
que con esta alianza podra fortalecer su modelo de negocio.
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Capitulo V. Plan de marketing

1. Descripcion del servicio

Pizag es un nuevo restaurante pizzeria fusion italo-andino, que se ubica en el corazon del
tradicional distrito de Miraflores. La particularidad de la pizza es que ofrece un sabor y aroma
diferentes a los que actualmente brinda el mercado, debido a que los embutidos y quesos
utilizados provienen de la sierra sur (Cusco), zona que se caracteriza por el sabor y la calidad de
sus productos. Asimismo, gran parte de las especies son de origen italiano y son cultivadas en

tierras peruanas, y se hace uso de un horno de barro artesanal para explotar el sabor caracteristico

de la lefia en la coccion de la pizza.

Otra particulariedad del servicio es que las pizzas son preparadas a la vista de los clientes, quienes

pueden apreciar cdmo se cocinan en el horno de barro, modelo tradicional de la gastronomia

italiana.

Definimos la propuesta de valor a traves del modelo de negocios Canvas, descrito en el Anexo

2. Obijetivos del plan de marketing

Tabla 20. Objetivos del plan de marketing

Descripeion del - . Corto Plazo Mediano Largo Plazo
" p*_ ) Métrica Herramientas __ o P
Servicio 2016 Plazo 2017- 2019-2020
Lograr el Ingreso del afio .
— - L = Estado de ganancias ) )
Crecimiento crecimiento enlas | actual Ingreso del v pérdidas - 12% 4%
ventas afio anterior YP
Lograria ) -
= %% de encuestados | N de encuestados
recordacion de la K )
. . que han escuchade | que conocen Pizag/ o . o
Posicionamiento marca y el _ 20% T0% 20%
- sobte lamarcay N total de
concepto entre los N
. conocen el concepto encuestados
clientes.
Numero de personas
que dan “me gusta™/
Mantener e Namero de personas 40% 35% T3%
incrementar el ue visitan el -
. . ! Estadisticas de
numero de usuarios FanPaze.
v d = Facebook
ad WOS-EII redes Alcance promedio
sociales. mensual de . 0. .
. 5% 63% T5%%
publicaciones en
Facebook.
Cantidad de

Lograr un nivel
optimo de
satisfaceion al
cliente.

Mumero de clientes
que manifiesten
estar satisfechos/
Total de clientes

reclamos v quejas
presentados en el
restaurant y'o redes
sociales.

60%

0%

30%

Fuente: Elaboracion propia (2015).




3. Formulacion estratégica de marketing

Lograr la excelencia en el marketing de servicios exige un manejo 6ptimo del marketing externo,

interno e interactivo, como indica Kotler (2012).

En lo que respecta al marketing externo, relacion empresa-cliente, de las cuatro estrategias de
marketing definidas por Kotler y Singh, se opta por la de nicho de mercado, la cual esté orientada
a ofrecer servicios especializados a pequefios segmentos definidos. En este caso, la fusion de la
gastronomia italo-andina plasmada en pizzas dirigidas a los segmentos socioeconémicos A2 y
B1. Asimismo, Kotler y Keller (2012) manifiestan que cuando una nueva empresa trata de entrar

a un nuevo mercado se debe dirigir primero a un nicho concreto y no a la totalidad del mercado.

Por su parte, en el largo plazo, se optara por una estrategia de marketing de nichos multiples,

debido a que de esta manera se multiplican las probabilidades de éxito.

El marketing interno, que describe la capacitacion y motivacion de los colaboradores para la
correcta atencion de los clientes de modo que se logre que toda la organizacion haga marketing
voluntariamente, se desarrolla en el capitulo de Recursos Humanos, donde los lineamientos estan

estratégicamente enfocados a fortalecer este tipo de marketing.

Finalmente, el marketing interactivo (relacion clientes-colaboradores), es sumamente importante
debido a que los consumidores no juzgan Unicamente el negocio desde el punto de vista de la
calidad técnica, sino que muchas veces se ven influenciados por la calidad funcional. Segin
indican los expertos del sector, el colaborador que est4 en contacto directo con el cliente es el
representante del servicio y es primordial que demuestre que esta a la altura de lo que se espera;
en ese sentido, Pizaq apunta a contar con personal calificado, conocedor de los productos que se

ofrecen y con una constante predisposicion a generar empatia con el cliente.

4. Estrategia de segmentacion

La estrategia de segmentacion utilizada es la de concentracion. Partiendo de la debilidad que se
tiene con respecto a la limitacion de recursos, el negocio se debe enfocar en una participacion

grande dentro de un segmento de mercado. Asimismo, segun Kotler (2003), esta estrategia es un

excelente mecanismo para que las empresas nuevas y pequefias se afiancen contra los
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competidores mas grandes y con mas recursos, especializandose en el segmento de mercado

elegido y obteniendo una reputacion especial por ello.

De acuerdo con el estudio de mercado realizado, se define al cliente objetivo con las siguientes

caracteristicas:

18. Segmentacion geografica: Dirigido a las personas que residen y trabajan en los siguientes
distritos de Lima Moderna: Miraflores y San Isidro.

19. Segmentacién demografica: Hombres y mujeres entre las edades de 25 a 44 afios de edad,
econdémicamente independientes y pertenecientes al nivel socioecondmico Medio Alto (A2)
y Medio Tipico (B1).

5. Estrategia de posicionamiento

El posicionamiento define la manera en que la empresa desea ser percibida por los compradores

objetivos, en relacion con los otros productos o servicios de su categoria (Sanchez 2009).

Gréfico 1. Disefio del mantra de marca

Percepcion del
consumidor
Consumidor Meta Pizaq ofn_acg una
Comensales de experiencia Unica
pizzas que buscan (| basada en la fusién
nuevas experiencias en un ambiente
\ Moderno elegante y
Impresion del moderno
consumidor
Poca diferenciacion Capacitacion Socialmente
en el sector pizzeria constante responsable
Creativo Ubicacion Acogedor
del local
Estado de las Horno de B
necesida_d del barro FUSION :
consumidor Insumos andinos
Deseo de una nueva y especies
alternativa italianas _
gastrondmica, junto Sisterna Calidad Variedad Logotipo
con una nueva ERP o Horno de
experiencia de Experiencia Barro
consumo sensorial
Conjunto de
productos
competitivos
th)izgézss I:: T(I)is ’Colores t_)andera d_e
distritos Lima Napoles (rojo y amarillo)
Moderna

Fuente: Elaboracion propia (2015), basado en Kotler&Keller (2012).
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Pizaq busca posicionarse como un restaurante pizzeria en el que se ofrece una experiencia Unica
basada en la fusion de dos gastronomias (italo-andina) y una variedad de sabores, en un ambiente
moderno y elegante.

El anlisis del estudio de mercado muestra que el pablico objetivo percibe la propuesta de negocio
como una alternativa innovadora con variedad de sabores, a consecuencia de la fusion de insumos

andinos y especies italianas, diferente de lo tradicional.

6. Estrategias de la mezcla de marketing

Las estrategias del marketing mix estan basadas en las 8P de Lovelock (2009), donde estos
elementos representan los ingredientes necesarios para crear estrategias viables que cubran de

manera fructifera las necesidades de los clientes.

6.1. Producto

La estrategia de producto se basa en otorgar una marca a la medida de un grupo especifico de
consumidores, donde el producto principal es la pizza en diversas presentaciones de fusion italo-

andina, conservando la esencia de la cocina italiana junto a insumos andinos.

La suma de acciones de diferenciacion enfocadas en el producto da como resultado la elaboracién
de una masa al estilo italiano; la receta basica es relativamente simple y contempla pocos
ingredientes, entre ellos harina de trigo, levadura fresca de cerveza, agua y sal. Ademas, se cuenta
con insumos andinos, entre los que figura el queso serrano, que es provisto por una fundacién
benéfica productora de quesos en el pequefio pueblo de Andahuaylillas, provincia de
Quispicanchis, Cusco. Asimismo, los embutidos son elaborados por la Central de Cooperativas
Valle Sagrado de los Incas LTDA N°0.002 VII, ubicada en la carretera Calca - Urbana, Cusco.
También se incluye especies italianas cultivadas en tierras peruanas como: ajedrea, aneto, eneldo,

estragén y mejorana.

Se utiliza el horno de barro artesanal, construido en forma de cupula a base de ladrillo refractario
y recubierto interna y externamente con barro. Cabe mencionar que, gracias a la recomendacion
de un experto pizzero cusquefio, se incorpora en la base de la cUpula una mezcla de 15 cm de

vidrio molido, pelos de cerdo y sal de maras que proveen un sabor especial a la pizza. Finalmente,
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la lefia empleada en el horno es de madera de eucalipto traida desde la ciudad de Cusco, que
contribuye con la diferenciacion del sabor final del producto.

a carta es sencillay contiene alrededor de 10 tipos de pizza, la cual es actualizada cada seis meses,
con la ayuda de un chef ejecutivo que constantemente investiga acerca de nuevos insumos y
mezclas innovadoras.

Respecto de los niveles del producto en funcidn de su importancia, segun Pedro Franco, se tiene:

Gréfico 2. Niveles del producto en funcion de la importancia

Beneficio Principal: Festavrants.

Producto Genérico: Servicio gue permite al
consvimidor satisfacer sv hambre.

Producto Esperado: Sabor destacable, atencion
adecvada, local acogedor v comodo, precio correcto.

Producto Aumentado: Utilizacion da
insumos fusion italo-andina.

Producto Potencial: Permifir 2l comensal
hacer sus propias pizzas.

Fuente: Elaboracion propia (2015), basada en Pedro Franco (2007:108).

Para visualizar los servicios complementarios, se hace uso de la flor de servicio desarrollada por

Lovelock (2009), como se observa en el grafico 3.

30



Gréfico 3. Flor del servicio

Informacion
Ubicacion, horarios y contacto asi como condiciones del servicio y

Pago novedades se comunican mediante la pagina web y fan page de Facebook
El cliente podra realizar el
pago por medio de POS o en / Consulta
efectivo. Las herramientas web y el

N — contacto telefénico permiten
Facturacion \ absolver consultas en tiempo
El proceso inicia con la real. En el restaurante el
solicitud de la cuenta, personal esta capacitado para
donde se entrega un atender las inquietudes de los
detalle de consumo, una clientes con relacién al
vez c_onflrmada el visto PIZZA servicio.
del cliente, se le entrega
comprobante de pago. Toma de pedidos

\ Utilizacion de un software

Excepciones _ para restaurantes que permite
El administrador facilitar y acelerar el proceso.
coordina con el personal
los pedidos especiales,
la solucién de Hospitalidad
problemas, manejo de Cuidado El personal demuestra cortesia y
reclamos  (libro de  El local esta ubicado en un distrito consideracion por las necesidades
reclamaciones) o  concurrido con seguridad ciudadana, de los clientes, el local es
sugerencias (buzén) y  asi mismo se tiene sequridad privada acogedor y apoya la estrategia de
compensaciones  por y servicio de valet parking. brindar una experiencia tnica.

fallas en el servicio.

Fuente: Elaboracion propia (2015), basada en Christopher Lovelock (2009:77).

Respecto a la marca Pizag, esta fue elegida por dos razones. La primera es porque Pisaqg es una
de las primeras ciudades ancestrales del pais, un pueblo inca de la sierra peruana ubicado en
Cusco, donde los campesinos utilizan hornos artesanales de barro para elaborar diferentes
comidas, por ello se adopta la idea de replicar esta técnica en el restaurante muy parecida a la que
se utiliza en la misma Italia. Asimismo, es un atractivo turistico del Valle Sagrado y un punto de
paso obligado para los principales proveedores ubicados en poblados aledafios. La segunda
corresponde a la fonética de la palabra con el parecido al producto final. Es importante mencionar
que el nombre fue consultado dentro del estudio de mercado, donde la atribucion de significados
relacionados al negocio fue de un 52% a un restaurante de pizzas y un 38% a un personaje incaico,

lo cual aporta al posicionamiento que se le atribuye a la marca.

Gréfico 4. Logotipo

i2ag)

Fusion italo-andina

Fuente: Elaboracion propia (2015).
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6.2. Plazay tiempo

Debido a la naturaleza del modelo de negocio, la opcidn de entrega del servicio es que los clientes
visiten el Unico local para obtener el servicio (Lovelock 2009). Pizaq utiliza un canal directo a
través del restaurante, Unico local autorizado para la venta y distribucion del producto.

Se escogid un local ubicado en la ruta gastrondmica del distrito de Miraflores, el cual se encuentra
en el cruce de la calle Berlin con la calle Bolognesi, a pocas cuadras del 6valo de Miraflores, lugar
concurrido por un gran nimero de personas que pertenecen al publico objetivo, tanto residentes

como trabajadores de empresas aledafias.

Gréfico 5. Ubicacion del local

Fuente: Elaboracion propia (2015).

El restaurante es un local de dos plantas, en la primera se encuentran las mesas junto con el horno
de barro artesanal que tiene una visibilidad especial para que los comensales puedan observar la
técnica de preparacion y utilizacion del mismo. Ademas, existe una zona llamada “El Huerto”,
gue hace referencia a la estacion de ensaladas, donde los comensales pueden elegir libremente
entre una serie de vegetales y frutas saludables, siendo esto una forma de traer un pedazo de
campo a la congestionada ciudad. En la segunda planta, se ubican los servicios higiénicos. Es

importante mencionar gque existe un bafio para discapacitados en la prima planta.

El horario de atencion del restaurante es de domingo a miércoles de 6:00 pm a 11:00 pm y de

miércoles a sdbado de 6:00 pm a 12:00 am.

6.3. Precio

La estrategia utilizada es la fijacion de precios basada en el valor, donde el valor neto es la
diferencia de la percepcion por parte de los clientes de los beneficios percibidos y el total de

costos del servicio (Lovelock 2009).
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De acuerdo con el estudio de mercado, el 53% de los encuestados manifiesta que el gasto
promedio individual al momento de utilizar el servicio est4 en un rango de S/. 31,00 a S/. 50,00.
Los atributos con mayor valoracion para los clientes son: calidad y variedad de las pizzas,
estacionamiento e higiene y seguridad del local.

Sobre la base de lo mencionado, se determina que el precio por pizza, Unica presentacion (8
pedazos), seria de S/. 54.

6.4. Personas

Por medio del marketing interno, el capital humano es el contacto directo con el cliente y puede
afectar directamente la imagen de la empresa ante cualquier escenario positivo o negativo. Debido

a la importancia de este recurso, se explica a mayor detalle en el capitulo de Recursos Humanos.

6.5. Procesos

Las etapas del proceso de comunicacién del servicio, planificacion, disefio, y control de calidad
se desarrollaran en el capitulo del plan de Operaciones.

6.6. Presencia (evidencia fisica)

Se utilizan dos clases de evidencia fisica:

e Evidencia periférica: Manuales de funciones y procesos, documentos administrativos, tarjetas
de presentacién, boletas y facturas de venta que se brinda a los clientes confirmando la
compra.

¢ Evidencia fisica: los indicios tangibles de la oferta del presente servicio son:

o Los colores caracteristicos del restaurante son el rojo y amarillo por la bandera de Napoles,
cuidad de origen de la pizza. Asimismo, se utiliza el color blanco para atenuar los colores
fuertes antes mencionados y generar contraste y disminuir la competencia visual.

o La decoracion y el disefio es minimalista y elegante, asimismo se utilizan pocos adornos
adicionales como cuadros de mantas andinas, debido a que el horno de barro debe ser el centro
de atencion.

o La iluminacién dota al establecimiento con niveles adecuados, obteniendo una sensacion de
confort para los comensales, la misma que incluye ldmparas, luminarias y equipos auxiliares.

En la zona de las mesas y en “El Huerto” se utilizardn lamparas hal6genas dicroicas, en los
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pasillos se utilizar4 ld&mparas con fluorescentes compactos y luz haldgena, y en las éareas

técnicas se usaran lamparas con fluorescentes estandar, para generar la eficiencia de los

colaboradores. Es importante mencionar que el horno de barro artesanal tendrd una

iluminacidn especial para que se pueda visualizar como el chef prepara las pizzas.

o La musica del restaurante, también es parte de esta nueva experiencia, al ser un restaurante

fusion italo-andino, se emplea como fondo musical canciones andinas cantadas por artistas

italianos en tono clésico.

o Los aromas gque predominan en el restaurante son hierbas aromaticas, el olor de la masa de

pizzay la lefia del horno. No se utilizardn ambientadores artificiales.

6.7. Productividad y calidad

La estrategia de productividad esta a cargo del gerente de operaciones a través de la realizacion

de las siguientes acciones:

20. Cuidadoso control de los costos en cada paso del proceso

21. Eficiencia en el uso de recursos

22. Proporcionar a los colaboradores las herramientas y conocimientos necesarios para que

realicen sus labores de manera rapida y con 6ptimos niveles de calidad

23. Instalacion de un ERP para controlar la cadena de suministro

La estrategia de la calidad se basa en solucionar las brechas de la calidad del servicio, como se

observa en la tabla 21.

Tabla 21. Modelo de brechas y estrategias

Estrategia

Feealizacion de un estudio de mercado adecuado.
Brecha del ~ - .
. Implementacion de encuestas de satisfaccion a los comensales.
conocimiento — - -
Propuestas continias por parte de los colaboradores para mejorar los procesos internos.
Brecha de los Establecer procesos estandanzados v normas de atencion para satisfacer las expectativas de los
estandares clientes.
Capacitacion continua a los colaboradores e inversion en herramientas de soporte que aseguren
Brecha de la entrega P . . . P 1 =
el buen desempefio del cliente intemo.
Brecha dela Generar un ambiente laboral donde la comunicacion entre los colaboradores sea fluida, con
comumcacion intema |objetivos claros vy realistas.
Brecha de las Crear ambiente de servicio por parte de los colaboradores que sea congmiente con el nivel de
pPercepriones percepcion por parte de los consumidores del servicio prestado.
Brecha dela Probar la publicidad antes de ponerla en marcha, a fin de comprobar si esta acorde con la
interpretacion promesa que Pizag quiere brindar v si el cliente lo percibe como tal.

Fuente: Elaboracion propia (2015), basada en Lovelock (2009).
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6.8. Promocion y publicidad

El enfoque publicitario busca generar recordacion de marca, prueba de producto y captacion de
clientes; asi, todas las actividades estan direccionadas al logro de objetivos generales claros y
cuantificables como el incremento de Awareness y Top of Mind, los cuales se miden anualmente

para evaluar la evolucion de la marca en la mente del consumidor.

Se hace uso de diversas plataformas para lograr el contacto con los potenciales comensales; la
pieza primordial dentro de la estrategia es la utilizacion de medios TTL (nuevas tecnologias de
informacidn) para generar un grupo de seguidores del restaurante, fidelizarlos y mantenerlos a
gusto con la marca, debido a que en un futuro inmediato ellos seran un vehiculo importante para

la comunicacién de la misma hacia nuevos consumidores.

ATL es otra plataforma de uso, principalmente en medios impresos como revistas especializadas,
donde se destaca la propuesta de valor fundamentada en el horno, los insumos andinos, las

especies italianas y la fusion generada a través de estos.

Por ultimo, se incluyen también actividades de BTL, las cuales son sencillas pero necesarias. Aqui
se encuentran las actividades correspondientes al manejo de merchandising, destacando la marca,
lo que proporciona de cara al consumidor una interaccion diaria con esta, con la finalidad de que
perciban a Pizag como una alternativa mas cercana en su dia a dia, y que permita fidelizarlos a

través de detalles o presentes sin previo aviso.
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7. Cronograma y presupuesto de marketing

Tabla 22. Cronograma y presupuesto de marketing

Estrategia

Actividad

Descripcion

Intencion

Afio 0

I. Etapa pre
operativa

dic-15

I1. Etapa de Lanzamiento

mar-
16

abr-
16

may-
16

jun-
16

Afio 1

Jul-
16

ago-
16

sep-
16

Cronograma

oct-
16

nov-
16

dic-
16

Total
2016

111. Etapa de Crecimiento

Total
2017

Afo 3

Afo 4

Afio 5

1V. Etapa de Mantenimiento

Total
2018

Total
2019

Total
2020

Identidad de ATL Diseﬁq de Iogo, esl.ogan, empaques, carta Recordacion 10.000
marca mend, servilletas; uniformes, etcétera
Cartel del Instalacion y permisos para cartel con el logo Recordacion
negocio fuera BTL | de la empresa afuera del establecimiento para | Captacion 1.000
del local informar ubicacion P
Programacion L Disefio y proc_iuccién de la Pa_g,ina Web - Captacion 10.000
Web agencia de programacion.
Posicionamiento | Mantenimiento | r.r, | Mantenimiento por un community manager, | e ign 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 12.000
web y redes plataformas de Twitter y Facebook
La campafia de pre-apertura constara de una
gigantografia foam afuera del local cubriendo
Car_npgﬁa de BTL t_oda la ent_re,xda, donde existird un signo de Captacion 700
intriga interrogacion acorde con los colores de la
marca. Asimismo, habra una campafa de
intriga en redes sociales.
Promocién de Promociones A través_de Ips medios_digitales de la marca -
ventas por web TTL se activaran promociones para generar Captacion 4.000 | 2.000 2.000 2.000 2.000 12.000
prueba de producto con el consumidor final.
Se contactard 3 de los principales
Relaciones Acgerdos con influenciadores en redes: socie,lles acorde a y
plblicas legrgs de TTL nuestro P.O. Ellos mencionaran la marca y Captacion 3.000 | 3.000 2.000 2.000 2.000 12.000
opinion generaran tendencias o comentarios al
respecto
- panel Produccion y derechos. _Ubicado en Av. José Recordacion
Publicidad Publicitari ATL Pardo, via con alto flujo. Elemento visual . 5.500 | 5.500 | 5.500 16.500
ublicitario A / Captacion
que pondré a Pisaqg en el mapa
Publicidad Facebook ADS | TTL Anuncios publicitarios en Facebook Captacion 1.000 |1.000 |[1.000 |1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 12.000
Publicidad Google ADS | TTL | Anuncio p“b"c'té‘:;ggl‘;” el buscador de Captacién 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 9.000
Priorizacidn en resultados de busqueda en
Publicidad SEM TTL google con términos como pizza, pasta, Captacion 1.200 1.200 1.200 1.200 4.800
Italia, insumos
.. Revistas gastrondmicas y acordes al target . 12.00
Publicidad Prensa ATL (limonada, fusi6n gourmet, Asia Sur) Captacion 0 5.000 3.000 3.000 23.000
Relaciones Publirre_portajes Cierre de reportajes en magazines de fin de -
publicas en revistas y ATL semana como 20 Lucas, Reporte Semanal, Captacion 2.500 2.500 5.000
magazines Domingo al Dia
Articulos para el consumidor final. Posa Recordacion
Publicidad Merchandisng | BTL | vasos, imanes, caramelos, packs de tablas de | Catacion 3.888 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 9.000
pizzay cortadores P
Publicidad | Vallas moviles | BTL | UNcamion p“b"cétlzggﬁfsco”'e”do distritos | - tacian 3.000 3.000
. Evento de apertura y lanzamiento con figuras .
Re!ac!ones Eventc_) de BTL | publicas y consumidores sorteados por web. Recordac_lp n 35.000
publicas lanzamiento E - - - / Captacion
vento cubierto por secciones sociales
L Encuestas de . N .
Investigacion de | - -v; o ccion al Personal se encargara de realizacion de | Retroaliment 100 | 100 | 100 | 200 | 100 | 1200 | 1200 | 100 | 1200 | 1200 | 100 | 100 | 1.200
mercados cliente encuestas periddicas acion

Fuente: Elaboracion propia (2015).
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Capitulo VI. Plan de operaciones

1. Objetivos y estrategia de operaciones

Los objetivos del plan de operaciones se detallan en la tabla 23.

Tabla 23. Objetivos del plan de operaciones

_ . Corto plazo Mediano plazo Largo plazo

QLI lis el 2016 2017-2018 2019 - 2020
Reduccion de costo de produccion % - 4% 5%
Disminucion de nimero de reclamos % - 30% 15%
Mantgner un nivel de inventario de % 20% 20% 2504
seguridad
Satisfaccion del cliente por variedad de 0 0 0 0
productos % 70% 80% 90%
Disminucion de mermas de produccion % - 10% 5%

Fuente: Elaboracion propia (2015).

Las estrategias del plan de operaciones son: (1) elegir proveedores que se ajusten a las politicas
de calidad de la empresa, (2) exigir que los colaboradores cumplan con los estandares de calidad
pactados por la empresa y (3) establecer alianzas de largo plazo con los principales proveedores.

A nivel de operaciones las actividades primarias que son relevantes para el plan de negocios son
las siguientes: (1) logistica de entrada, (2) produccion, (3) logistica de salida, (4) ventay (5) post

venta.

2. Disefio del producto y/o servicio

2.1. Producto

Los productos ofrecidos son entradas, pizzas, postres y bebidas con o sin alcohol. Segin Evans y
Lindsay (2008), el disefio de productos mantiene una gran incidencia en el costo de manufactura,
redisefio, garantia y reparacién en el campo, asi como la eficiencia con la cual se puede fabricar

el producto y determinar la calidad del producto final.

Al reverso de la carta se visualizan las bebidas (con/sin alcohol, incluyendo macerados con
especies andinas) junto con los tradicionales postres peruanos, asimismo, se ofrece la alternativa

de acompanfiar las pizzas con diferentes salsas, como es costumbre en la ciudad de Cusco, todo
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esto enfocado en brindar una nueva experiencia de comer pizza. La carta se encuentra conformada

de acuerdo a lo detallado en la tabla 24.

Tabla 24. Detalle de carta

Ensaladas | Ingredientes

Zona “El Huerto” Variedad de vegetales y frutas de la estacion
Pizzas \ Ingredientes

Pizaq Mozzarella, queso andino, jamoén andino, champifiones, pimientos y eneldo
Capresse Mozzarella, tomate, queso andino y albahaca de la huerta

Napolitana Mozzarella, tomate, queso andino, perejil, ajo y estragén

Vegetariana Queso mozzarella, tomate, aceitunas, cebolla, champifiones y ajedrea
Cuatro quesos Variedad de quesos andinos

Rustica Mozzarella, queso andino, jamén andino y aneto

Carbonara Mozzarella, queso andino, tocino y huevo

Carpaccio Mozzarella, queso andino y carpaccio de lomo

Porto fino Mozzarella, queso andino y prosciutto

Eleccion libre Mozzarella, queso andino e ingredientes seleccionados por el cliente

Fuente: Elaboracion propia (2015).

La ficha tecnica del producto se encuentra conformada de acuerdo a lo detallado en el anexo 5.

2.2.Servicio

El servicio esta disponible todos los dias de la semana. El horario de atencién es de domingo a

miércoles de 6:00 pm a 11:00 pm y de jueves a sabado de 6:00 pm a 12:00 am.

Daetz (1987) menciona que los lineamientos de disefio para asegurar la calidad son: minimizar el
namero de partes, disefiar para la robustez, facilitar ensamble, establecer procesos que se puedan
repetir y faciles de entender; lineamientos bajo los cuales se establece el servicio a brindar:

24. Valet parking. El personal encargado recibe el auto y lo conduce al estacionamiento de la
pizzeria.

25. Recepcion. La anfitriona verifica la disponibilidad de mesas libres, luego lleva al cliente a la
mesa de su preferencia. En caso de no contar con una mesa disponible, el cliente espera su
turno en la recepcion.

26. Entrega de carta. EI mesero encargado facilita la carta para posteriormente tomar la orden.

27. Elaboracién del pedido. EI mozo digita el pedido en el sistema y este es visualizado por el
chef, el cual junto con su personal de cocina procede a la elaboracién; una vez concluida la
orden, confirma por el sistema que esté lista.

28. Entrega del pedido. El mozo entrega al cliente el plato y bebida solicitada.
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29. Retiro del plato. Luego de que el cliente haya concluido, el mozo pregunta si es posible retirar

el plato y si desea algo adicional; si la respuesta es negativa, se le facilita el detalle por

consumo.

30. Entrega de boleta o factura. Para finalizar el servicio, el mozo entrega al cliente el

comprobante de pago solicitado.

31. Entrega de auto. Al retirarse de la pizzeria se le entrega el auto al cliente que hizo uso del

servicio de valet parking.

Gréfico 6. Flujograma del disefio del proceso de servicio

Cliente llega al local F———p

éllega en auto?

No
v

Cliente llega a »”

Valet parking

Recepcién

élocal lleno?

No

|

Clienteingresaa |
<

Sala de espera

mesa

H

Cliente recibe la
carta

:

Cliente realiza el
pedido

:

Mozo entrega el
pedido a Chef

:

Mozo entrega el

pedido a Chef

Fuente: Elaboracion propia (2015).

3. Disefio de los procesos

Chef entrega el
pedido al mozo

|

Mozo entrega el

pedido a Cliente

iCliente
culmino ?
Si
A 4

Mozo retira plato

'

Mozo entrega
boleta / factura

!

Cliente realiza el
pago

Cliente llego el
auto?

No
v

Cliente se retira del

A

Si—P|

Valet parking

No. SO|ICIFa. pedido
adicional

local

Segln Evans y Lindsay (2008), el disefio de procesos tiene incidencia en gran nivel en el costo,

la flexibilidad y la calidad del producto, de tal forma que los procesos apuntan a la elaboracién

de un producto de éptima calidad.
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3.1.Proceso de compras

Consiste en seleccionar insumos con las caracteristicas necesarias para la elaboracion de las
pizzas. Se debe tener en cuenta el tamafio, peso, cantidad y precio. Asimismo, para la seleccion
de los proveedores, se toma en consideracion los siguientes puntos: (1) calidad de productos, (2)
precio de los productos y (3) ubicacion geografica.

Es necesario cumplir con las siguientes normas de compras: (1) elaborar una base de datos maestra
de proveedores gue contenga el historial de cada compray (2) verificar la necesidad de comprar,

a través del kardex de inventarios o a solicitud del chef.

Este proceso se encuentra dentro de la actividad primaria logistica de entrada. EI plan de compras

para una pizza mediana se detalla en el anexo 6.

3.2. Proceso de recepcién de materias primas

Este proceso se encuentra dentro de la actividad primaria logistica de entrada y .se encuentra bajo
la supervisién del area de operaciones y consta de las siguientes etapas: (1) pesaje de todos los
productos, (2) verificacion de calidad y cantidad del producto, (3) verificacion de los términos de
la orden de compra, (4) recepcién de documentos (facturas) y (5) traslado de productos al

almacén.

La persona encargada debe realizar todas las etapas anteriormente mencionadas con la finalidad
de mitigar riesgos. En caso de que los productos no cumplan con lo indicado en la orden de
compra o se encuentren defectuosos, no son recepcionados y se procede a realizar la orden de

devolucién al proveedor.
3.3. Proceso de almacenamiento
Este proceso se encuentra dentro de la actividad primaria logistica de entrada. Se inicia luego de

larecepcion de la materia prima, en el cual se debe clasificar de acuerdo a su clase: lacteos, carnes,

embutidos, conservas, productos frescos y bebidas.
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Los productos deben ser ingresados al almacén e inventariados considerando su cantidad y peso,
con la finalidad de alimentar el kardex y mantener un stock actualizado. Una vez inventariados,

los productos deben permanecer bajo las temperaturas detalladas en la tabla 25.

Tabla 25. Temperatura de almacenamiento de insumos y bebidas

T —

Abatrotes 20a26°C Espumoso Tal=C
Frutas, vegetales v verduras 4a6°C Elanco Ta%=C
Embutidos, huevos v lacteos 3a4°C Blanco de crianza 9al2=C
Cames v aves bal=C Tinto 13al3°C
Productos pre congelados -8a-10=C Tinto de crianza 15a16°C
Productos congelados -18a-20°C Tinto reserva y afiejo | 172 18°C

Fuente: Elaboracion propia (2015).

Los envases de almacenamiento cumplen la finalidad de conservar los productos de forma
correcta, cada envase esta protegido de los factores contaminantes, suciedad, humedad y moho;
ademas deben de ser de plastico o de acero inoxidable, no esta permitido usar envases de madera.

El método de rotacion de materia prima es PEPS (primero en entrar, primero en salir), motivo por
el cual los nuevos productos se colocan en la parte posterior de cada repisa y se utilizan los que

tienen mayor periodo de ingreso, siempre que se encuentren en condiciones optimas.

Se utiliza el kardex fisico, mecanismo de control que permite conocer la existencia de la materia

prima y determinar si existe un faltante.

3.4. Proceso de produccion de alimentos

El proceso principal es la elaboracion de pizzas en el horno de barro artesanal, haciendo uso de
lefia de eucalipto, debido a que es lefia fina, seca y ligera que facilita el encendido del fuego. Este
proporciona un sabor Gnico que no es comparable con los otros tipos de coccidn: el calor generado
giraentorno ala clpula, lo que origina que la temperatura sea constante, alcanzando temperaturas

de hasta 400 °C en 10 minutos aproximadamente, logrando que la pizza esté lista en 5 minutos.

3.5. Proceso de control de higiene

El proceso de control de higiene del personal tiene las siguientes normas: (1) lavar las manos

frecuentemente con agua y jabon desinfectante, el lavado debe ser al inicio y al término de cada
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actividad; (2) las ufias de las manos deben de permanecer limpias y cortas; (3) no esta permitido
el uso de joyas y relojes; (4) utilizar siempre guantes de latex, gorro de pelo; (5) no utilizar adornos
en el cabello; (6) no fumar en las instalaciones, y (7) utilizar vestimenta y calzado de trabajo.

El proceso de control de higiene de alimentos tiene las siguientes normas: (1) utilizar tablas de
corte de polietileno para preparar los alimentos, (2) utilizar cuchillos de acero inoxidable, (3)
limpiar y desinfectar el equipo de cocina en cada uso, (4) lavar los alimentos en lavaderos
permitidos, (5) los vegetales deben ser lavados con una solucién de hipoclorito sédico y agua

purificada.

El proceso de control de higiene de equipos y areas de trabajo tiene las siguientes normas de
limpieza y desinfeccién diaria en las siguientes areas: cocina y comedor, sanitarios, ventanas y
puertas, congeladores, contenedores de basura, y horno de barro, utilizando solo escobas de paja.
4. Disefio de las instalaciones

4.1. Ubicacién

El restaurante se ubica en el distrito de Miraflores, en el cruce de la avenida Bolognesi y la calle
Berlin.

4.2. Planificacién

Se debe planificar la distribucién de la pizzeria de acuerdo a los principales componentes: clientes,
cocineros, meseros y personal administrativo, lo cual permite el desenvolvimiento 6ptimo para el
funcionamiento de la pizzeria. La distribucion estd compuesta por: cocina, salon, bar, huerto,

entrada frontal, bafios, terraza, entrada posterior para proveedores y depdsitos.

Gréfico 7. Plano 1: Distribucién de la pizzeria

ICAN s

-_—

Fuente: Elaboracion propia (2015).
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4.2.1. Area de cocina

Para explotar las diversas alternativas de fusion entre ambas gastronomias, el restaurante cuenta
con dos chefs: el primero es uno de los mejores pizzeros de la ciudad de Cusco, el cual tiene una
amplia experiencia en el sector, y el segundo esté especializado en cocina italiana.

El proceso comienza con las compras de insumos necesarios para la elaboracion de las pizzas,
luego se realiza la seleccién de los alimentos que necesitan refrigeracion y los que van
directamente al almacén; se escogen los ingredientes que son necesarios para la preparacion de
las distintas pizzas y pedidos de los clientes; el cliente selecciona su pedido y el mesero lo escribe;
luego ingresa el pedido al sistema y con ello el chef y sus ayudantes realizan la elaboracién del

pedido vy, finalmente, el chef entrega el pedido al mesero.
La distribucion de la cocina esta conformada por: (1) estacion 1, zona de alimentos frescos y
preparacion inmediata, (2) estacion 2, zona de limpieza de alimentos, (3) estacion 3, zona de

coccion y (4) estacion 4, platos preparados y listos para llevar al cliente.

Gréfico 8. Plano 2: Distribucion de la cocina

Fuente: Elaboracion propia (2015).

Tabla 26. Utensilios e implementos

Utensilios
Tazones para mezclar, de acero inoxidable Ollas de distintos tamafios.
Tazas medidoras Sartenes.
Cucharas medidoras ::ﬂ:;zs ﬁg:lﬂizr. de madera para
Balanzas para pesar ingredientes v controlar Molde de ceramica para
porciones homear.

Tablas para picar

De medicion

v

preparacién

Peladores de hoja mowil para pelar frutas v
verduras

Cucharas de metal v madera, para revolver

Tenedores de cocina para voltear cames

Pmzas de acero inoxidable Set cuchillos
Espatulas i Homo

Varios -
Abrelatas Homo microondas
Licuadoras. Congeladora

TUtensilios

Fuente: Elaboracion propia (2015).
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4.2.2. Area del salon

Dado que la pizzeria busca reflejar un estilo italiano clasico, el mobiliario transmite comodidad y
adaptabilidad. En ese sentido, las mesas seleccionadas no se encuentran ancladas para permitir
variar la distribucion del espacio. Asimismo, las sillas brindan comodidad por su disefio

ergonémico sin descuidar una apariencia minimalista que otorgue un estilo moderno al ambiente.

El mobiliario incluye muebles decorativos, que al mismo tiempo son utilitarios, debido a que se

almacena el menaje y manteleria, también se incluye elementos decorativos andinos y floreros.
4.2.3. Area de almacén

Esta construida con materiales resistentes y adecuados para la conservacion de alimentos, que no
generan sustancias toxicas ni permiten la formacion de hongos. Los pisos son de material no
absorbente y antideslizante, y las paredes estdn cubiertas de materiales faciles de limpiar y
desinfectar. Asimismo, se encuentran estantes moviles de aluminio inoxidable para los insumos.
4.2.4. Area del personal

Se acondiciona un area especial en la segunda planta para que el personal pueda reunirse
y coordinar diariamente las actividades a realizar durante el horario de trabajo. Estas reuniones se
realizan al empezar la jornada laboral.

4.2.5. Areas verdes y estacionamiento

Las &reas verdes tienen una limpieza diaria y un mantenimiento semanal, con la finalidad de
mantener la armonia en el local. Asimismo, el local tiene cinco espacios para estacionar y
adicionalmente se brinda el servicio de valet parking para comodidad del cliente.

4.2.6. Area de desechos

Lugar donde se almacenan los residuos propios de la actividad. El sistema de recoleccion de

basura en el distrito es diario, por lo cual no existe acumulacién mayor a la generada en el dia.
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5. Programacion de las operaciones de la empresa

En el grafico 9 se observa el cronograma de implementacion, donde se indican las principales
actividades a realizar durante los seis primeros meses. Se considera como actividades clave la
remodelacion del restaurante, incluyendo la construccién del horno de barro, el equipamiento y

la inauguracion de la pizzeria.

Estas actividades se planifican en siete etapas.

Gréfico 9. Cronograma de implementacion —Pizaq

Set-15 0Oct-15 Nov-15 Dic-15 Ene -16 Feb-16

E Etapa 1: !
v|  Alquiler del |
i local i

Etapa 2: Gestion de permisosy licencias > |

Etapa 3: Remodelacion eimplementacion de H
instalaciones eléctricas, aguay desagiié.

Etapas:

Pizzeria 3 Etapa 4: Compra |
PIZAQ | de mobiliario i
: ! | Etapa 5: Compra !
1| demenaje /!
i Etapa 6:

| |Implementacién
| tecnolégica

Etapa 7: .
Puestaen
marcha 1

Fuente: Elaboracion propia (2015).

A continuacién se detalla las etapas del plan de operaciones:

e Alquiler del local, en esta etapa la se realiza la busqueda, seleccion del local y negociacién
con el proveedor dentro del distrito de Miraflores de acuerdo a lo evidenciado por el
estudio de mercado como mejor ubicacion. La duracion planificada para esta etapa es de
1 mes.

e (Gestion de permisos y licencias, durante esta etapa se solicita la autorizacion para
funcionamiento a la municipalidad (licencia de funcionamiento), ademas de los permisos
Indeci y Digesa. Finalmente, se realizara la inscripcion de la marca en Indecopi. La
duracidn planificada para esta etapa es de 3 meses.

e Remodelacién e implementacion de instalaciones eléctricas, agua y desagiie, dentro de
esta etapa se encuentra las siguientes actividades: empalme a red de agua-desague,
cableado general, enchape de piso, instalacion de fuselaje, instalacion de carpinteria,
pintado general e instalacion del logo. La duracion planificada para esta etapa es de 3

meses. El proveedor seleccionado para esta etapa es la empresa Rio bravo sac.
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e Compra de mobiliario, en esta etapa se evalua la mejor cotizacion con los proveedores
seleccionados. La duracion planificada para esta etapa es de 1 mes.

e Compra de menaje, en esta etapa se evalua la mejor cotizacion con los proveedores
seleccionados. La duracion planificada para esta etapa es de 1 mes.

e Implementacion tecnoldgica, la duracién planificada para esta etapa es de 1 mes.

e Puesta en marcha, durante esta etapa se abastecerd de materia prima a la pizzeria para la

apertura. La duracién planificada para esta etapa es de 1 mes.

Se ha elaborado un diagrama de gant, con una frecuencia de seguimiento semanal, el cual se
encuentra detallado en el anexo 7.

6. Actividades preoperativas

De acuerdo con Evans y Lindsay (2008), para obtener la elaboracion de un producto en 6ptimas

condiciones se debe tener en cuenta las siguientes actividades preoperativas:

32. Implementacion y remodelacion de instalaciones. Se construye un horno de barro para la
elaboracion de las pizzas, ademas se realiza la remodelacion de las instalaciones eléctricas,
agua y desagtie.

33. Pruebas de inspeccion de los equipos. Se realizan pruebas de elaboracién de pizzas para

determinar la temperatura 6ptima del horno en el proceso de coccion.

7. Presupuestos de inversién y capital de trabajo

De acuerdo con el presupuesto, se determina una inversion inicial de S/. 394.242; la principal

inversion corresponde al activo fijo de la pizzeria, que representa el 87% de la inversidn total.

Tabla 27. Presupuesto de inversién y capital de trabajo

Inversion total Monto %
Activo fijo 34317315 87.05%
Activo intangible 11,069.00 2.81%
Capital de trabajo 40.000.00 10.15%

Total 394,242.15| 100.00%

Fuente: Elaboracion propia (2015).

Parte importante de la inversion en activo fijo esta representada por el mobiliario, los utensilios y

las remodelaciones; mientras que el activo intangible estd conformado por los sistemas
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informaticos de la administracion de la pizzeria y el trabajo de un disefiador de interiores que

aportard el estilo unico del local.

Tabla 28. Detalle del presupuesto de inversién y capital de trabajo

Total

Activo fijo

Activo fijo

Total

Cocina v Campana estractora 5,843 PC Core I3 4GB 11,804
Congeladora 1499 Mobiliario 6.292
Equipos diversos (hcadora, batidora, mezcladora, m| 5.000 Estanteria movil (Cotizade UNION) 10,000
Utensilios e implementos (ollas, sartenes, cuchillos, 5.000 Espejos - decoracion 5.000
Reformas [ 234152
Mesas 11,050 Instalaciones electricas, agua v desague 103,790
Sillas 5440 Licencias de Funcionamiento v Permisos Munc. 20,093
Muebles decorativos 7.000 Acabados 47.769
Cuadros decorativos 3.200 Garantia 2 meses 25.000
Menaje 3,600 Alguiler tiempo remodelacion 37,500
Equipos de sonido y parlantes (BOSE) 10000  [tangBIET R aGe
Kit 4 Camaras Hit Vision (inc: 1 tubular, 2 Domo 1 1,300 Software Pack Trinetrest MYPE (01 Licencia puf 8125
Impresoras ticketera 3.084 Instalacion 1.700
PC Core I3 4GB (Caja) 1476 Licencia MS Microsoft Windows 384
Calefactores 5976 Estabilizador de corriente 700
Licencia Antivirus 160
Cristaleria 1.958
Otros utensilios de bar 500 Capital de Trabajo ler v 2do mes 40,000

Fuente: Elaboracién propia (2015).
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Capitulo VII. Estructura organizacional y plan de Recursos Humanos

1. Objetivos de Recursos Humanos

Los objetivos del &rea de Recursos Humanos se detallan en la siguiente tabla.

Tabla 29. Objetivos del plan de Recursos Humanos

Corto Plazo  Mediano Plazo Largo Plazo

Objetivos Indicador

2016 2017-2018  2019-2020
Planilla de Desempetio Sobre 100 puntos 70 puntos 30 puntos %3 puntos
Capacitacion del personal. | N¥ de capacitaciones 1 1 2
Incremento de remuneracion % - % 1%

Fuente: Elaboracion propia (2015).

2. Estructura organizacional

La estructura es de una organizacion empresarial (Mintznerg 1991), simple y burocréatica con
personal reducido, donde existen dos areas: Administracion y Operaciones. El apice estratégico
esta conformado por el directorio, que son los propietarios del negocio y la Gerencia General,
compuesta por una sola persona. La linea media esta compuesta por el chef ejecutivo y el chef de
operaciones; el nlcleo de operaciones esta constituido por los mozos, recepcionistas, cajeros y

ayudantes de cocina.

3. Estrategias de administracién de Recursos Humanos

Esta orientada a la estrategia de la empresa, por lo cual el area de Recursos Humanos tiene como
funcidn identificar y apoyar formas de facultar a los colaboradores para que brinden un mejor
servicio al cliente. De acuerdo con ello, la administracion estratégica de estos recursos es

fundamental para lograr los objetivos estratégicos de la empresa (Snell y Bohlander 2013).

3.1. Reclutamiento, seleccion y evaluacion
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El capital humano es un factor crucial y fundamental en este negocio, por lo que la estrategia de
reclutamiento, seleccion y evaluacion a utilizar es el outsourcing®. No obstante, los chefs son

elegidos directamente por el directorio y el gerente general es uno de los propietarios del negocio.

La empresa seleccionada para este proceso es Adecco Consulting, que tiene la mision de reclutar
las posiciones operativas bajo la aprobacion de la linea media ya contratada.

3.2. Contratacion

Dado que el gerente general es uno de los duefios, su proceso de contratacién es directo. Para los
puestos de la linea operativa y las futuras contrataciones es el gerente general quien se encarga de

realizar los contratos.

3.3. Induccidén

Este proceso es realizado por el jefe inmediato y tiene las siguientes etapas: (1) presentacion con
colaboradores actuales, (2) esquema del proceso de capacitacion, (3) entrega del reglamento de
asistencia, conducta y apariencia, (4) explicacion detallada de las funciones, responsabilidades,
beneficios y planilla de evaluacion del puesto, (5) entrega del reglamento de seguridad, y (6)
explicacion de la estructura organizacional y los objetivos estratégicos.

3.4. Capacitacion

El programa de capacitacion se brinda una vez al afio, durante el mes de enero, y es
responsabilidad del gerente general. Se hace uso de la metodologia de capacitacién cruzada’,
enfoque bajo el cual los colaboradores aprenden a realizar diferentes trabajos operativos, lo que
permite flexibilidad de puestos y personal altamente motivado.

3.5. Evaluacién de desempefio

La evaluacion de desempefio se realiza una vez al afio durante el mes de noviembre, bajo el

método por objetivos. El encargado de organizar el proceso es el gerente general; sin embargo, la

6 De acuerdo con Snell y Bohlander (2013), el outsourcing es la “practica de contratar a una empresa externa para
realizar la funcion de reclutamiento”.

7 Capacitacion cruzada: proceso de capacitacion de empleados para que realicen multiples trabajos en una organizacion
(Snell y Bohlander 2013).
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evaluacion es realizada por el jefe inmediato de cada posicion® y esté dirigida a colaboradores con

un una antigiiedad mayor a un afio.

3.6. Motivacion

Uno de los objetivos de sobrevivencia de la organizacion es fidelizar a los colaboradores
brindandoles capacitaciones, salarios competitivos y los beneficios de ley. Asimismo, para
respaldar este enfoque y que los colaboradores se sientan motivados, se establece los siguientes
beneficios adicionales: (1) dia libre por cumpleafios, (2) almuerzo de celebracién por el dia del

trabajo, y (3) canasta navidefia y vale de pavo de 10 kg de San Fernando.

Grafico 10. Organigrama de la empresa

Gerente General

Chef 1 - Ejecutivo Chef 2 - Operativo

Mozos - Anfitrionas - Barmans Asistente de Cocina (2)

Ayudante (2)

Fuente: Elaboracion propia (2015).

4. Objetivos de personal, funciones y perfiles

El sistema de analisis funcional es el método utilizado para disefiar los puestos que se requieren
para la puesta en marcha del negocio, como se observa en la tabla 29, por medio de este método
se realiza un inventario de diferentes tipos de funciones o actividades de trabajo propias de la

posicion (Snell y Bohlander 2013).

8 Evaluacion por parte del supervisor o del gerente: evaluacion de desempefio que realiza el supervisor de un empleado
y que a menudo revisa un gerente de nivel superior (Snell y Bohlander 2013).
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Tabla 30. Objetivos, funciones y perfiles

Puesto

Objetivo principal

Funciones especificas

Requisitos

Competencias principales

Sueldo

Planificar, organizar, dirigir y controlar los procesos administrativos. . . - - . .
1 0rg ; airngiry P Bachiller o titulado en Administracién, Economia o Liderazgo
Representante legal y financiero. . . - .
e . - Finanzas Orientacidn a clientes
Asegurar el cumplimiento de los objetivos estratégicos. . . A . . i
e -, Maestria en Administracion, Finanzas, Economia o Orientacion a resultados
Velar por la planificacion Control de gastos y elaboracion de presupuestos anualmente. - ; o
Gerente general L S L S : . afines Pensamiento Estratégico S/. 8.500
estratégica de la empresa Revisién y coordinacion de servicios de intermediacion. L L L - . X
2 . . e Experiencia en administracion de locales de servicio | Relaciones interpersonales
Elaboracion de estados financieros y reportes especificos. o ~ S
. (restaurantes) de minimo 5 afios Negociacion
Declaraciones mensuales y pagos de PDT a Sunat. i - L -
) P Dominio del idioma inglés Resolucion de problemas
Célculo de las néminas del personal.
. Lideraz
Encargado del personal del restaurante y del clima laboral. de azgo
. . Atencion al detalle
. . Ejecutar el proceso de apertura y cierre del restaurante. . L . .
Supervisar y ejecutar el correcto . Técnica o universitaria en gastronomia Manejo de problemas
. . . . Representante de la marca frente al cliente. TR > . . N e
Chef 1 - Ejecutivo funcionamiento de las - o Experiencia minima de 3 afios preparacion de pizzas | Organizacion y planificacion S1.7.500
. - Seguimiento contable y de caja chica. PR S !
instalaciones del restaurante . ; . ylo gastronomia italiana. Comunicacion a todo nivel
Garantizar las normas de sanidad y seguridad del local. . .
o . . . . Relaciones interpersonales
Recepcidn de insumos, control de inventarios, de calidad y mermas. . . S
Trabajo bajo presion.
Mantener el inventario de los insumos y control de calidad. Liderazgo
Elaboracidn de platos ofrecidos en | Programar, delegar y supervisar las actividades que se realizan para . L . Orientacion al cliente
- ; ) ) Técnica o universitaria en gastronomia .,
o la carta cumpliendo los estandares | la presentacion de los alimentos. SR > L . Innovacion
Chef 2 - Opérativo . ) S - } . Experiencia minima de 3 afios preparacion de pizzas ; . S/. 7.500
de calidad en el proceso de Mantener los estandares de higiene y limpieza en el area de cocina. PR Trabajo en equipo
e . y/o gastronomia italiana SN
produccion Preparacion de platos. Organizacién
Encargado del personal de cocina. Resolucion de problemas
Apoyo a los cocineros en la elaboracién de los platos . _ . .
. - . b D Egr ian Itimos cicl la carrer Proactividad.
. . Brindar apoyo en el cumplimiento | Aseguramiento del éptimo estado de conservacion de los J gsado ° est_ud ante de dltimos ciclos de la carrera oac’; da}d L
Asistente de cocina . L . . técnica de cocina Trabajo bajo presion S/.1.250
de las funciones del chef principal | ingredientes S . ~ L .
A . Experiencia previa de 1 afio en restaurantes Comunicacion a todo nivel.
Mantener limpia el area de trabajo
Atencion integral a los clientes en la toma de pedidos, registro en el
sistema y confirmacidn a cocina Estudios secundarios culminados
. . Verificar la conformidad del servicio Deseable contar con algun tipo de estudio técnico (no . .
Realizar la atencidn, toma de . - . . B Trabajo en equipo
. - . Entregar los pedidos a los clientes con la mayor rapidez y cortesia indispensable) o
pedido, facturacion y cierre del . - - . . . Proactividad.
Mozos . posible Disponibilidad para trabajar en horario partido o e S/. 1.000
servicio de acuerdo a las normas - . Organizacion y planificacion
. Realizar el cobro de las cuentas Contar con carnet de sanidad : iy .
establecidas por la empresa . . . . - Orientacidn al cliente
Mostrar siempre amabilidad a los clientes y Ilamar al supervisor en Manejo de POS
las situaciones dificiles Experiencia previa de 2 afios en restaurantes.
Recojo de menaje utilizado en las mesas
Atender cordialmente a los L . . Estudios secundarios culminados
. . Recibir y ubicar a los clientes en las mesas . - L .
clientes y ubicarlos en su mesa Confirmar reservas Deseable contar con algun tipo de estudio técnico (no | Comunicacidn a todo nivel
Anfitrionas respectiva - indispensable) Organizacién y planificacion. S/. 750
Avisar al mesero encargado de la mesa , A . =
Inglés a nivel intermedio Proactividad
Experiencia previa de 1 afio en restaurantes
- Estudios secundarios culminados
. . . Elaboracion de cuentas P S L .
Registrar el ingreso y salida de o Deseable contar con algun tipo de estudio técnico (no | Comunicacion a todo nivel
. . Cuadre de caja diario - R e
Cajeros dinero de se produce en la . . . - o indispensable) Organizacion y planificacion S/. 1.000
- Reporte de ingresos por modalidad (tarjetas de crédito, debito y S . ~ =
actividad . o L Experiencia previa de 1 afio en restaurantes Proactividad
efectivo) a la administracién . - g S ;
Microsoft Office minimo a nivel intermedio
Bachiller en Administracion, Hoteleria y Turismo L .
. - L, . - - . Comunicacion a todo nivel
Proporcionar los servicios de bar a | Elaboracién de bebidas alcohélicas y no alcohdlicas para los clientes. | y/o Restaurantes Y e
Barman . L . . . T . . Organizacidn y planificacion S/. 1.500
los clientes. Requerimiento semanal de insumos e ingredientes Experiencia en la industria de restaurantes mayor a 2 Proactividad
afios
Brindar apoyo en el cumplimiento L . Estudios secundarios culminados L .
: Apoyo en las actividades de cocina en general. P T Comunicacion a todo nivel
. de las funciones del Chef A . - Deseable contar con algun tipo de estudio técnico (no L e
Ayudante de cocina . - - Limpieza del area de trabajo - Organizacion y planificacion S/.900
principal y asistente de cocina indispensable) S
N . ~ Proactividad
Experiencia previa de 1 afio en restaurantes

Fuente: Elaboracion propia (2015).
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5. Cronograma de implementacion y presupuesto de Recursos Humanos

Tabla 31. Cronograma y presupuestos de Recursos Humanos (en S/.)

Cronograma
Afio 0 A Afio 3 Afio 4 Afio 5
Concepto Descripcion |. Etapa

Pre 11. Etapa de lanzamiento 111. Etapa de crecimiento V. Etapa de Mantenimiento
operativa

dic-15 ene-16  feb-16 | mar-16 | abr-16 may-16 jun-16‘ jul-16‘ago-16 sept-16  oct-16 nov-16 dic-16 Total 2016 Total 2017 Total 2018 Total 2019 | Total 2020

Reclutamiento

L, Tercerizado a través de
y seleccidn del

Adecco 27.520
personas
Contratacion Firma de contratos 850
Induccion Horas de induccion y 5.436 5.436 1.900 1.900 1.900 1.900

recursos utilizados

Capacitacion Terc'a”zA""ggcac ;ra"es de 5.100 5.100 5.100 5.100 5.100 5.100

Evaluacién anual, dentro del
horario laboral con cada

Evaluacion de colaborador
desempefio El feedback sera de 30 800 800 800 800 800 800
minutos por parte del gerente
general fuera del restaurante
Dia libre por cumpleafios 101 101 101 101 101 101 101 101 101 101 101 101 1.215 1.215 1.215 1.215 1.215
Motivacion Dia del trabajador 1.108 1.108 1.108 1.108 1.108 1.108
Canasta navidefia y vale de 2070 | 2.070 2.070 2.070 2.070 2.070

pavo
Total (sin IGV) 28.370 15.729 12.193 12.193 12.193 12.193

Fuente: Elaboracién propia (2015).
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Capitulo VIII. Plan financiero

1.

Objetivos del plan financiero

Los objetivos financieros se detallan en la siguiente tabla.

Tabla 32. Objetivos del plan financiero

Corto Plazo  Mediano Plazo

Ohbjetivo Herramienta de medicion Indicador 2016 2017.2018
- Utilidad > 5/.
EEITDA Estado de Resultad EBITDA/ Utilidad Net -
stado de Resultados ad Neta 100 M 200M
ROA | Estado de Resultados v Flujo de Caja Utilidad Neta/inversion - 30% 35%
Ro | |stadodeResultadosyEstadode \1riy, 4 Netal Patrimonio Promedio - 35% 40%
Situacion Financiera
PEDE Fluyjo de Caja N° afios para recuperar la inversion Tercer Afio (2018)

Fuente: Elaboracion propia (2015).

2.

Supuestos y politicas

Los supuestos y politicas del presente plan de negocios son los siguientes:

34.
35.
36.
37.

38.

39.

40.
41.
42.
43.

La empresa empieza su funcionamiento operativo desde enero del 2016.

La evaluacion financiera se realiza por un periodo de 5 afios, expresado en nuevos soles.

Se considera que los gastos preoperativos se realizan en el Gltimo cuatrimestre del 2015.

Las ventas siguen la siguiente transicion:

Mes 1-3 al 40% de la capacidad a utilizar

Mes 3-4 al 60% de la capacidad a utilizar

Mes 4-10 al 80% de la capacidad a utilizar

Mes 11-hacia delante al 100% de la capacidad a utilizar

La planilla conformada por 33 colaboradores, tiene los siguientes beneficios de ley: 14
sueldos, Essalud y gratificaciones.

Los costos asociados al reclutamiento del personal estan considerados como costos de
implementacion e inversion.

El costo de la p6liza considera un seguro contra todo tipo de riesgo.

El impuesto a la renta decrece de 28% en el 2016 a 26% en el 2019 segln la ley.

Se asume que el IGV se mantiene en su nivel actual de 18%.

Se asume un costo de oportunidad de 13,7%, de acuerdo a metodologia del modelo CAPM
Ke=5%+2,5%+0,72*(1+0%*(1-36%))*1,27+1%+1%= 13,7%.
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3. Presupuestos y analisis del punto de equilibrio

Los presupuestos de materia prima, mano de obra y costos indirectos y gastos generales se
detallan en las siguientes tres tablas.

Tabla 33. Presupuesto de materia primay materiales (expresado en nuevos soles)

Materia prima y materiales 2016 2017 2018 2019 2020

Materia prima 375,869 500,009 523,823 548,792 565,255
Materiales 9,720 10,012 10,312 10,621 10,940
Total materia prima y materiales 385,589 500,009 523.823 548.792 565,255

Fuente: Elaboracion propia (2015).

Tabla 34. Presupuesto de mano de obra directa (expresado en nuevos soles)

Mano de obra directa 2016 2017 2018 2019 2020

Remuneracion bruta 408,600 418815 429285 440,018 451,018
Gratificaciones 59,800 61,295 62 827 64,398 66,008
Total sueldo 468,400 480,110 492,113 504,416 517.026
CTS 34,050 34,901 35774 36,668 37,585
Essalud 32292 33,059 33,527 34,775 35.644
Total mano de obra directa 534,742 548,111 561,813 575,859 500,255

Fuente: Elaboracion propia (2015).

Tabla 35. Presupuesto costos indirectos y gastos generales (expresado en nuevos soles)

Costos indirectos y gastos generale: 2016

Luz v Agua 47400 48822 50,287 51,795 53,349
Alquiler 150,000 154,500 159,135 163,909 168,826
Mant. Instalaciones/Seguros 26,000 26,780 27583 28411 29263
Vigilancia/Valet Parking 48,000 49440 50,523 52451 54024
Depreciacion 16229 16229 16,229 16229 16,229
Otros Gastos de personal 15,729 12,193 12,193 12,193 12,193
Marketing 115,500 123,085 126,778 130,581 134 498
Total costos indirectos y gastos gen| 422858 431.049 443,128 455,569 468,384

Fuente: Elaboracion propia (2015).

Respecto al analisis de punto de equilibrio, se determina que Pizaq supera los niveles minimos de

venta y unidades producidas, segun lo considerado en la proyeccion de ventas del negocio.
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Tabla 36. Andlisis del punto de equilibro (expresado en nuevos soles y unidades)

2016 2017 2018 2019 2020
Costos Fijos 732,142 751433 771235 791,563 812,431
Margen de Contribucion 74.3% 70.5% 72.8% 74.8% 77.1%
Punto de Equilibrio (S/.) 986.012 1.065379 1.060,082 1.058.175 1.053.804
Punto de Equilibrio (unidades) 15,406 16,162 15,613 15,131 14.630
Punto de Equilibrio (unidades x dia) 43 45 43 42 41

Fuente: Elaboracidn propia (2015).

4. Estados financieros y flujo de caja

El estado de resultados se visualiza en la tabla 37, con un margen bruto cerca del 75% al término

del tercer afio, siendo este atractivo para cubrir con los gastos operativos incurridos. Finalmente,

se obtiene un EBIT de 26% al cierre del 2018 y un margen neto de 17%.

Tabla 37. Estados de resultados (expresado nuevos en soles)

Estado de resultados (expresado en soles)

Concepto Afio 2016 Afio 2017 Ao 2018 Afio 2019 Afio 2020
Ventas 1,497,600 2,073,600 2,177,280 2,286,144 2,377,590
Costo de Ventas 318,269 508,001 532,054 557,270 573,988
Utilidad bruta 1,179,331 1,565,599 1,645,226 1,728,874 1,803,601
Gastos administrativos 903,732 836,353 855,494 875,141 895,307
Gastos de ventas 218,738 221,387 228,030 238,944 246,194
Utilidad operativa 56,860 507,859 561,702 614,789 662,100
Gastos financieros - 34,000 27,386 19,647 10,593
Utilidad antes de impuestos 56,860 473,859 534,316 595,142 651,507
Impuesto a la renta -15,921 -127,942 -144,265 -154,737 -169,392
Utilidad neta 40,940 345,917 390,051 440,405 482,115

Fuente: Elaboracion propia (2015).

En el balance general (tabla 38) se aprecia que la principal cuenta del activo es caja y banco,
debido a que la facturacion de la empresa es al contado; asimismo, no existe una elevada inversion
en activo fijo a consecuencia del bajo costo de implementacién para la puesta en marcha del

negocio en comparacion a otras industrias.
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Tabla 38. Balance general (expresado en nuevos soles)

Estado de situacion financiera (expresado en soles)

Activo Afo 2016 Afio 2017 Afio 2018 Afo 2019 Afo 2020

Activo corriente 243,281 599,840 878,982 1,200,449 1,550,748
Caja y Bancos 175,961 530,501 807,562 1,126,886 1,474,978
Existencias 67,320 69,340 71,420 73,562 75,769
Activo no corriente 495,906 446,398 511,829 581,624 655,450
Inm.mag.y equipo 319,471 319,471 319,471 319,471 319,471
Deprec.acumulada -16,229 -32,458 -48,688 -64,917 -81,146
Otros activos 192,664 159,385 241,045 327,070 417,124
Total Activo 739,187 1,046,238 1,390,811 1,782,073 2,206,197

Pasivo corriente 3,838 3,878 3,921 8,037 12,359
Proveedores 3,838 3,878 3,921 8,037 12,359
Pasivo no corriente 215,921 177,014 131,494 78,234 15,921
Otros pasivos 215921 177,014 131,494 78,234 15921
Total Pasivo 219,759 180,893 135414 86,271 28,280
Patrimonio 519,429 865,346 1,255,397 1,695,802 2,177,917
Capital social 478,489 478,489 478,489 478,489 478,489
Resultados acumulados - 40,940 386,857 776,908 1,217,313
Resultado del ejercicio 40,940 345917 390,051 440,405 482,115
Total Pasivo y Patrimonio 739,187 1,046,238 1,390,811 1,782,073 2,206,197

Fuente: Elaboracion propia (2015).

Se obtiene un flujo de caja operativo negativo en el primer afio, principalmente por el crecimiento
paulatino de las ventas cuyo margen no logra compensar del todo los costos fijos. Sin embargo, a
partir del segundo afio el flujo de caja operativo tiene un margen de 25%, debido a la mejora de
las ventas a consecuencia del plan de marketing y posicionamiento de la marca. Cabe resaltar que

el flujo de caja operativo incluye el 18% del IGV.

Tabla 39. Flujo de caja operativo (expresado en nuevos soles)

2016 2017 2018 2019 2020
Ingresos 1.497.600 2,073,600 2177280 2286144 2377550
Egresos -1.430,906 -1.564.941 -1,743.973 -1,808.485 -1,868.612
Flujo de caja operativo 66,694 508,659 433,307 477,659 508,977

Fuente: Elaboracion propia (2015).

La tabla 40 muestra el flujo de capital, el cual estd determinado principalmente por las obras
civiles y remodelacion del local, seguido por el equipamiento del restaurante. Asimismo, se ha
estimado una inversion de mantenimiento del 25% cada afio sobre la base de remodelacion,

equipos y mobiliarios asi como gastos preoperativos.
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Tabla 40. Flujo de capital (expresado en nuevos soles)

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Tramites de Constitucion y licencia 20,093
Remodelacion v Obras Civiles 174293
Gastos Pre-Operativos 62500
Equipo/Mobiliario/Otros 120,091
Rechitamiento de Personal 20,440
Marketing 60,588
Mantenimiento 50.733 50.733 50.733 50.733 90.733
Flujo de capital 458,004 00,733 00,733 00,733 00,733 00,733
Fuente: Elaboracidn propia (2015).
Tabla 41. Flujo de caja econdmico (expresado en nuevos soles)
2015 2016 2017 2018 2019 2020
Flujo de caja operativo 66.694 508.659 433307 477,659 508,977
Flujo de capital -438,004 -90,733 -90,733 -90,733 -90,733 -90,733
Flujo de caja econémico -458,004 24,039 417,926 342574 386.026| 418,244

Fuente: Elaboracion propia (2015).

Pizag solicitara un préstamo en el afio 2016 para hacer frente a sus obligaciones en el corto plazo.

La cuota mensual es fija, con un plazo de 4 afios y tasa de interés de 17% anual.

Tabla 42. Flujo de servicio de la deuda (expresado en nuevos soles)

2016 2017 2018 2019 2020
Deuda 200,000
Amortizacién -38.907 -45.521 -53.259 -62.313
Gastos Financieros -34.000 -27.386 -19.647 -10,593
Beneficio Tributario 9,520 7,354 5,305 2754
Servicio de deuda 200,000 -63,387 -65,512 -67,602 -70,152
Fuente: Elaboracion propia (2015).
Tabla 43. Flujo de caja financiero (expresado en nuevos soles)
2015 2016 2017 2018 2019 2020
Flyjo de caja econdmico -458.004 -24.03% 417,926 342,574 386.926 418,244
Servicio de denda 200,000 -63387 -65.512 -67.602 -70,152
Flujo de caja financiero -458,004 175,961 354,539 277,062 319,324 348,092

Fuente: Elaboracion propia (2015).

Se descuenta el flujo de caja econémico con el COK de 13,7% y se obtiene un VAN positivo y

una TIR de 60%. La metodologia utilizada para estimar el COK es la de Goldman Global
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Emerging Markets Model Cost of Equity = Risk Free Rate + Sovereign Yield Spread + (Modified
Beta * U.S. Equity Risk Premium).

Finalmente, para el flujo de caja financiero se hace uso del WACC de 13% y se obtiene un VAN

positivo y una TIR de 66%. Asi, se concluye que el presente plan de negocio es atractivo.

Tabla 44. Resultados econdmicos y financieros (expresado en nuevos soles y porcentajes)

Economico  Financiero

VAN S/.1.637328 | §/.1.679.745
TIR 60% 66%

Fuente: Elaboracion propia (2015).

5. Estructura del financiamiento

Los socios fundadores aportan el capital necesario para la puesta en marcha del negocio por un
monto de S/. 510.800.
Asimismo, se considera un endeudamiento por S/. 200.000 con la finalidad de que la empresa

pueda hacer frente a sus obligaciones en el corto plazo.

Tabla 45. Estructura de financiamiento (expresado en nuevos soles y porcentajes)

Concepto Monto Peso
Prestamo 200,000 28%
Aporte de capital 510800 72%
Total 710,800 100%

Fuente: Elaboracion propia (2015).

Ante alguna contingencia, como primera instancia se deberd realizar un aporte adicional de
capital. En caso de que los socios no puedan afrontar el requerimiento de liquidez solicitado, se
buscara socios estratégicos para el fortaleciendo el negocio; como una alternativa se optara por
acceder a un crédito bancario, debido a que los socios prefieren obtener el retorno total del negocio
y no compartirlo con las entidades financieras. Es importante mencionar que no se repartiran

dividendos en los primeros cinco afios de evaluacion del proyecto.
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6. Andlisis de sensibilidad y simulacién financiera

Se realiz6 un andlisis para evaluar la sensibilidad del flujo financiero segun los clientes atendidos
por dia; para que el retorno del proyecto sea favorable, en promedio se debe atender por lo menos
193 clientes por dia, lo que significa vender, en promedio, 290 platos al dia.

En cuanto a la sensibilidad de precio, la VAN se convierte en cero cuando el precio por plato es
de S/. 51.00. Se concluye que el presente plan de negocio es mas sensible al precio que a la

cantidad vendida.

7. Planes de contingencia

44, Escasez de talento humano. Retener al personal clave con mayores ingresos o capacitaciones.

45. Disminucién en las ventas. Disminuir los costos fijos e inversidn en activo fijo, el cual sera
dirigido a promociones que busquen incentivar la asistencia de clientes.

46. Desperfectos en la produccién. Existe un riesgo en el proceso de elaboracion de pizzas en
horno de barro, debido a que la pizzeria solo cuenta con una unidad, por lo que se realizara

un mantenimiento preventivo con una frecuencia mensual con la finalidad de prevenir.

Conclusiones y recomendaciones

El analisis del entorno politico, econdémico, social, tecnolégico, ecoldgico y legal, exhibe 20
factores determinantes de éxito, 12 de los cuales representan oportunidades y 8, amenazas. Luego
de la elaboracion de la matriz de evaluacion de factores externos, el nimero resultante es de 3,42,
superior al promedio 2,5, con lo cual se demuestra que el macroentorno es favorable para el
desarrollo del presente plan de negocios, siempre y cuando se potencialicen las oportunidades y

se neutralicen las amenazas.

En el andlisis del microentorno, se determina que Pizaq resulta atractivo para su implementacién
con una puntacion ponderada de 3,31. La fuerza predominante es la amenaza de servicios
sustitutos, debido al sector al que se encuentra dirigido (A-B), la gran oferta existente y la

elasticidad de la demanda.

El estudio de mercado evidencio que el 48% de los participantes manifestd que definitivamente

visitarian la pizzeria, un puntaje mayor en 29% de la puntuacion del competidor méas cercano.
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El plan de marketing esta enfocado en establecer estrategias que generen un vinculo directo entre
los clientes y la pizzeria, motivo por el cual se debe priorizar las acciones basadas en redes

sociales y actividades de merchandising.

Los planes operativos de las diferentes &reas se encuentran alineados con los objetivos
estratégicos. De acuerdo con el andlisis del macroentorno, Pizag se encuentra preparado para
aprovechar las fortalezas y oportunidades que se le presentan de acuerdo con su capacidad

operativa.

Finalmente, tomando en cuenta los puntos antes mencionados y el soporte del analisis financiero,

se recomienda la implementacion del presente plan de negocio.
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Anexo 1. Relacion de expertos

| Nombre Profesion /Posicion Empresa
1 | Javier Ampuero Chef — Profesor Le CordonBleu
2 Carlo Garcia Chef Ejecutivo Bravo Restobar
3 | Aron Chlimper Chef IKA Restaurante
4 | Diego Macedo Inversionista — Barman Cocteleria Espafiola
5 | Oscar Sarmiento Disefiador Industrial Kunan
6 Diana Macedo Gerente Restaurante Museo Larco
7 Ramon Uceda Gerente - Duefio Restaurante El Roble
8 | Rubén Chiarella Chef - Duefio Pizzeria La Boca
9 | Liliana Hernandez Arquitecta de Interiores Trabajador Independiente
10 | Walter Bravo Experto en implementacion de restaurantes | Trabajador Independiente

Anexo 2. Entrevista a expertos

El plan de negocios a desarrollar consiste en evaluar la factibilidad de implementar un restaurante
pizzeria fusion Italo-Andino, bajo el concepto de elaborar artesanalmente pizzas al estilo italiano
utilizando insumos andinos con estandares de un restaurante de primera clase (4 tenedores).

Respecto a la industria

1.

2.

o &

¢Qué expectativas tiene sobre crecimiento de la gastronomia peruana? ;Cree que es
sostenible en el tiempo?

¢ Crees gue la actual situacion politica y econémica del pais es favorable para el desarrollo
de la industria gastronémica?

¢Existe algin nicho de mercado aun no explotado? Es decir, ¢alguna oportunidad de
negocio?

¢ Qué barreras de entrada tiene la industria gastronémica en nuestro pais?

¢Quiénes son los principales grupos de interés (stakeholders) que intervienen en la
industria?

Respecto al cliente

6.

© o N

¢Cuales son las principales caracteristicas del consumidor que visita tu restaurante?
(nivel socioecondémico aproximado, edades, con o sin familia)

¢ Cudles son los factores de éxito para satisfacer a un cliente de NSA Ay B?

¢Qué es lo que mas valoran cantidad o calidad-precio?

¢ Cudl es el porcentaje entre comensales peruanos y extranjeros?

. ¢Es importante invertir en agencias de publicidad y comunicacién para fidelizar a los

clientes o como se logra?, ¢Es una tarea dificil cuando se “habla” de un restaurante?

Respecto al plan de negocio

11.
12.
13.
14.

15.

16.

17.
18.

¢ Te parece innovadora y atractiva la fusion entre la gastronomia italiana y andina?
¢Consideras que una pizzeria fusion italo-andina tendria éxito en Lima?

A tu parecer, ¢el horno artesanal de barro seria un atractivo diferenciador?

Segun tu experiencia, ¢a quienes deberia estar dirigido (sector socioecondémico, edades,
familiar, ejecutivos o extranjeros?

¢El factor distancia en Lima Moderna (Miraflores, San Isidro, San Borja, Santiago de
Surco y la Molina) influye en la eleccion del cliente al momento de seleccionar un
restaurante?

¢Qué opinas de que el local se encuentre ubicado en el distrito de Miraflores?

Bajo el concepto de pizzeria, ¢Qué horario de atencion propones?

¢Estarias dispuesto a invertir en nuestra propuesta?
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19. ¢Qué recomendaciones nos darias para mejorar el proyecto?

20. ¢Cual es el grado de aceptacion de los clientes por consumir productos organicos en un
restaurante? ¢Alto, Bajo o Indiferente?

21. ;Consideras importante la relacién con los proveedores? ¢Es fundamental algin tipo de
alianza estratégica?

22. De acuerdo a nuestro concepto de negocio, ¢Quién crees que sera nuestro principal
competidor, las trattorias o la comida fusion? ¢Hacia cual de ellos nos deberiamos
enfocar?

Anexo 3. Analisis de resultados del estudio de mercado

1. Mercado de pizzerias

Al indagar entre los participantes sobre que Pizzerias del mercado, que no pertenezcan al sector
“FastFood”, encontramos que en las pizzerias que han logrado un buen posicionamiento entre los
encuestados fueron: La Romana (15,70%) y El Italiano (11,30%), siendo las mujeres las que
mostraron una mayor recordacién de ambas marcas, no se hall6 diferencias significativas por
edad.

Haciendo un analisis por lugar de residencia, encontramos que La Romana fue mas recordada por
los residentes de La Molina (15,45%), en tanto que El Italiano fue recordado por los que viven en
el distrito de San Borja (33,80%).

Pregunta 1. ;/Qué pizzeria recuerda, que no sean las de cadena, en este momento? — lera
Mencién

15.7%

11.3% 9.6%
0 87% 83% 8.1% 7.6%
‘ 6.0%

4.0% 3.8% 339 2.7%

LA EL OLIVE SAN MORELIA MAMA LA PAPA PUNTO PIZZAHUT VILLA PIZZA
ROMANA ITALIANO GARDEN CEFERINO LOLA  PICCOLINA JHONS ITALIANO PIZZA BELLA

En términos globales, respecto a la recordacién de Pizzeria, encontramos que las cinco pizzerias
que han logrado un mejor posicionamiento son: El Italiano (31,60%), Mama Lola (30,00%)
Morelia (27,40%) La Romana y Spizza (26,00% respectivamente), le siguen muy cerca La
Linterna (24,80%), y San Ceferino (24,20%).

65



Pregunta 1. ;Qué pizzeria recuerda, que no sean las de cadena, en este momento? — Total
de Menciones

31.6% 30.0%
° 27.4% 26.5% 26.0% 24.8% 24.2% 23.0% 21.4%

MAMA  MORELIA SPIZZA SAN OLIVE ANTICA
ITALIANO LOLA ROMANA LINTERNA CEFERINO PICCOLINA GARDEN  PIZZERIA

Haciendo un analisis por genero edad y lugar de residencia, encontramos que El Italiano (31,60%)
logra mayores porcentajes de recordacion entre las personas mayores de 35 a 44 afios (35,10%),
las mujeres (34,80%) vy los residentes en San Borja, Miraflores y San Isidro en porcentajes
superiores al 40%.

Mama Lola (30,00%) esta mejor posicionada en el NSE Medio Tipico (34,90%) entre las personas
de 25 a 44 afios (65,20%), los hombres (32,00%) vy los residentes de Surco (41,60%).

Morelia (27,30%) fue més recordado por el NSE Medio Alto (30,40%), las personas de 35 a 44
afios de edad (31,80%) y por los residentes de Miraflores (46,80%), San Borja (39,00%) y le sigue
Surco (27,30%)

2. Habitos de consumo en restaurantes de pizzeria
2.1 Servicio de pizzeria mas usado

En relacion al restaurante pizzeria que se utiliza con mayor frecuencia, encontramos que los
participantes en general utilizan los servicios de las pizzerias de cadena, siendo Pizza Hut la méas
solicitada (48,40%), sin encontrarse diferencias significativas por estrato social, edad ni lugar de
residencia. La segunda pizzeria utilizada es Papa John’s (18,90%) donde destacan los hombres
(21,20%) vy los residentes de Miraflores (26,00%).

Respecto a cuales son las razones por las que usa los servicios de una pizzeria mas que otras,
encontramos que la principal razén es la buena calidad y garantia de los productos (17,70%)
siendo las personas de 35 a 40 afios edad, los hombres (23,90%) y los residentes de Surco
(28,60%) los que logran la mayor incidencia. Un segundo aspecto que toman en consideracion es
la facilidad del acceso al servicio (12,90%), donde destacan las persona de 45 a 55 afios de edad
(20,50%), las mujeres (16,90%) y los residentes de Surco (15,60%) y La Molina (14,10%).
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Pregunta 3. ;Por qué es tu pizzeria habitual?

POR SUS PRODUCTOS DE BUENA CALIDAD Y GARANTIA d 17.7%
PORQUE TIENEN VARIOS LOCALES / SUCURSALES d 12.9%
POR SU SERVICIO RAPIDO d 9.3%
POR SUS TIPOS DE MASAS d 9.0%
POR LAS OFERTAS Y PROMOCIONES d 8.1%
POR EL BUEN SABOR d 7.9%
PORQUE TIENE VARIEDAD DE SABORES d 7.2%

POR SU BUENA ATENCION AL PUBLICO  [mmd  5.5%
POR SU VARIEDAD DE ESTILOS Y PRESENTACIONES  fd  5.2%
PORQUE ES MUY CONOCIDA  fid  4.7%

POR SU TRADICION Y PRESTIGIO d 3.1%

POR SUS SABORES Y AROMAS AUTENTICOS  fmmd 2.6%

3. Ocasién de consumo

Al indagar entre los participantes sobre las ocasiones en las que visita un restaurante pizzeria,
hallamos que mas de la tercera parte de los participantes (35,70%) declara que no existe un motivo
especial para consumir Pizza, quienes logran la mayor representatividad es el NSE Medio Tipico
(46,60%), las personas de 25 a 34 afios de edad (41,00%) y los residentes de Surco (74,00%); en
tanto que un 35,30% lo consume para compartir con las familia, quienes logran la mayor
incidencia son las personas de 45 a 55 afios de edad (72,40%) las mujeres (41,20%) vy los
residentes de La molina (84,60%).

Pregunta 7. ¢ En qué ocasiones usted asiste a una pizzeria?

SIN MOTIVO ESPECIAL

35.7%

ALMORZAR, CENAR CON LA FAMILIA 35.3%
ENTRETENIMIENTO: CHARLA CON AMIGOS(AS)
CELEBRACION: ANIVERSARIO, CUMPLEAROS

REUNION CON LA PAREJA / CONYUGUE

4. Frecuencia de consumo

Respecto a la frecuencia con la que se consume pizza, encontramos que los participantes suelen
hacerlos mensual un 43,40% o quincenalmente 42,90%.

Aquellos que consumen mensualmente son las personas mayores de 45 afios, no se hallé
diferencias significativas por estrato social, ni género, pero si por lugar de residencia, destacando
en porcentajes superiores al 47% los distritos de Miraflores, San isidro, San Borja 'y La Molina.
Los que consumen pizza quincenalmente son las personas del NSE Medio Tipico (46,1%), las 35
a 44 afios de edad (49,6%) y los residentes en San Isidro, Surco y La Molina en porcentajes
superiores al 46%.
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Pregunta 5. ;Con qué frecuencia asiste a una pizzeria?

CADA 2 MESES i 5.9%
MENSUAL d 43.4%
QUINCENAL d 42.9%
SEMANAL d 7.8%

5. Momento de consumo

En relacion a que dia de la semana y cuél es el mejor momento para consumir una pizza,
encontramos que para los encuestadas no existe un dia especial para su consumo, debido a que la
frecuencia de consumo durante la semana es 28,70% y los fines de semana 24,90%, sin embargo
hallamos que un 18,50% de los participantes declara que cualquier dia es bueno para consumir
pizza.

Al hacer un analisis por estrato social, identificamos que el mayor consumo de pizza durante la
semana y los fines de semana la realiza el NSE Medio Tipico (59,00%).

Entre las personas que consumen pizza durante la semana, destacan las mayores de 45 afos
(50,90%), los hombres (30,10%) y los residentes en La Molina (52,60%), San Isidro (32,50%)
San Borja (31,20%) y Miraflores (28,60%).

Por otro lado, los que consumen pizza los fines de semana, son las personas de 35 a 44 afios de
edad (28,80%), seguido por las de 25 a 34 afios de edad (23,10%) y los residentes en Surco
(28,60%) y Miraflores (24,70%).

Es importante mencionar que segln los resultados de la encuesta el mejor momento para consumir
pizza es generalmente en el horario de tarde - noche, es decir a partir de 18:00 horas.

6. Tipo de pizzas que se consumen
Al indagar entre los participantes que tipo de pizzas consumen, hallamos que la més consumida
es la Pizza Americana con un 54,20%, seguida por la Pepperoni y Hawaiana (34,90% y 34,10%

respectivamente) y finalmente la Suprema con un 25,10%.

Pregunta 7. ;Qué tipo de pizzas consume?

AMERICANA d 54.2%
PEPPERONI 4 34.9%
HAWAIANA d 34.1%
SUPREMA 4 25.1%
CONTINENTAL 4 15.0%
NAPOLITANA d 14.8%
VEGETARIANA  [d 9.9%
PARMEZANA  fd  7.4%
ALEMANA  fd  5.5%
FULLMEAT jd 3.0%
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La Pizza Americana es mas consumida por las personas de 25 a 44 afios de edad, en porcentajes
superiores al 50.00%, y los residentes en Surco y Miraflores (71,4% y 50,6% respectivamente),
no se hall6 diferencias por estrato social.

La Pizza Pepperoni y la Hawaiana, son consumidas por la mayoria de los encuestados, dado que
no se hallé diferencias significativas por estrato social, género ni edad, solo destacaron entre los
residentes La Molina, Miraflores y Surco en porcentajes superiores al 32,00%.

7. Gasto promedio en pizza por persona

Un 49,80% de los encuestados manifiesta que gasta en promedio S/. 16,00 a S/. 30,00 por vez,
hallandose la mayor incidencia en el NSE Medio Tipico (57,30%), y entre los residentes de La
Molina (60,30%) y San Isidro (55,80%), no se hall6 diferencias significativas por género ni edad.

Un 44,4% de los encuestados gasta de S/. 31,00 a S/. 50,00 por vez, logrando la mayor
representatividad el NSE Medio Alto (51,30%), y los residentes en Miraflores, Surco y San Isidro
(53,20%, 48,10% y 44,20% respectivamente).

8. Factores de eleccion de servicio

A los encuestados se les solicito que indicaran que factores eran los mas importantes, al momento
de elegir una pizzeria, encontramos que todos los factores evaluados son importantes, sin embargo
destacaron ligeramente, la calidad de los productos (4,21 puntos), variedad de platos (4,37 puntos)
y que el local tenga estacionamiento (4,29 puntos).

Pregunta 9. Califique los siguientes aspectos, utilizara una escala del 1 al 5 donde 1 es nada
importante y 5 muy importante, al momento de decidir por una pizzeria

Calidad de productos d 4.5%
Variedad de platos d 4.4%

Estacionamiento | 4.3%

Limpieza higiene del local d 43%
Seguridad d 4.3%
Ambiente, decoracion, musica d 4.2%

Variedad de oferta d 4.2%

Calidad de servicio d 4.2%
Ubicacién d 4.2%

9. Evaluacién del concepto

La totalidad de encuestados (98,80%) considero que la idea de negocio propuesta asegura el éxito
del nuevo restaurante pizzeria.

9.1 Aspectos positivos

Al indagar entre los participantes que aspectos positivos hallan en el nuevo servicio encontramos
los siguientes, “ver la preparacion de la pizza y como se cocina en el horno de barro” (22,10%),
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este aspecto fue mejor percibido por el NSE Medio Tipico (24,70%), las personas de 45 a 54 afios
de edad (29,50%) y por los residentes de Miraflores (51,30%).

Un segundo aspecto que fue calificado de positivo fue la “Fusion italo-andino™ (13,80%), siendo

los residentes de San Borja y San isidro los que logran la mayor incidencia (24,70% y 22,10%
respectivamente), no se hallé diferencias significativas por genero ni edad.

Pregunta 10.1. ; Qué aspectos positivos encuentran en esta idea de negocio?

LA PREPARACION SE HARA A VISTA DEL CLIENTE, COMO SE COCINA“.L d 22.1%
POR LA FUSION ITALO-ANDINO _ 13.8%
LOS INGREDIENTES SERAN TRAIDOS DE LA SIERRA DEL PERU d 12.0%
SU PREPARACION SE HARA EN UN HORNO DE BARRO ARTESANAL d 11.9%
PORQUE OFRECERA UN SABOR Y AROMA DIFERENTE AL... d 9.9%

SE OFRECERA PRODUCTOS ANDINOS  ssd  S.9%

POR LA SELECCION DE INGREDIENTES ARTESANALES  ammd 6.4%

POR SU SABOR Y AROMA ANDINO  fed 5.3%

SE APLICARA LA COCINA TRADICIONAL ITALIANA  med  4.1%

Un tercer aspecto positivo fue que los ingredientes provengan de la sierra (12,00%), siendo las
personas de 25 a 34 afios y las de 44 a 55 afios de edad y el grupo de mujeres los que mas lo
valoran (12,80% y 16,20% respectivamente), no se hall6 diferencias significativas por estrato
social.

Un cuarto aspecto positivo fue que la preparacion se realice en un horno artesanal (11,90%),
siendo las personas de 35 a 44 afios y las de 45 a 54 afios de edad y los residentes de Surco y La
Molina.

Finalmente un 9,90% sefialo como positivo el hecho que se ofrezca un nuevo sabor y aroma a la
pizza, hallandose la mayor incidencia en el NSE Medio Tipico (12,30%), en las personas de 35 a
44 afios de edad, (12,70%) no se hall6 diferencia significativas por género ni lugar de residencia.
9.2 Aspectos negativos

Respecto a si hallaron algun aspecto negativo en la nueva propuesta, se obtuvo que un 85,80% de
los participantes no encontraron aspectos negativos en la idea del nuevo servicio.

10. Disponibilidad de compra del nuevo servicio

Frente a la alternativa de asistir al nuevo restaurante pizzeria, encontramos que un 47,70% de los
encuestados definitivamente usarian el servicio.

Haciendo un andlisis por las variables del mercado, hallamos que el NSE Medio Alto destaca
(51,20%) vy las personas que residen en San Isidro (55,80%) y Miraflores (50,60%).

Pregunta 12. ¢ Usted asistiria a esta pizzeria?
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

M DEFINITIVAMENTE S| 4 PROBABLEMENTE SI 1 NO ESTOY SEGURO (A)

Las principales razones para hacer uso del nuevo servicio fue el deseo de probar productos
andinos (15,00%) y por sus ingredientes (10,80%) y por ofrecer algo novedoso y fuera de los
comun (9,20%).

11. Frecuencia de uso

En relacion a la frecuencia con la que asistirian al nuevo restaurante pizzeria, encontramos que
un 48,70% asistiria mensualmente, logrando la mayor representatividad las personas del NSE
Medio Tipico (56,60%), las personas de 25 a 34 afios y 45 a 55 afios de edad en porcentajes
superiores al 50%, entre hombres (51,30%) vy los residentes de La Molina (71,6%) y San Isidro
(55,80%).

Pregunta 13. ;Con qué frecuencia asistiria a esta pizzeria?

E CADA 2 MESES & MENSUAL 1 QUINCENAL

15.20%

35.70%

Un 35.70% asistiria quincenalmente dandose la mayor incidencia entre los participantes del NSE
Medio Alto (41,30%), las personas de 35 a 44 afios de edad (43,00%), las mujeres (41,60%) y los
residentes en Miraflores (62,30%).

12. ;/Qué platos complementarios consumiria?

Al indagar entre los participantes que otros platos complementarios consumirian en el nuevo
restaurante pizzeria, hallamos que un 82,70% consumiria “entradas”, un 52,30% “ensaladas”,
“pastas” (51,60%) y un 18,80% consumiria “postres.”

El grupo que consumiria Entradas la mayor incidencia se da el NSE Medio Tipico (90,9%) entre
las personas de 25 a 44 afios de edad y los residentes de La Molina, Surco y San Borja, en
porcentajes superiores al 80%.

Las pastas y ensaladas logran la mayor representatividad en el NSE Medio Alto en porcentajes
superiores al 54%, entre las personas de 25 a 44 afios de edad, en porcentajes superiores al 48%,
en el grupo de hombres, en porcentajes superiores al 54% y entre los residentes de San Borja, San
Isidro, Miraflores y Surco, en porcentajes superiores al 53%.
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Pregunta 14. ¢ Aparte de la pizza, qué otros platos o complementos consumiria?

ENTRADAS | 482.70%
ENSALADAS | d 52.30%
PASTAS 4 51.60%

POSTRES fd  18.80%
PLATOS DE LA SIERRA (ANDINO) | 2.40%

13. Ubicacién del servicio

En relacion a la ubicacion de la nueva pizzeria en el distrito de Miraflores, hallamos que todos
los participantes estuvieron de acuerdo con la ubicacion del servicio, sin embargo los puntos
identificados como los méas favorables fue muy amplio, un 7,10% sugiri6 el Ovalo Gutiérrez, un
6,80%, la Av. Pardo y le sigue Av. Larco y Av. Benavides (5,50%).

14. Caracteristicas esperadas en un restaurante gourmet

Las caracteristicas esperadas por los encuestados en un restaurante gourmet, se detallan a
continuacion:

Pregunta 15. De las siguientes caracteristicas ¢Cudles considera adecuadas para un
restaurante gourmet?

ACOGEDOR d 68.60%
MODERNO d 59.60%

CREATIVO d 54.60%

TRANQUILO d 44.00%

Frente a la posibilidad de que los participantes preparen su propia pizza, encontramos que a la
totalidad de participantes le parecid bastante atractiva esta alternativa.

15. Gasto promedio en el nuevo servicio

Respecto a cuanto estarian dispuestos a pagar, por persona, en el nuevo restaurante pizzeria,
encontramos que mas de la mitad de los encuestados (53,60%) declaran que gastarian de S/. 31,00
a S/. 50,00, en tanto un 37,00% gastaria menos de S/. 30,00.

El grupo que declaro la mayor disponibilidad de gasto por persona, es el NSE Medio Alto
(55,60%) y las mujeres (58,00%) y los residentes de San Borja (76,60%), no se hall6 diferencias
por edad.

Aquellos que gastarian un menor monto (37,00%), el grupo que logro la mayor incidencia es el

NSE Medio Tipico (45,90%), las personas menores de 44 afios en porcentajes superiores del
35,00%, los hombres (39,20%) y los residentes en La Molina (60,80%).
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Solo un 9,90% de los participantes estd dispuesto a gastar hasta S/. 70,00, siendo la mayor
representatividad en el NSE Medio Alto (15,90%), las personas mayores de 44 a 55 afios de edad
(14,20%) vy los residentes en Miraflores y San Isidro (24,70% y 22,10% respectivamente).

Pregunta 18. ¢ Cuél seria el gasto promedio de consumo por persona cuando asista a esta
nueva pizzeria?

ENTRE51Y 70
NUEVOS SOLES 9.9%
MENOS DE 30
NUEVOS SOLES
37.0%

ENTRE 31Y 50
NUEVOS SOLES
53.1%

16. Promocion para el nuevo servicio

16.1 Promociones

Entre las promociones propuestas, para el nuevo servicio de pizzeria, encontramos que mas de la
mitad de los participantes escogieron la promocion 2x1 (57,90%), le sigue cupones de consumo
(42,90%), descuentos puntuales (33,80%) y happy hours (31,60%).

Las promocion 2x1 es més preferida por el NSE Medio Tipico (63,2%), las mujeres (62,7%) y
los residentes en La Molina y Surco (88,5% y 63,6%).

Pregunta 19. Promociones que le gustaria recibir de un restaurante gourmet

PROMOCIONES 2X1 d 57.9%
CUPONES DE CONSUMO d 42.9%
DESCUENTOS PUNTUALES d 33.8%
HAPPY HOURS d 31.6%

DESCUENTOS CON TARJETA DE CREDITO  fmmd  18.0%
CANJES CON SISTEMA DE PUNTOS BANCARIOS e 12.2%

16.2 Medio de comunicacion para publicitar

Al indagar entre los participantes que medio de comunicacién es el mas adecuado para dar a
conocer el nuevo servicio de pizzeria, hallamos que un 39,70% eligi6 las Redes Sociales, los que
acumulan los mayores porcentajes de representatividad es el NSE Medio Tipico (46,80%), las
personas mayores de 45 afios (60,30%) y los residentes de La Molina (98,70%).

Un 23,10% considera que los diarios son los medios mas adecuados, siendo el NSE Medio Alto
(28,60%), las personas de 25 a 34 afios (27,90%), los hombres (24,80%) y un 21,40% portales de
internet, los que logran la mayor incidencia, no se hallé diferencias por distrito de residencia.

Pregunta 20. ;Qué medio de comunicacion considera mas cercano a usted en su dia a dia?
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RADIO 15.8% REDES
SOCIALES 39.7%

PORTALES DE
INTERNET
21.4%

DIARIOS
ESCRITOS
23.1%

En relacion a que medio se debe emplear para contactar a los participantes, mas de la mitad de

estos, prefieren el e-mail; un 26,90% via teléfono y un 19,70% por correo.

17. Asociacion de nombre

Respecto a qué asociacion los participantes la palabra “Pizaq”, encontramos que un 52,10% lo
asocia a restaurante de pizzas, en tanto un 38,00% lo asocia a un guerrero inca. No se hallé
diferencias significativas por estrato social, genero, edad, ni lugar de residencia.

Anexo 4. Modelo Canvas para el negocio

4+ S0CIOS : J % PROPUESTADE 4 RELACIONES
CLAVES VALOR CON CLIENTES
Proweedores Servicio cordial
estratégicos ] Nueva alternativa de Promociones
Bancos Operaciones fusion  pastrondmica, Merchandizing
pizzas elaboradas en
horno de bamo artesanal
% RECURSOS CLAVES con imsumos andinos y
Colaboradores especies italianas.
Servicio
Producto

4 INGRESOS
Infraestructura Ventas
Mantenimiento de Instalaciones
Costo de Fondeo

4 SEGMENTACION
Distritos de  Lima
Modema: San Izidro,
Miraflores, Santiage de
Surco, San Borja vy La
Molina

Hombres v  Mijeres
economicamente
independientes entre las

edades de 23 a 44 afios,
pertenecientz  al NSE
(AZ)y (B1}

Fuente: Elaboracion Propia (2015).
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Anexo 5. Ficha técnica del producto

Especificaciones tecnicas

Producto Pizza
Disefio Masa delgada cortada en porciones triangulares
Tamafio por unidad Mediana 35cm porc?ones
Ancho de masa 10 mm
Tipo Costo S/.
P_iza_q: Mozzarella, queso andino, jamén andino, champifiones, 1459
pimientos y eneldo
Capresse: Mozzarella, tomate, queso andino y albahaca de la huerta 10.79

Napolitana: Mozzarella, tomate, queso andino, perejil, ajo y estragon 11.79

Vegetariana: Queso mozzarella, tomate, aceitunas, cebolla,

" : 12.59
champifiones y ajedrea
Pizza Cuatro quesos: Variedad de quesos andinos 9.79
Rustica: Mozzarella, queso andino, jamdn andino y aneto 12.79
Carbonara: Mozzarella, queso andino, tocino y huevo 11.69
Carpaccio: Mozzarella, queso andino y carpaccio de lomo 11.79
Porto fino: Mozzarella, queso andino y prosciutto 11.79
Eleccion libre: Mozzarella, queso andino e ingredientes 14.59

seleccionados por el cliente

Tiempo de coccion
aprox.

5 min

Fuente: Elaboracion Propia (2015).



Anexo 6. Plan de compras — pizza mediana

Materia prima, insumo 6 requerimiento = Unidad Cantidad | Presentacion

Materia prima
Aceite cm3 10 botella
Harina gr 333 Costal
Leche cm3 133 Bolsa
Levadura gr 40 Caja
Sal gr 0.66 Bolsa
Mozzarella gr 300 Bloque
Queso andino gr 300 Bloque
Jamon andino gr 250 Bloque
Champignones gr 100 Caja
Pimientos gr 0.5 Bolsa
Tomate ar 60 Bolsa
Albahaca gr 50 Bolsa
Perejil ar 50 Bolsa
Ajo ar 50 Bolsa
Aceituna gr 100 Bolsa
Tocino ar 50 Bloque
Huevo gr 0.5 Bolsa
Carpaccio lomo ar 50 Bloque
Prosciuto gr 50 Bloque

Requerimiento
Asistente cocina ‘ ud ‘ 1 ‘

Insumos

Gas l gl ‘ 0.39 l balén

Fuente: Elaboracion Propia (2015).



Anexo 7. Plan detallado de operaciones

Actividad sep-15 \ oct-15 nov-15 \ dic-15 ene-16

07 15 21 30 07 15 21 31 07 15 21 30 07 15 21 31 07

Dia0l- Dia08- Dia16- ‘ Dia22- | Dia0l1- Dia08- | Dial6- Dia22- Dia0l- | Dia08- Dial6- Dia22- Dia0l1- Dia08- Dial6- Dia22- Dia01-

1) Alquiler del local
Busqueda del local
Negociacion con proveedor
Firma de contrato
2) Gestion de permisos y licencias

Solicitud de licencia de
funcionamiento

Emision de licencia
Ingreso de expediente - Indeci
Ingreso de expediente - Digesa
Inscripcion Indecopi
3) Remodelacion e implementacién de instalaciones électricas, agua y desagué
Empalme a red de agua-
desague
Cableado general
Enchape de piso
Instalacion de fuselaje
Instalacion de carpinteria
Pintado general
Instalacion de logo
4) Compra de mobiliario
Seleccion de mobiliario
Negociacion con proveedor
Firma de contrato
5) Compra de menaje
Seleccion de menaje
Negociacion con proveedor
Firma de contrato
6) Implementacion tecnolé6gica
Seleccion de software
Negociacion con proveedor
Firma de contrato
Implementacién de equipos
7) Puesta en marcha
Abastecimiento y puesta en
marcha de la pizzeria
Apertura

Fuente: Elaboracion Propia (2015).
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Ha trabajado en empresas como el Banco de Crédito. Actualmente, desempefia el cargo de
Consultor de recursos humanos especializado en finanzas y contabilidad en Adeco Consulting
S.A.

Guillermo Salas Hidalgo

Nacié en Lima, el 1 de diciembre de 1978. Contador Publico egresado de la Universidad de Lima.
Miembro del Colegio de Contadores de Lima.

Tiene méas de diez afios de experiencia en el sector financiero, principalmente en la banca
privada. Ha trabajado en empresas como Citibank N.A., Ernst and Young, Sodimac S.A., Banco
de Crédito del Peri y Empresa Financiera Edyficar S.A. Actualmente, desempefia el cargo de
Gerente de contabilidad central de Mibanco, Banco de la microempresa, principal subsidiaria del

Banco de Crédito del Pera.
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