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e Establecer los lineamientos y monitorear la contratacion de servicios especializados
para la implementacion funcional y técnica de los diversos proyectos de desarrollo.

e Evaluar definir y aprobar el estandar tecnol6gico para los activos de hardware y
software.

e Monitorear la administracion del catdlogo de proyectos de tecnologia de la
informacion.

e Supervisar la administracion de los servicios de tecnologia de la informacion
garantizando su disponibilidad, integridad y confidencialidad.

e Administrar la gestion integral de riesgos correspondiente al ambito de TI.

Jefe de Departamento julio 2020 - setiembre 2020

Lider del Departamento de Riesgo de Mercado, Liquidez y Operacional, equipo
integrado 05 colaboradores. Planificar, organizar, dirigir y controlar la gestion de
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riesgos de mercado, liquidez y operacional de acuerdo al marco legal establecido por
SBS, SMV, FONAFE y las politicas de riesgo de la organizacion.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2018 - 2021
Maestria en Direccion de Tecnologias de Informacion

INFORMATION SECURITY DEL PERU (ISEC)
Programa de Formacion de Oficiales de Seguridad de la Informacion 2012 - 2013

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA 1991 - 2000
Ingeniero Electronico

OTROS ESTUDIOS, CERTIFICACIONES
NEW HORIZONS: ISO 27001 Lead Implementer, Certificacion PECB 2017
Colegiatura Profesional. Colegio de Ingenieros del Peri N°64968 2001

Experiencia de Voluntariado y Skills

Asociacion Fiqui Pert — Miembro 2011- act
Capacidad de comunicacion

Adaptacién o flexibilidad

Orientacion al logro

Identificacion de oportunidades y resolucion de problemas
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Luis Felipe Ortecho Ramos

Magister en Direccion de Tecnologia de la Informacion con 20 afios de experiencia en
el mercado TI, he liderado el disefio, ejecucion e implementacion de distintos proyectos
como son ERP, E-commerce, CRM, automatizacion de procesos para areas funcionales.
Liderando equipos de trabajo supervisando las labores de soporte técnico en sitio,
experiencia en el disefio de procesos de mejora para la atencion de los servicios TI,
gestion de mejora de indicadores y satisfaccion de los clientes internos.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Grupo Acurio Restaurantes

Una de las cadenas de restaurantes mas grande del Per( con 27 locales ubicados entre
Lima y Provincias y alrededor de 28 restaurantes en las principales 11 ciudades del
mundo como son Dubai, Qatar, Ginebra, Paris, Barcelona, Miami, New York, México
D.F., Bogot4, Buenos Aires, Santiago de Chile, etc. Cuenta con varias marcas distintas
de restaurantes entre las que destacan Yakumanka, Manko, Astrid y Gastén, La Mar,
Tanta, Panchita, EI Bodegdn, Chicha, Barra Chalaca, etc. La mision del grupo Acurio
es la difusion de los productos e insumos del Pert para promover la cocina peruana en
el mundo. A través de conceptos diferenciados inspirados en nuestra cultura y buscando
mejorar la experiencia del cliente, a través de un servicio de excelencia en cada uno de
los canales de interaccion con sus clientes.

Jefe de Tecnologia de la Informacion 03/2020 - Actualidad

Liderando al equipo de tecnologia de la informacion para la ejecucién, seguimiento y
control de las operaciones de T1y los proyectos que apoyen las operaciones y areas de
soporte de la organizacion.

Planear, organizar, dirigir y control el plan de tecnologia de la informacion.

Elaborar y controlar el presupuesto de tecnologia de la informacion.

Disefiar y controlar los indicadores de gestion del area de TI.

Dar seguimiento y controlar las operaciones de los distintos locales relacionados

con los servicios TI.

e Controlary asegurar la estabilidad operativa, continuidad de servicios de T1y velar
por el cumplimiento de los niveles de servicios.

e Proponer las politicas y procedimientos para una adecuada gestion de los servicios
de tecnologia de la informacion.

o Definir politicas y procedimientos relacionados con la gestion de la seguridad de la
informacion.

e Gestionar los riesgos TI de manera integral.

e Gestionar el portafolio de proyectos de tecnologia de la informacién.

e Definir la estandarizacién tecnoldgica para los activos de hardware y software.

AVIANCA Holdings S.A.

Linea aerea comercial con 100 afios en la industria aeronautico, brindando servicios de
transporte de pasajeros y carga. Con presencia en 27 paises llegando a mas de 110
destinos en Norteamérica, Centroamérica, Sudamérica y Europa. Con mas de 18,000
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colaboradores, es miembro de Star Alliance grupo formado por las 27 aerolineas mas
grandes del mundo.

Gestor del Servicio Tecnoldgico — Sudamérica 11/2017 - 11/2019

Liderar y gestionar los proyectos para la implementacion de servicios Tl en paises de la
region como Argentina, Chile, Paraguay, Perd y Venezuela.

Garantizar el correcto funcionamiento de los servicios de tecnologia tanto de
hardware y software utilizados por el cliente interno en Avianca Holdings a nivel
Sudamérica.

Garantizar la adecuada y efectiva atencion de las solicitudes y eventos que generen
interrupciones de servicios, tomando en cuenta los acuerdos de nivel de servicio
definidas con las areas del negocio.

Garantizar la disponibilidad de un mecanismo eficiente y eficaz de atencion de las
solicitudes y reporte de interrupciones del cliente interno, todo esto como unico
punto de contacto.

Gestionar los acuerdos de nivel de servicio con los clientes internos y con los
proveedores que brindan soporte a servicios y aplicaciones corporativas en la
organizacion.

FORMACION ACADEMICA

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2018 - 2021
Maestria en Direccion de Tecnologias de Informacion

UNIVERSIDAD RICARDO PALMA 2016 - 2017
Diplomado en Direccién de Proyectos — PMBOK

UNIVERSIDAD RICARDO PALMA
INGENIERO INFORMATICO 2000 - 2008

OTROS ESTUDIOS, CERTIFICACIONES
INSTITUTO USIL: ITIL version 3.0 certificacién 2016
ISACA Chapter Peru. Curso CISM, certificacion 2015

Experiencia de Voluntariado y Skills

Trabajo en equipo
Empatia
Responsabilidad
Iniciativa y proactividad

Comunicacioén asertiva
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RESUMEN EJECUTIVO

Grado: Magister en Direccion de Tecnologia de la Informacién

Titulo de latesis:  “Plan de negocio para la creacion de una empresa de servicios de
data science dirigida a empresas pequefias y medianas del rubro
de restaurantes”

Autores: Aprile Rodriguez, Giancarlo Miguel
Candela Caceres, Amanda
Herrera Quifiones, Oscar Ruyer
Ortecho Ramos, Luis Felipe

Resumen:

El presente plan de negocios propone sustentar la viabilidad econdémica para la
creacion de una empresa que ofrece servicios de data science dirigido al rubro de
restaurantes ubicados en Lima Oeste.

Dentro de la propuesta hemos visto la oportunidad de aplicar data science al rubro
restaurantes considerando que es fundamental para la estrategia comercial, mejorar la
cadena de abastecimiento, el desempefio del personal y la creacidn de experiencias mas
personalizadas hacia sus clientes. Nuestra propuesta de valor busca identificar insights
(ideas, conocimiento) para generar beneficios a través de los datos. De esta manera se
maximice la rentabilidad, mejorar la eficiencia en las operaciones y los procesos de
estrategia e innovacion.

El rubro restaurantes venia creciendo sostenidamente durante tres (3) afios, por
efecto de la pandemia por COVID-19 se ha visto afectado seriamente. En la presente
tesis se ha considerado este impacto y las expectativas de recuperacion del rubro
restaurantes en el mediano y largo plazo.

La pandemia a acelerado la adopcion de tecnologias emergentes y el proceso de
digitalizacion de los restaurantes, a través de la presente tesis buscamos como
oportunidad de negocio el uso intensivo de la informacion que permita a los propietarios
e inversionistas identificar insight para la reinversion empresarial en la industria de
restaurantes, en un primer momento para alcanzar las ventas y cantidad de clientes que
tenian antes de la pandemia por COVID-19 y posteriormente retomar la senda del
crecimiento.

En la investigacion de mercado se desarrolld una investigacion cualitativa con
entrevistas a expertos en el rubro restaurantes y expertos en tecnologia. Como resultado
de esta investigacion se establecid centrarse en el segmento de restaurantes fast food.
Asimismo, se establecio brindar tres (3) tipos de paquetes distintos a nuestros clientes
alineados a los factores y sub-factores de la gestion de un restaurante.
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La estrategia genérica competitiva que se adecua a la propuesta de negocio es la
Estrategia del Enfoque, que esta orientada hacia el cliente B2B centrados en un
segmento especifico del mercado, creando productos y servicios especialmente
disefiados para responder a las necesidades del sector restaurante y subsector de fast
food de Lima Oeste.

Nuestro horizonte de inversion es de tres (3) afios, tiempo en el cual estimamos
abarcar el 100% del mercado objetivo de fast food representado por 65 marcas ubicadas
en Lima Oeste. Concluido el periodo de tres (3) afios esperamos haber multiplicado el
valor de la inversion.

En cuanto al analisis de viabilidad economica del plan de negocio, en el escenario
esperado, el Valor Actual Neto es de S/173,756 y una Tasa Interna de Retorno del
32.31%, superando de esta manera la tasa de descuento asumida del 15%.

De la misma manera la inversién inicial para el presente negocio asciende a
S/252,813 la cual sera asumida por los socios del negocio.

Como conclusion nuestro plan de negocios es viable, atractivo y rentable para los
inversionistas con una proyeccion de crecimiento en los proximos tres (3) afios.
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CAPITULOI. INTRODUCCION
1.1. Planteamiento del Problema

En el Perd, segln cifras de la SUNAT?! son mas de 170 mil empresas formales
registradas dedicadas a las actividades de restaurantes distribuidas en 1,674 distritos del
pais. De acuerdo con su tamafio se distribuyen de la siguiente manera: microempresas
(97.1%), pequenias (1.9%), medianas (0.1%) y grandes (0.9%). (PRODUCE, 2020)

En la Figura 1.1, se aprecia la evolucion de la variable ventas o ingresos registrados
en el periodo de andlisis en el sector de restaurantes, para el afio 2018 la actividad de
restaurantes crecio en 3.50% y en el afio 2019 el crecimiento fue de 4.87%. Asimismo,
se aprecia la caida de -46.95% del sector restaurantes para el 2020 convirtiéndose en el
sector mas golpeado por la pandemia del COVID-19. (RPP Noticias, 2020)

Figura 1.1. Evolucién mensual de la produccion del subsector restaurantes 2018—
2021

(\Variacidn % respecto a similar periodo del afio anterior)
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Fuente: (INEI, 2021, pag. 4)

La presidenta de AHORA-Peri? Blanca Chavez, respecto al futuro de las empresas
gastronomicas en el Per( frente al avance de la pandemia del COVID-19 afirma: “Si

bien es cierto que el sistema de delivery ha permitido que muchas empresas del rubro

L Superintendencia Nacional de Administracién Tributaria
2 Asociacion Peruana de Hoteles, Restaurantes y Afines
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puedan reactivarse, el futuro de los restaurantes aun es algo incierto. Sin duda alguna,
esto ha sido una experiencia nueva, a la que muchas empresas contintan adaptandose.
Ademas, es importante recordar que el sistema de reparto genera a los restaurantes, con
mucho optimismo, entre el 10% y 20% de los ingresos que originalmente se tenian con

el establecimiento abierto, por lo que adn la situacion es tensa.” (CANATUR, 2020)

El economista EImer Cuba, director del BCRP?, afirma que hay sectores que, por
su no habilitacion este afio, quebrarian o no podran obtener la misma cantidad de
ingresos que se producian antes de la crisis, entre ellos los restaurantes, centros
comerciales, gimnasios, discotecas, conciertos, y otros que impliquen aglomeraciones.
Asimismo, afirma, “Hay que crecer dos afios seguidos, crecer el 2021 y el 2022 para
recién recuperar en el 2023 lo que se tenia antes. Ese es el problema”. (RPP Noticias,

2020)

Por tanto, se puede deducir en este contexto tan dificil del sector restaurantes, una
alternativa basada en el empleo de tecnologias de la informacion que permita a los
propietarios e inversionistas identificar insight para la reinversién empresarial en la
industria de restaurantes, en un primer momento para alcanzar las ventas y cantidad de
clientes que tenian antes de la pandemia y posteriormente retomar la senda del

crecimiento, es cuanto menos atractiva.
1.2. Objetivos
1.2.1.Objetivo General

Formular un plan de negocios que permita sustentar, con precision, la viabilidad
econOdmica de una empresa rentable y sostenible, dedicada al desarrollo de servicio de

data science dirigida a empresas pequefias y medianas del rubro de restaurantes.
1.2.2.Objetivos especificos

e Realizar un estudio de investigacion de mercado y analizar sus resultados

considerando el alcance de la presente tesis, para detectar las necesidades y

3 Banco Central de Reserva del Peri



expectativas de los clientes. Asimismo, disefiar el producto, asi como los
servicios complementarios en base a los resultados del estudio de mercado.

e Elaborar el plan estratégico para la empresa, donde se define la estrategia
general de la empresa y el modelo del negocio.

e Formular el plan de marketing para determinar el posicionamiento y la estrategia
para la comercializacion de los productos y servicios.

e Formular el plan de tecnologias de la informacion para soportar el modelo de
negocio contemplando los aspectos tecnoldgicos necesarios para implementar
la plataforma, la arquitectura del servicio y su equipamiento.

e Formular en detalle el plan de operaciones que permita detallas las acciones y
actividades que la gerencia debera desarrollar a fin de alcanzar los objetivos
propuestos para una implementacion exitosa de la estrategia.

e Formular el plan de organizacion de recursos humanos que permita desarrollar
el proceso de reclutamiento, seleccion, capacitacion y desarrollo de los

colaboradores para dar soporte a la estrategia.
1.3. Justificacion
La justificacion se enfoca en los 04 puntos siguientes:
1.3.1. Pandemia por COVID-19

En el contexto actual de la pandemia del Covid-19, Jorge Penny presidente del
Sector Gastronomia de la CCL*, afirma que, los restaurantes para mantenerse activos
han tenido que reinventarse, recortar operaciones que implica despido de trabajadores,
tomar deuda del sistema financiero y, sobre todo, adaptarse virtualizando sus procesos.
Asimismo, afirma que “La capacitacion constante, la digitalizacion y la tecnologia
permitirdn una Optima reactivacion de los negocios y su vigencia en la industria

gastrondmica”. (Camara de Comercio de Lima, 2020)

4 Camara de Comercio de Lima



Renato Lagos, gerente general de La Latteria®, manifiesta del total de sus ventas
los pedidos de recojo en tienda representan el 60%, el delivery propio 30%, la atencion
en salon 5% y por aplicativos 5%. Asimismo, afirma: “Hemos logrado que la mayor
concentracion de ventas esté en los canales que creemos que nos daran la mayor
posibilidad de subsistir”. Ademas, afirma que, “Las redes sociales se han convertido en
su mayor potenciador de ventas ya que les permite interactuar de manera directa con el
cliente. Y para captar y fidelizar a los clientes, siguieron con un servicio personalizado
a través de herramientas digitales, ofreciendo nuevos productos y promociones”.

(Cémara de Comercio de Lima, 2020)

El plan de negocio desarrolla una propuesta tecnoldgica basada en Data Science
enfocado en el sector restaurantes, siendo una de las razones la evolucion positiva de su

actividad antes de la pandemia del COVID-19 y la necesidad de recuperarse.
1.3.2.Ciencia de datos en restaurantes

Data Science esta resultando fundamental para la industria de los restaurantes,
algunos de los campos son el modelo de negocio, estrategia comercial, eficiencia, mejor
gestion de personal, mejor gestion de la cadena de abastecimiento y la creacion de

experiencias mucho méas personalizadas para los clientes. (Rodriguez, 2018)

Data Science es un aspecto importante en el proceso de transformacion digital. El
aprovechamiento de los datos en las organizaciones es un elemento clave de la

transformacion digital. (Dealer World, 2019)

La capacidad de las empresas para captar toda la informacién y llevar a cabo un
andlisis que identifique Insight estd marcando la tendencia. (Joyce, 2019)

La propuesta tecnoldgica de Data Science estd asociada al uso del Cloud
Computing la cual es una tendencia Tl que ayuda a ofrecer al negocio soluciones mas
innovadoras y a menor Coste Total de Propiedad (TCO) recursos bajo demanda.
(Aguedo & Astrada, 2019)

5 Negocio de Cafeteria ubicado en Olivar San Isidro - Lima
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Con este plan de negocio proponemos ofrecer servicios con un alto nivel de
especializacion en la generacion y recojo de datos y en el andlisis avanzado de estos
datos utilizando una plataforma en la nube. Es clave contar con una plataforma de Big
Data robusta, escalable, con capacidad de Machine Learning. Ademas, se propone que
este esfuerzo signifique una alternativa para las empresas de restaurantes consolidadas

con abundantes fuentes de datos repartidas en sus sistemas de restaurante.
1.3.3.Madurez digital en el subsector de restaurantes

A inicio del afio 2020 la firma Ernst & Young (EY) realiz6 en Per( un segundo
estudio sobre la percepcion de madurez digital en las empresas con el objetivo de tener
una vision referente al grado de transformacién que han alcanzado las organizaciones

en el pais en términos digitales. (EY Peru, 2020)

Previamente veamos una definicion de transformacion digital, Jorge Acosta Socio
lider de Consultoria EY Perq, afirma: "La transformacion digital implica migrar de una
forma tradicional de hacer negocios hacia un nuevo modelo que brinde ventajas
competitivas y sostenibilidad en el tiempo mediante el aprovechamiento de tecnologias
emergentes; para ello, se debe partir de una realidad donde los consumidores, los

proveedores y los colaboradores se mueven en un entorno digital”.

Pasando a revisar los resultados de esta encuesta segtin el DMI (indice de Madurez
Digital) las organizaciones en Per( se dividen en tres niveles con los siguientes

porcentajes: 29.6% incipiente, 65.9% encaminada y 4.5% avanzada.

El Per( se encuentra en un proceso de madurez digital encaminada en el 2020 con
un valor de DMI promedio de 59.44.

Analizando el indice Digital por sector, telecomunicaciones; banca y seguros y
consumo masivo Y retail cuentan con el mayor nivel de madurez digital, guardando
I6gica con el hecho que sus clientes se mueven en un entorno digital y fueron los
primeros sectores en iniciar un proceso transformacion utilizando herramientas

digitales.

Para el sector de Turismo y Hoteleria el indice es de 58.60, ubicado por debajo del

promedio nacional, en este sector se considera el subsector de restaurantes.



Como se muestraen la Figura 1.2, el 52.2% de las empresas encuestadas encuentran
que la “experiencia de cliente” es el ambito prioritario para su proceso de
transformacion digital. Le siguen con 39.1% “operaciones y cadena de suministro” y
con 38.6% “estrategia e innovacion” y 21.2% “Sistemas y TI” como las otras areas
prioritarias a tomar foco. El analisis avanzado de datos (Data Science) se encuentra
inmerso en estos 04 &mbitos, siendo una oportunidad para brindar nuestros servicios a

estos negocios.

Figura 1.2. Ambitos prioritarios para potenciar transformacion digital

Experiencia de cliente

Operaciones y cadena de suministro
Estrategia e innovacion

Sistemas y Tl

Organizacion y talento

Finanzas, legal y recursos humanos

Riesgos y ciberseguridad

Fuente: (EY Peru, 2020)
Elaboracién: Autores de la tesis

Asimismo, otra variable es el nivel de inversion en transformacion digital, el 52%
de las empresas encuestadas manifiestan que asignan a la transformacion digital mas

del 6% de su presupuesto para nuevos proyectos. (Véase Figura 1.3)

Figura 1.3. Inversion en transformacion digital
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Fuente: (EY Perq, 2020)
Elaboracién: Autores de la tesis



Otros resultados importantes de la encuesta a considerar para la presente tesis son

los siguientes:

28% de las empresas han identificado las tendencias digitales que impactaran en su
sector.

25% de las empresas considera que aun no estan invirtiendo en tecnologias
disruptivas que faciliten la innovacién en sus organizaciones.

39% de las empresas encuestadas, manifiestan que sus directorios ya tienen en
agenda la transformacion digital como un punto prioritario.

49% de las empresas encuestadas, manifiestan que todavia no cuentan con una
unidad de innovacion o una persona dedicada y trabajando en la transformacion
digital.

86% de las empresas encuestadas, consideran que aun no cuentan con las
competencias digitales necesarias para emprender una transformacion digital en su
sector.

23% de empresas considera que ya cuentan con las herramientas tecnoldgicas
necesarias que les permiten tener agilidad y flexibilidad para generarles ventajas
competitivas en el mercado.

26% de las empresas maneja un balance adecuado de inversiones de Tl para
mantener la operacidn, y las inversiones necesarias para innovacion.

23% de las empresas encuestadas, manifiesta que han implementado de manera
exitosa iniciativas digitales dirigidas a mejorar la experiencia de sus clientes.

21% de los participantes utiliza reportes analiticos y datos en tiempo real para

gestionar el nivel de servicio de su cadena de suministro.

Se observa que, los sectores que iniciaron su transformacion digital con varios afios

de antelacién pudieron adaptar sus modelos de negocio y hacer frente de mejor manera
a la pandemia del COVID-19.

1.3.4. Mercado de fast food

Segun proyectd Front Consulting a finales del afio 2019, en el 2020 el mercado de

fast food peruano creceria 10% respecto al 2019, llegando a mover alrededor de US$

2,500 millones. En el contexto de ese momento, antes de la pandemia, refirieron que



este incremento se deberia al creciente aumento del uso de los aplicativos o apps de
delivery. (Diario Gestion, 2019)

Segun Front Consulting, respecto a los principales negocios que participan del
mercado de fast food en el pais, refieren que son alrededor de 20 los consolidados, en
su mayoria extranjeros y los rubros de fast food con mayor demanda son las pollerias,
hamburgueserias, pizzerias, entre otros. En el caso de las marcas locales que se han
incorporado se trata por lo general de comida saludable, sushi, entre otros rubros, que
han abierto principalmente formatos express. Luis Kiser, presidente de la consultora,
refiere que el ticket de consumo promedio que destinan los peruanos a la comida rapida
es alrededor de S/25. (Diario Gestion, 2019)

La participacion de locales de fast food por departamentos en el pais, Lima
Metropolitana representa el 71%. Considerando principales cadenas sin contar

pollerias.

Segun Euromonitor International, en el afio 2019, a nivel de transacciones, estas
alcanzan las 1°194,232 operaciones, con un crecimiento anual de 7.7%. Y por persona,
al afo, se realizan méas de 37 compras, con una venta per capita superior a los S/ 66.
(Diario Gestion, 2019)

Frente a la pandemia del COVID-19, Victor Gonzales, Gerente de Soluciones
corporativas de Niubiz, afirma que las categorias que mas crecieron fueron los
segmentos nunca visto. “Ha habido un giro muy importante para nuestro pais en el tema
gastronémico. Si bien habia ya participacion del comercio electrdnico en el fast food,
el consumo online en restaurantes empezé a ver crecimiento nunca visto de 10,190%”.

(Ecommerce News, 2020)

“Hemos visto una explosién del comercio electronico en segmentos nunca visto
(restaurantes, panaderias y bodegas) que solo utilizaba el efectivo. Teniamos
proyecciones de penetracion de esos segmentos de aqui a cuatro a cinco afos para
adelante, pero esta coyuntura ha hecho las proyecciones nos vengan de golpe”.

(Ecommerce News, 2020)



El crecimiento de la participacion de comercio electronico en la categoria de
"Consumo online comida répida" fue de 24% con un ticket promedio de S/50.

(Ecommerce News, 2020)

Asimismo, el 44% de los productos recibidos por delivery corresponden a comida
preparada correspondiente a restaurantes y fast food, el 37% para productos de consumo
masivo y 19% productos de tecnologia, prendas, repuestos y juegos. (Datum

Internacional, 2020)

De la informacion mostrada, a pesar del contexto de pandemia por COVID-19,
podemos concluir que el mercado de fast foods es una oportunidad para brindar
servicios de analisis avanzado de datos, muestran un gran crecimiento en ventas,
asimismo, debido a su mayor nivel de madurez digital estos negocios no solo le hacen
frente de mejor manera a la pandemia, si no que ya generan muchisimos datos
distribuidos en sus sistemas de informacion requisito para poder brindarles un analisis

avanzado de estos.
1.4. Alcance

Esta Tesis tiene como alcance la elaboracion de un Plan de Negocio, que consiste
en la formacion de una nueva empresa de consultoria que se dedique al analisis
avanzado de datos como servicio, orientado a empresas PYME (Pequefia y Mediana

Empresa), del rubro de restaurantes en el formato Fast Food® ubicados en Lima Oeste.’

El alcance también incluye el estudio de mercado orientado a detectar las
necesidades y expectativas de los clientes para disefiar el producto, asi como los

servicios complementarios y encontrar los mejores canales para su colocacion.

Asimismo, se realizara el disefio de la plataforma y la infraestructura tecnoldgica

para soportar el modelo de negocio.

6 Fast food: Formato de establecimiento de comida que tiene rapidez en el servicio, sus horarios son amplios y
los precios bastante econémicos.

7 Lima Oeste: Comprende 12 distritos de Lima Metropolitana, Barranco, Jestis Maria, La Molina, Lince,
Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo.
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Como resultado final se espera la confirmacién de la viabilidad econémica

financiera del plan de negocio propuesto.
1.5. Contribucion de la tesis

Aportar a la difusion y al entendimiento de la ciencia de datos a los profesionales

de tecnologia en el Peru.

Dar a conocer los beneficios y ventajas que ofrece la ciencia de datos en los

negocios para mejorar su rentabilidad, eficiencia y calidad de servicio.

Evidenciar la utilizacién de la ciencia de datos como servicio innovador en el sector
gastronomico en el Per(, como una alternativa de crecimiento de los negocios de

restaurantes.

Aportar para que la informacion se transforme en conocimiento, con este
conocimiento nuestra sociedad avanzard hacia delante en el desarrollo econémico y

tecnoldgico.
1.6. Limitaciones

Se considerara solo negocios gastronémicos del formato fast food que cuenten con
registro digitalizado de sus operaciones, debido a que se requiere los datos del negocio

como insumo para brindar el servicio de andlisis avanzado de datos.

Al ser un negocio nuevo el diagndstico solo considerara las oportunidades y

amenazas de mercado

La investigacidon de mercados se realizara solo de manera online.
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CAPITULO II. MARCO CONCEPTUAL
2.1. Data Science
2.1.1. Definicion

El data science es una disciplina fundamental, en muchos campos, tales como la
investigacion bésica, la resolucion de problemas aplicados, donde la estadistica y la
informatica se entrelazan. Desde esta perspectiva, la investigacion de operaciones, el
machine learning, los algoritmos y las técnicas de la mineria de datos se alinean para
resolver nuevos desafios de alta complejidad, el volumen y variedad heterogénea de los
datos. Los expertos e investigadores afirman que la ciencia de datos no es simplemente
una disciplina maés, sino que responde mejor al concepto de un nuevo paradigma
cientifico. (Rabasa & Heavin, 2020, pag. 57).

Hoy en dia, los consultores, los proveedores y los medios de comunicacion
contindan propagando las tendencias y modas tecnoldgicas. Esto puede propiciar
confusion cuando de forma indiscriminada se usan términos que tienen significados
diversos. Es propio que los términos data science, big data y data mining se utilicen
indiferentemente; sin embargo, hay que dejar claro que estos términos no son iguales.
Sin enfrascarnos en detalles técnicos, es relevante aclarar que el data science, mas alla
de un modelo, es una disciplina en la que convergen muchas areas de especializacion
(informética, estadistica, teoria de decisiones e inteligencia artificial, entre otras) y que
coloca a los datos como un elemento crucial de cualquier modelado o hip6tesis. Varios
expertos definen el data science como “un conjunto de principios fundamentales que
guian y apoyan la extraccion de informacion y conocimiento a partir de los datos”. El
big data, un término muy utilizado hoy en dia, se comprende como un proceso integral,
que va desde la recoleccion, almacenamiento, analisis hasta la representacion final de
grandes volumenes de datos utilizando tecnologias avanzadas, mientras que el data
mining tiene como principal objetivo sustraer conocimientos valiosos de los datos. El
data mining proporciona técnicas para la fase de analisis de datos. Desde un panorama
méas amplio, el data science no se acota a contextos de big data, ni se centra
exclusivamente en formalizar y probar técnicas analiticas manejadas por el data mining.
La siguiente figura ilustra la relacion entre ciencia de datos, big data y mineria de datos.
(Rabasa & Heavin, 2020, pag. 57)
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Figura I1.1. Relacion entre ciencia de datos, big data y mineria de datos

Data Science

Data Mining

Big Data

Data
Analytics

14 y Machine
Learning Software

Métodos y
Algoritmos

Fuente: (Rabasa & Heavin, 2020, pag. 58)

Desde un enfoque practico, el data science es indispensable para abordar problemas
en diversas areas de aplicacion, tales como la atencién médica, los servicios publicos,
los servicios financieros, los negocios minoristas (tiendas por departamento,
supermercados, farmacias, restaurantes), las telecomunicaciones, la produccion, etc. En
cada una de estas areas de aplicacion, el objetivo es poder extraer el mayor (y mejor)
conocimiento de los datos disponibles, facilitando el proceso de toma de decisiones con
el objetivo de mejorar los resultados de las decisiones. (Rabasa & Heavin, 2020, pag.
58)

El data science y la toma de decisiones estan estrechamente vinculados, ya que el
data science posibilita un andlisis en profundidad de los datos para avalar la toma de
decisiones basada en estos datos. El objetivo final de la ciencia de datos es mejorar la
toma de decisiones, ya que generalmente es de suma importancia para las empresas.
(Rabasa & Heavin, 2020, pag. 59)

El papel del Data Science se ha vuelto cada vez mas importante para las empresas

de la siguiente manera: (Newman, Chang, Walters, & Wills, 2016)

e Permite a las empresas recopilar y analizar datos sobre sus operaciones comerciales,

estrategias y rendimiento general.
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e Las empresas pueden mejorar sus servicios, operaciones, estrategias y rendimiento
empresarial en funcion de los resultados del analisis.

e Las empresas pueden mejorar la calidad de su modelo predictivo, de modo que los
tomadores de decisiones puedan planificar estrategias adecuadas para sus empresas.

2.2. Big Data
2.2.1. Definicion

Ishwarappa y Anuradha (2015) afirman: “Big data es una coleccion de conjuntos
de datos masivos y complejos y un volumen de datos que incluye grandes cantidades
de datos, capacidades de gestion de datos, analisis de redes sociales y datos en tiempo
real. El analisis de big data es el proceso de examinar grandes cantidades de datos.
Existen grandes cantidades de datos digitales heterogéneos. Big data trata sobre el
volumen de datos y grandes conjuntos de datos medidos en términos de terabytes o
petabytes. Este fendmeno se llama Big data. Después de examinar Big data, los datos
se lanzaron como anélisis de Big Data”. (Ishwarappa & Anuradha, 2015)

2.2.2.Caracteristicas del Big Data:

Volumen: El volumen aborda el reto mas inmediato para las estructuras de TI
tradicionales. Esta es la primera caracteristica que viene a la mente de la mayoria de las
personas cuando piensan en Big Data. Muchas empresas cuentan con grandes
volimenes de datos almacenados en forma de registros o en archivos, pero a menudo
no tienen la capacidad de procesar esos datos. A partir de tener esta capacidad de
procesar estas grandes cantidades de datos, las empresas obtienen muchos beneficios
con la analitica de datos. (Ishwarappa & Anuradha, 2015)

Velocidad: La velocidad hace hincapié, en la velocidad creciente que se originan
los datos, esta hace que los datos puedan ser procesados, almacenados y analizados por
las diferentes bases de datos. La velocidad también alude a la velocidad con que se crean
y mueven los datos. (Ishwarappa & Anuradha, 2015)

Algunos ejemplos de velocidad son:

13



En las redes sociales, los mensajes se vuelven virales en cuestion de segundos. En
1999, el almacén de datos de Wal-Mart almacenaba 1.000 terabytes (1.000.000
gigabytes) de datos y en el afio 2012, ya almacenaba mas de 2.5 petabytes (2.500.000
gigabytes) de datos. (Ishwarappa & Anuradha, 2015)

Variedad: Debemos saber que Big Data no siempre son datos estructurados y no
siempre vamos a colocar Big Data en una base de datos relacional, debido a su
dificultad. Podemos decir, que Big Data incluye una variedad de datos estructurados y
no estructurados, y esto hace que aumente significativamente la complejidad tanto del
almacenamiento y en su analisis. Hay que tener en cuenta que aproximadamente el 90%

de los datos generados son no estructurados. (Ishwarappa & Anuradha, 2015)

Veracidad: Cuando hablamos de grandes volumenes, velocidad y variedad de los
datos, no podemos afirmar que los datos estén al 100% correctos, existira por lo general
datos sucios, que deben de limpiarse previamente. Es por eso, que la calidad de los datos
que se capturen en el proceso puede variar mucho. La precision de estos datos es un
factor muy importante en el analisis, por lo que es adecuado asegurar la calidad de datos

en el origen. (Ishwarappa & Anuradha, 2015)

Valor: La caracteristica de Valor es considerada la més importante del Big Data.
La utilizacién del Big Data en las empresas esta muy bien, siempre y cuando podamos
obtener y convertir valor para la misma, sino seria un esfuerzo indtil, ya que contar con
Big Data, supone costes elevados en su implementacion y los negocios van a requerir

un retorno de la inversion. (Ishwarappa & Anuradha, 2015)
2.2.3.Big Data en restaurantes

El big data es una de las herramientas de data science que utilizaremos para la
recopilacién, almacenamiento, procesamiento y analisis de los datos de los restaurantes.
La pregunta principal es como recopilar informacion para el analisis de big data. Se

puede obtener datos relevantes en unos sencillos pasos: (Foster, 2020)

Sistema POS: Todo comienza con su sistema POS, ya que mantiene un registro

perfectamente preciso de todos los pedidos y transacciones financieras por huésped.
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Llamadas telefénicas: Muchos visitantes llaman a los restaurantes para reservar
una mesa, brinda la oportunidad de aprender méas sobre sus preferencias y agregar

informacion a la plataforma de big data.

Redes sociales: Su gerente de marketing debe tener al menos algunas cuentas de

redes sociales, se convierta en otra fuente de informacién relacionada con el usuario.

Encuestas online: Se puede pedir directamente a los clientes que cuenten mas

sobre sus experiencias en el restaurante a través de encuestas en linea.

Correo electrénico: Es el canal de comunicacion empresarial mas difundido, para

pedir comentarios a sus clientes.

Chat en vivo: Facebook Messenger y otras plataformas de chat en vivo pueden

recopilar muchisima informacion util sobre cada consumidor por separado.

Chatbots: Las herramientas modernas de chatbot almacenan informacion
relacionada con el usuario directamente en el sistema y permiten analizarla

rapidamente.

En linea con estos conceptos, proponemos a los negocios de restaurantes que, en
base al uso del Big Data, a través de la recopilacion y andlisis de grandes voliumenes de
datos, desarrollar iniciativas y soluciones que permitiran mejorar la eficiencia de sus

operaciones y experiencia al cliente.
2.3. Machine Learning
2.3.1. Definicion

El Machine Learning es un tipo especial de IA. Esta es la capacidad de las maquinas
para aprender y trabajar en nuevas dimensiones de problemas sin estar programadas
explicitamente para hacerlo. Los programas cambian a medida que se exponen a nuevos

datos y escenarios. (Kumar R. , 2017)

El Machine Learning juega un papel muy importante en la llamada revolucion

industrial 4.0. Esta revolucion se centra en IoT (Internet of Things) y la computacion
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cognitiva. EI Machine Learning tiene un papel importante que desempefiar aqui, ya que

se convierte en un subcomponente esencial en este ecosistema. (Kumar R. , 2017)

El Machine Learning tiene cierta similitud con la mineria de datos o el andlisis de
patrones. Estas actividades ayudan a buscar puntos de datos para generar resultados
como productos. Entonces, la accion principal para estas funcionalidades es analizar y
comprender los datos y luego usarlos para comprender los resultados o productos para
los usuarios. Del mismo modo, el Machine Learning también sigue entendiendo los
datos con los que entra en contacto durante el procesamiento, pero el resultado de tales
hallazgos no es un resultado para el usuario, sino un proceso continuo de ajuste y

actualizacion del programa de inteligencia artificial. (Kumar R. , 2017)
2.3.2.Machine Learning aplicado a restaurantes

Hoy en dia el uso del machine learning se ha extendido a muchos sectores, incluido
el sector gastronomico, donde diversos negocios ya estan aplicandola. Algunos
ejemplos de esta aplicacion son:

Soluciones analiticas e IA, en el mercado actual no hay muchas aplicaciones de
soluciones analiticas en el espacio de servicios de alimentos, pero cada vez se hace mas
necesario que los restaurantes se asocien con empresas de tecnologia para utilizar
andlisis predictivos para ayudar a pronosticar el trafico de visitantes, pedidos de

alimentos, necesidades de inventario, asi como ingresos y costos. (Faggella, 2019)

En quioscos inteligentes, que recomiendan productos segun la temporada, el clima

y la preferencia del cliente nuevo o habitual, a través de un tablero de mena digital.

En una aplicacion movil, que permite a los clientes realizar pedidos desde su
teléfono para recogerlos o sincronizarlos con un quiosco para reconocer su perfil de

aplicacién, sus pedidos favoritos y métodos de pago preferidos. (Faggella, 2019)

En chatbots, los cuales estan recibiendo mucha atencién recientemente, no solo
porque permiten a los restaurantes mejorar la relacion con el cliente, sino que también
ayudan a cambiar el comportamiento del cliente, reducen la toma de pedidos v,
posiblemente, obtienen una mayor participacion de mercado entre los usuarios expertos

en dispositivos moviles. (Faggella, 2019)
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En plataformas de recomendacion de clientes, se espera que las plataformas de
consumo impacten en mas restaurantes en los proximos dos o tres afios, pero la
"adaptacion™ a estas aplicaciones probablemente no serd muy diferente a cuando los
restaurantes aprendieron a hacer listados "asequibles” en Yelp, Google Maps y Halla.
(Faggella, 2019)

Para las PYMES que desean participar en tecnologias de recomendacion de
clientes, es imperativo que exploren formas de lograr mejores revisiones y clasificacion
de los clientes para asegurarse de que aparezcan en las recomendaciones de la

plataforma. (Faggella, 2019)

De acuerdo con lo explicado en esta seccion, podemos concluir que través del uso
del Machine Learning, ofreceremos a los negocios de restaurantes el uso de modelos
predictivos que permitan por ejemplo reducir el desperdicio de insumos alimenticios
ahorrando dinero para el negocio, predecir la demanda y las ventas en funcion a
multiples factores (clima, estacionalidad, dias festivos, promociones, etc.), predecir la
cancelacion de reservas, detectar el fraude electronico. Asi mismo analizar el
comportamiento y reacciones de los clientes con el fin de ofrecer una mejor experiencia

y calidad de servicio.
2.4. Video analitica

Es una tecnologia que nos permite procesar una sefial de video digital utilizando un
algoritmo especial. Encontramos tres tipos comunes de analisis de video, como son el
andlisis de algoritmos fijos, algoritmos de aprendizaje de inteligencia artificial y los

sistemas de reconocimiento facial.

La empresa americana Glimpse Performance Insigth, dedicada a la analitica de
video, indica que en estos tiempos el video es una nueva mina de oro de datos para el
crecimiento de empresas de todos los tamafios. Actualmente los conocimientos de video
estan automatizados y el software de analisis de video hace el trabajo de extraer la

informacion.

En la industria de los restaurantes, el analisis de video puede ayudar a determinar

qué tan efectiva es la sefializacién o qué horas del dia atraen a la mayoria de los
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clientes. La tecnologia de video acelera el proceso de inteligencia empresarial y su
aplicacion nos permite monitorear la velocidad del servicio, analizar la longitud de la
colay tiempo de permanencia. Estos datos ayudan a determinar la cantidad de personal
para dias de mayor actividad ayudando a descubrir e investigar lo que sucede en el

negocio y como resultado mejorar el servicio. (Glimpse Team, 2017)
2.5. 10T (Internet of Things)

Segun Gartner Internet de las cosas (10T) es una red de objetos fisicos dedicados
que contienen tecnologia incorporada para comunicarse e interactuar con sus estados
internos o el entorno externo (Hung, 2017). Las conexiones y el intercambio de datos
en red se hacen con objetos o cosas fisicas y no con personas. lot no solo involucra

capturar datos, también se trata de transformarlo en valor.

Por lo general los sistemas de IoT trabajan con grandes cantidades de datos de
diferentes fuentes, incluyendo sensores, datos de situacion como ubicacién, prondstico

etc. Para crear valor comercial, estos datos deben convertirse en decisiones y acciones.

Cuando se habla de aplicaciones loT para restaurantes nos referimos a la
posibilidad de recolectar datos de los clientes para realizar el seguimiento de las
necesidades de los comensales, disponer de inventarios dotados de autogestion,
sistemas para reducir los desperdicios generados. En resumen, a través del loT
tendremos los datos detallados de la cocina de un restaurante como la de los clientes

que los frecuentan. (DiegoCoquillat, 2018)
2.6. Cloud Computing

El Cloud Computing es una de las plataformas tecnoldgicas que a muchas
industrias y negocios a impulsado y dada la coyuntura por el Covid-19 ha originado una
gran demanda. No solo como plataforma para acceso a aplicaciones, también como

plataforma para la infraestructura tecnolégica.

El Instituto Nacional de Estandares y Tecnologia (NIS) brinda una definicion de
Cloud Computing como un framework que organiza una serie de recursos
computacionales que se gestiona y configura de manera rapida y sencilla. (Celleri,
Andrade, & Rodriguez, 2018, pag. 13)
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Otro concepto de Cloud Computing se define como un paradigma de computacion
distribuida a gran escala y que se basa en el concepto de economia de escala, en donde
la virtualizacion, la gestion adecuada de la energia, el almacenamiento de la
informacidn, la plataforma y servicio son entregados a demanda a clientes y todo esto

utilizando internet como medio de conexion. (Baltatescu, 2014)

Otros autores definen Cloud Computing como un gigantesco centro de datos de
internet con enormes recursos. La Nube (Cloud Computing) es la interaccion entre una

persona o un negocio y un servicio en la nube. (Babcock, 2010)

El nombre computacion en la nube o Cloud Computing se refiere el modelo que
permite el acceso ubicuo, conveniente y bajo demanda a un conjunto de recursos
informaticos configurables (por ejemplo, redes, servidores, aplicaciones, servicios,
almacenamiento) que “pueden ser proveidas con muy poca interaccion con el proveedor

de servicios. (Borrego, Ruiz, & Cantu, 2017)
2.6.1.Caracteristicas del Cloud Computing

Segun el Instituto Nacional de Normas y Tecnologia (NIST, por sus siglas en

inglés) las principales caracteristicas de Cloud Computing son: (Mell, 2011)

Servicio bajo demanda, sin necesidad de relacionarse con el proveedor del
servicio, el usuario puede asignarse recursos de procesamiento, almacenamiento,
memoria). El usuario puede generar sus propios recursos como un modelo de

autoservicio.

Amplio acceso, se puede acceder desde cualquier plataforma tecnoldgica como
tabletas, laptop, desktops, celulares, etc. Estas capacidades se distribuyen y acceden

desde cualquiera de las plataformas tecnoldgicas.

Operatividad comun del servicio, muchos clientes son beneficiados por estos
recursos que brinda el proveedor, de acuerdo con su demanda los recursos son asignados
y reasignados. Los clientes no conocen y tampoco pueden controlar los recursos que se

asignan de ancho de banda, almacenamiento, memoria y procesamiento.
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Capacidad de instalacion, la capacidad de aprovisionamiento que se le brinda a
todos sus clientes es de manera ilimitada. Las capacidades son suministradas de manera

flexible.

Servicio a la medida del cliente, la capacidad de utilizar recursos que pueden ser
medidos, monitoreados, controlados e informados lo que permite una relacion de

confianza entre el cliente y proveedor. (Celleri, Andrade, & Rodriguez, 2018, pag. 14)
Otras caracteristicas que se pueden mencionar sobre Cloud Computing:

Costo mas bajo, la eficacia de operatividad en la nube es muy alta motivo por el
cual su demanda es mucho mayor. Esta eficacia origina una reduccion significativa en

el costo del servicio. (Baltatescu, 2014)

Facil de usar, todo el licenciamiento corre a cuenta del proveedor. En este tipo de

plataforma no es necesario el uso de licencias de software para implementar el servicio.

Acuerdos de nivel de servicio, en el contrato se definen los SLA y los SLO donde
se fijan los acuerdos de servicio de calidad y alcance del servicio.

Administracion tercerizada, la administracion de la plataforma tecnoldgica es

gestionada por el proveedor lo que permite al cliente centrarse en el core del negocio.

Actualizacion constante y simplificada, las migraciones o actualizaciones de
versiones de la plataforma se simplifica porque todo se encuentra centralizado. Esto

permite una migracion rapida y sencilla a nuevas versiones.

Todos los recursos tecnoldgicos y repositorios de recursos virtuales van a ser
ofrecidos y entregados a través de una nube publica a todos nuestros clientes, este
servicio es proveido por proveedores externos. Es importante mencionar que, aunque
este servicio esté disponible para todos, los archivos que estan alojados en esta nube

son privados.
2.7. Software para restaurantes

En los ultimos afios el modelo de negocios de restaurantes solo se basaba en las

atenciones en el local y buscando mejoras en la experiencia del cliente. Dentro de la
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experiencia se buscaba que los clientes se sientan a gusto en el local, la comida, el

servicio que eran factores que generaban valor y diferenciacion hacia los clientes.

Hoy en dia los clientes han cambiado mucho, dado que la poblacién
econdémicamente activa es otra. En un estudio realizado por Fine Dining Marketing
Framework la generacion de los Millennials (nacidos desde 1981 a 1996) gastan mas
dinero comiendo fuera de casa; de acuerdo con el estudio 54% de ellos visitan
restaurantes o comen fuera de casa por lo menos de 3 veces a la semana. (Andrews,
2018)

En el mismo estudio se muestra que el 81% de los clientes utiliza sus smartphone
0 apps para la busqueda de algun restaurante y la carta de platos, el 75% de esta toma
decisiones de visitar el restaurante o hacer su pedido luego de haber utilizado su
smartphone. El 72% de los turistas que llegan a un pais utilizan su smartphone para

buscar un restaurante cercano.

En un articulo escrito por Diego Coquillat (investigador sobre transformacion
digital para Restaurantes) comenta que actualmente estamos inmersos en un proceso
que transformara la relacion entre clientes y restaurantes. La tecnologia es la que esta
transformando esta relacion, practicamente el 80% de las relaciones entre clientes y
restaurantes ahora son digitales. Las reservas de mesa, las fotos que se suben en redes

sociales, los comentarios y criticas gastrondmicas se han digitalizado. (El Pais, 2017)

La crisis por el coronavirus ha acelerado los procesos de digitalizacion en casi todos
los sectores. Los restaurantes se han visto obligados a adoptar medidas como las cartas
digitales, los cddigos QR o los pagos por movil y sin contacto (contactless). El
confinamiento ha generado que las organizaciones dediquen tiempo a digitalizar sus

procesos de atencidn y relacionarse con sus clientes. (Benito, 2020)

El delivery fue el gran salvavidas para muchas organizaciones que no lo tenian
como modelo de negocio y sobre todo en el rubro restaurantes. Pero ahora no solo se
busca entregar los pedidos a tiempo si no mantener una relacion cercana con sus clientes

y la digitalizacion y la tecnologia son los principales aliados de los restaurantes.
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En esta coyuntura por el Coronavirus los restaurantes han iniciado su proceso de
digitalizacion a través de la implementacion de plataformas de E-commerce,
soportandose de empresas digitales que brindan servicio de delivery y Marketplace.
Tambien el uso de Apps, redes sociales y las integraciones de sus plataformas a través
de API (Application Programming Interfaces) es un protocolo que se utiliza para
desarrollar e integrar el software de las aplicaciones, permitiendo la comunicacion entre

2 aplicaciones de software a traves de un conjunto de reglas o tramas. (FM, 2019)
2.8. Ciencia de datos como servicio, 0 DSaaS

La ciencia de datos como servicio (DSaaS) es una forma de tercerizacion que
implica la entrega de informacion obtenida de aplicaciones de andlisis avanzado
ejecutadas por cientificos de datos en una empresa externa, a clientes corporativos para
su uso comercial. Un proveedor de DSaaS recopila datos de clientes, los prepara para
andlisis, ejecuta algoritmos analiticos contra los datos refinados y devuelve los
hallazgos generados por los algoritmos a los clientes. (Tech Target, 2017)

2.9. Relacién del Data Science con el rubro de restaurantes

Los datos deberian respaldar el proceso de toma de decisiones de todas las empresas
modernas, y los restaurantes no son una excepcion. Desafortunadamente, muchos
restaurantes terminan evitando implementar una estrategia sélida de data science porque
simplemente no saben por donde comenzar. Este es un gran error y puede ser perjudicial
para sus resultados. Los restaurantes pueden, y deben, recopilar y analizar datos de
clientes en tiempo real para comprender mejor cdmo los huéspedes interactiian con su

marca y, en Ultima instancia, impulsar las ventas. (Tong, 2019)

Lo primero que se debe hacer es establecer un sistema para recopilar datos de
clientes a través de todos los canales posibles. Esto debe incluir pedidos en linea,
aplicaciones mdviles, puntos de venta, programas de fidelizacién, comentarios de
clientes y méas. Puede decidir invertir en tecnologia para permitir la recopilacion de
datos internamente, o terminar subcontratando a un proveedor de servicios; siempre que

recopile datos, estara en el camino correcto. (Tong, 2019)
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Una vez que haya recopilado tantos datos como sea posible, es hora de poner esos
datos a trabajar para usted. En primer lugar, esto requiere que se asegure de que los
datos estén "limpios", eliminando registros corruptos o inexactos, y permitiendo que su
maquina procese los datos. Puede ser bastante tedioso y laborioso, pero es
absolutamente vital. Como dice el refran: "Datos incorrectos. Datos incorrectos".
(Tong, 2019)

Después de limpiar los datos, debe realizar un analisis de datos exploratorio (EDA)
para identificar tendencias de alto nivel que pueda examinar mas a fondo con modelos
y algoritmos especificos. A partir de ahi, debe ejecutar y volver a ejecutar sus datos en
estos modelos y algoritmos para identificar patrones y extraer informacion que puede
no ser visible para el ojo humano. Y luego enjuagas y repites, obteniendo informacién

mas profunda y valiosa a medida que avanza el proceso. (Tong, 2019)
2.9.1. Beneficios de data science en la industria de los restaurantes

Los factores y sub-factores de un restaurant donde se aplicard Data Science se

muestra en la Tabla I1.1.

Tabla I1.1. Factores de un restaurant donde se aplicara Data Science

FACTORES SUB FACTORES
Receta Innovacién Culinaria

Aseguramiento de Calidad

Ingredientes — -
Anadlisis de Precio

Materia Prima Cadena de Abastecimiento
Opcidn del menu Gestion del menu
Menu Marketing

Legal
Restaurante iy

Gestidn del personal
Cocina Seguridad Alimenticia
Cliente Prueba Sensorial

Fuente: Autores de la tesis

Hay innumerables formas en que una estrategia de Data Science bien ejecutada
puede impulsar las ventas y ampliar los margenes. Los beneficios mas importantes que

aporta el Data Science para los restaurantes son:
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Adquisicién de clientes mas eficiente: Una estrategia general para la adquisicién
de nuevos clientes en la que trata a cada objetivo como si fueran la misma persona puede
ser muy costosa e ineficiente. Comprender cada objetivo potencial en funcion de su
perfil de datos unico mejora en gran medida la eficiencia de adquisicion y reduce

drasticamente los costos. (Tong, 2019)

Aumento de la lealtad del cliente: Los leales tienen un valor de por vida
sustancialmente mayor que los huéspedes esporadicos, a veces hasta 10 veces mas. La
Unica manera de tomar efectivamente a un cliente casual y convertirlo en un leal es
involucrarse con él a nivel personal y atender sus necesidades y preferencias especificas.
Cuando se utiliza data science para comprender a cada cliente a nivel individual, puede
involucrarlos con mensajes y promociones personalizadas cuidadosamente disefiadas

gue crean una mejor experiencia y los hace volver por méas. (Tong, 2019)

Aumento del valor del ticket promedio de consumo (TPC): La venta y venta
cruzada es una tactica muy popular para los minoristas en linea y, a menudo, conduce a
aumentos sustanciales en TPC. Esta tactica puede ser igual de efectiva para los
restaurantes, pero requiere una gran comprension de las preferencias de un cliente y
cdmo comunicar esos mensajes de manera efectiva. El data science ayuda con ambos
elementos. Le brinda una comprension profunda de las ofertas de ventas adicionales y
ventas cruzadas en las que es probable que un cliente individual vea valor, y también le
dice qué canal es éptimo para distribuir la oferta. Al contrario de lo que algunos pueden
pensar, los restaurantes no se limitan a cupones impresos u ofertas en el registro. Con
la tecnologia adecuada, puede distribuir facilmente una oferta adicional o de venta

cruzada a través de SMS, WiFi, aplicaciones moviles y mas. (Tong, 2019)

Gasto de marketing optimizado: Si bien el objetivo siempre es convertir a un
cliente de un invitado casual en un leal de por vida, no es una posibilidad realista para
todos. El data science ayuda a los restaurantes a comprender qué clientes valen dinero
de marketing en un intento de trasladarlos de invitados esporadicos a leales, y qué
clientes siempre seran informales. Esto ayuda a garantizar un uso 6ptimo del gasto en

marketing, lo que mejora ain mas el resultado final. (Tong, 2019)
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Perfilado de clientes: A través del andlisis de los datos se puede descubrir los
rasgos de un visitante tipico de un restaurante y aprender de donde vienen, comprender

su estilo, preferencias personales, etc. (Foster, 2020)

Mejorar los menus: Los macrodatos pueden ayudar a identificar los peores y los
mejores elementos de un mend, mientras que también puede identificar los platos que
requieren una promocion continua o descuentos especiales. Ademas de eso, puede
comparar los intereses de los comensales segun periodos del dia o dias de la semana

para crear un menu altamente personalizado. (Foster, 2020)

Seguimiento del inventario: El seguimiento del inventario es otro aspecto
importante del negocio de los restaurantes porque no desea excederse y quedarse sin
existencias. Los macrodatos reconocen con éxito los patrones de cocina y pedidos, lo
que le da la capacidad de rastrear y planificar el inventario mejor que cualquier gerente
humano. (Foster, 2020)

Ahorro de costos: A través de los datos podemos minimizar la cantidad de
empleados, reducir el desperdicio de alimentos y realizar otras correcciones para evitar

costos innecesarios. (Foster, 2020)

Prediccion de tendencias: Los habitos alimentarios de los visitantes de los
restaurantes pueden cambiar con el tiempo, por lo que es fundamental estar atento a las
Gltimas tendencias en un nicho. Por lo que el data science, apoyandose en el Big Data,
puede escuchar activamente a la audiencia objetivo utilizando multiples plataformas de
comunicacion, por lo que puede advertir sobre las tendencias y las necesidades futuras
de los clientes de manera oportuna. (Foster, 2020)

Mejore la experiencia de los comensales: Los visitantes de los restaurantes pagan
por las experiencias tanto como por la comida. En tales circunstancias, debe
aprovecharse las bondades de la ciencia de datos para mejorar la experiencia de los
huéspedes en funcion de interacciones anteriores con los mismos visitantes,

preferencias de pedidos, habitos de reserva y muchos mas. (Foster, 2020)
2.10. Tipos de restaurantes
La industria de restaurantes basa su sistema de clasificacion en una serie de
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variables, que incluyen: Estilo de mena, método de preparacién, precios, opciones de
asientos, medio por el cual se sirve la comida al cliente. (SLING, 2021)

Fine Dining: Es una categoria de restaurantes especializados que no solamente
ofrecen platillos si no toda una experiencia gastronémica, deben cumplir tres (3)
caracteristicas esenciales, el menu debe ser con ingredientes de la més alta calidad; la
atmosfera conjuga locacion, espacio, y disefio de salon, asi como la iluminacion, masica
y comodidad; y el servicio esta enfocado a brindar la mejor experiencia a los

comensales. (Gourmet de México, 2019)

Casual Dining: Es una categoria de restaurantes que se diferencia por ofrecer un
servicio de calidad y un producto de calidad a precio moderado con una estética
moderna. Es una categoria superior a los fast foods donde se ofrece comida en poco

tiempo, pero preparada dentro del restaurante. (Perd Retail, 2015)

Fast Casual: Atienden a los clientes que buscan una comida relativamente rapida
y al mismo tiempo mas saludable que los fast food y maés asequible que un
establecimiento de Casual dinning. Ofrecen comida de calidad, servicio de mostrador
(adiferencia del servicio de mesa) y un estilo y decoracion mas casual y contemporaneo.
(SLING, 2021)

Dark Kitchen: Este tipo de restaurantes son nuevas tendencias de negocios donde
desaparecen locales, meseros, mesas y sillas para dar paso a una extensa red de cocinas
alquiladas, denominados también “restaurantes fantasmas” 0 “cocina a oscuras”. Este
nuevo formato de comidas ocultas elabora alimentos de manera exclusiva para enviar a

domicilio a través de las aplicaciones de delivery. (La Camara - CCL, 2020)

Fast Food: Este tipo de restaurantes se caracteriza por la estandarizacion del
proceso de coccion de los alimentos, la decoracion del lugar es sencilla y ofrecen
comida de facil preparacion, no es necesario el menaje, el precio es econémico, no hay

personal de atencion en mesa. (Marketing 4 Food, 2016)

Los rubros de fast food con mayor demanda en el mercado peruano son las
pollerias, hamburgueserias, pizzerias, broaster, chifas, sangucherias, y recientemente se

ha incorporado el sushi. (Diario Gestion, 2019)
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Food Truck: Son una especie de restaurantes ambulantes, donde se puede comer
de forma répida y eficaz y disfrutar de alimentos gourmet, sin la necesidad de reservar.

Posibilidad de movilidad geogréafica en cualquier momento. (Sigma Biotech, 2016)

Cafeteria: Establecimiento donde se sirven aperitivos y comidas, generalmente
platos combinados, pero no menus. Una cafeteria comparte algunas caracteristicas con
un bar y otras con un restaurante. Principalmente se caracteriza por realizar el servicio
en barra, y las posibilidades de consumir alimento son basicas. El servicio es rapido,
express. (RAE, 2020)

2.11. Canal de atencion

Atencion en salon: Este servicio se caracteriza por brindar una atencion dedicada
a los comensales. El cliente es recibido por un anfitrién que le da la bienvenida y se
dirige a una mesa asignada, es atendido por un mozo que toma su pedido y le trae su
eleccidn, le entrega la boleta de venta y lo despide amablemente, cumple la condicion
de un servicio completo. (Gastronomia Rentable, 2019)

Delivery: Es un servicio mediante el cual el restaurante distribuye los platos a
domicilio. El restaurante mantiene la cocina en funcionamiento, los clientes hacen sus
pedidos y los reciben donde estén. Es beneficioso para el cliente, que come lo que le
gusta sin salir del lugar donde se encuentra. (En la Cocina Magazine, 2020)

Take away (recojo en local): Es una expresion del inglés que se traduce como
‘para llevar’. El cliente compra por sistema online y retira el producto en el propio local.
Es practico y comodo, tanto para el comerciante como para el cliente. (En la Cocina
Magazine, 2020)

Muchos restaurantes han adoptado estas modalidades después de la obligacion de
cerrar los salones a causa de la actual pandemia del coronavirus, siendo una excelente
oportunidad en las etapas que vienen de reduccion de ocupacion de los locales. La

cocina sigue funcionando y el restaurante se mantiene presente en las personas.
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CAPITULO IIl. ANALISIS CONTEXTUAL
3.12. Anélisis de Macroentorno
3.12.1. Analisis Econémico

En los ultimos afios la economia peruana ha presentado diferentes fases de
crecimiento econémico, en el 2013 el Perd se distinguié como uno de los paises de
mayor dinamismo en América Latina. Entre el 2014 y 2018 esta economia se desacelero
debido a los precios internacionales de materias primas sobre todo del cobre. Esta
situacién se ha presentado para todos los paises de Latinoameérica, teniendo Per( un
crecimiento de PBI de 2.3% al 2019. Para el afio 2020 y a raiz de la crisis sanitaria
originada por el coronavirus (Covid-19) el Fondo Monetario Internacional proyectd una
caida del PBI de -13.9%, sin embargo, el BCR indica que para el 2021 la economia
peruana tendra una recuperacion gradual, estimando un crecimiento de 11.5%. (Diario
Gestion, 2021)

En la region, el Pert esta clasificado dentro de un grupo de 33 paises con mejor
estabilidad macroecondmica en el mundo, segun el Reporte de Competitividad Global
2019, del World Economic Forum (WEF). Esto explicaria por qué el FMI considera a
Perd con una de las economias con mayor crecimiento en la region para el afio 2021.

(Cémara de Comercio de Lima, 2020)

Con respecto a las tasas de inflacion, que mide el incremento de los precios al
consumidor en las economias, entidades internacionales estimaron que el afio 2020 seria
menor en comparacion al afio 2019, es decir en el 2020 se tuvo una inflacion de 1.81%,
menor al 2.14% respecto al 2019.

Otra variable econdmica es el indicador riesgo pais, medida por el EMBIG
(Indicador de riesgo para paises emergentes), el cual para el 11 de marzo 2021 ha

llegado a los 180 pbs (Figura I11-1).

El riesgo pais es el indicador que nos muestra la capacidad del pais para cumplir
con sus obligaciones financieras. Si el indicador tiene un comportamiento con tendencia
a la baja, nos indica que para el sector de restaurantes y empresas en general habra

mayor incentivo de inversion extranjera y mejores condiciones de financiamiento, lo
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cual nos favorece para nuestro plan de negocio ya que los restaurantes podran invertir

en soluciones para mejorar o sostener su negocio. (Diario Gestion, 2020)
Figura I11.1. Indicador de riesgo para paises emergentes EMBIG

Indicadores de Riesgo Pais

(Pbs.)
800
EMBIG Latam
600
400 416
EMBIG Pert
200 180
0

5-Ene-19 13-Jun-19  19-Nov-19  26-Abr-20 2-Oct-20 10-Mar-21

Variaciéon en pbs.
10 Mar.2021 03 Mar.2021 28 Feb.2021 31 Dic.2020

EMBIG Perti (Pbs) 180 14 16 48
EMBIG Latam (Pbs) 416 15 12 30

Fuente: (Banco Central de Reserva del Perd, 2021, pag. 15)

La tendencia en la bolsa de valores del Peru al 10 de marzo 2021 se redujo en un

0.7%, en un entorno de caida mixto en el precio de los metales (Figura I11.2).

Figura I11.2. Tendencia en la bolsa de valores del Peru

Peru General de la BVL
(Base Dic.1991=100)

22703
23 000

20 000
17 000
14 000

11 000
4-Jul18  16-Ene-19  31-Jul-19  12-Feb-20 26-Ago-20 10-Mar-21

Variaciéon % acumulada respecto al:

10 Mar.2021 03 Mar.2021 28 Feb.2021 31 Dic.2020
Peru General 22 703 -0,7 0,8 9,0
Lima 25 29 695 0,1 0,9 17,8

Fuente: (Banco Central de Reserva del Pert, 2021, pag. 16)
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La disminucién en el valor de muchas acciones en la bolsa de valores de Lima por
efecto de la pandemia del COVID-19 puede ser una buena oportunidad para aquellos
inversionistas que estan dispuestos a generar una ganancia en el largo plazo. Esta
ganancia puede ser utilizada para futuras inversiones de crecimiento de los negocios.
(Diario Gestidn, 2020)

Como se muestran en las graficas anteriores la economia en el Perd se vio muy
afectada en los meses de confinamiento producto de la pandemia. Sin embargo, a
medida que se implementan las fases de reactivacion para las empresas del pais, los

indicadores econdémicos estan presentando variaciones.
3.12.2. Andlisis Social

Nuestro plan de negocio va dirigido a restaurantes de tipo fast food, que en los
altimos afios han tenido un crecimiento y reconocimiento a nivel mundial. Esto se debe
al creciente aumento del uso de los aplicativos o apps de delivery en el pais, que vienen
fomentando el consumo de este tipo de comida al entregarla en los domicilios de los
consumidores; asimismo, responderia al ingreso de nuevas marcas al mercado. (Diario
Gestion, 2019)

A proposito del consumo, el comportamiento, adopcidn de nuevos protocolos, etc.,
afectan estos patrones. La concurrencia a lugares de concentracién de personas como
restaurantes, transporte aéreo, lugares de descanso, entretenimiento, y eventos masivos
fueron afectados. (Peru Retail, 2020)

Por otro lado, la nueva normalidad originada por la crisis de la covid-19 ha
cambiado conductas de consumo enfocandose ahora en lo digital como el uso de
plataformas de comunicacién (WhatsApp y Messenger), redes sociales (Facebook,

Instagram), sitios web, entre otros. (Info Mercados, 2020)

En la Figura 111.3, se observa la tendencia del crecimiento que tenido la actividad
de restaurantes en los 02 afios anteriores a la pandemia por COVID-19. Este crecimiento
se detuvo en el mes de marzo 2020 y se esta recuperando conforme se desarrolla las

actividades de reactivacion.
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Figura 111.3. Evolucion mensual de la actividad Restaurantes: 2018-2021
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Fuente: (INEI, 2021, pag. 33)

El indice de Produccion de Alojamiento y Restaurantes registro en enero 2021 una
disminucion de 26.61% respecto a enero 2019. La actividad de restaurantes donde
incluye el formato fast food, mostré esta situacion por el estado de emergencia sanitaria
presentada en el pais. Lo cual es mostrado en la Figura I11.4.

Figura 111.4. indice de la Produccion de Alojamiento y Restaurantes
Indice y variaciones interanuales enero 2019 — enero 2021
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Actualmente las autoridades peruanas se encuentran en constante evaluacion,
definiendo las medidas que implementaran, pero manteniendo ciertas restricciones para
evitar posibles rebrotes. A medida que los restaurantes puedan incrementar su aforo,
podran mostrar mayor recuperacion del sector, mientras esto suceda, estas empresas
tuvieron la necesidad de utilizar herramientas tecnolégicas para mayor contacto con sus

clientes.
3.12.3. Analisis Politico -Legal

La inestabilidad politica que ha estado viviendo el Pert en los Gltimos afios, los
casos de corrupcion de las altas autoridades, el cierre del congreso, las ultimas
elecciones con resultados inesperados, la vacancia presidencial, crean un ambiente de
incertidumbre para los inversores y para los que iniciamos un emprendimiento ya que
puede afectar la constitucion de nuevas empresas. De manera inversa se puede
aprovechar para convertir la situacién en una oportunidad ya que muchas empresas
necesitaran distinguirse de sus competidores para sobrevivir en el mercado y acudiran

a consultorias para diferenciarse de la competencia.

La politica tributaria inmediata adoptada por el PerG ante la crisis de la covid-19 ha
sido otorgar un alivio financiero a las empresas, dando facilidades para el cumplimiento
de sus obligaciones tributarias, entre otros, flexibilizando la exigencia del cumplimiento
y los vencimientos de los plazos de las obligaciones tributarias, dar acceso a beneficios
tributarios entre otros, ha permitido afrontar la falta de liquidez de las empresas, asi
como empezar a preparar al sistema tributario para ayudar a la reactivacion econémica.
(MINISTERIO DE ECONOMIA Y FINANZAS, 2020, pag. 12)

Asimismo, el Gobierno decreto el inicio de las actividades econémicas de manera
progresiva con el fin de mitigar las consecuencias econdémicas ocasionadas por la
pandemia de Covid-19. Esta reactivacion se lleva a cabo en cuatro fases. La primera
fase inicio en el mes de mayo con la reanudacion de 27 actividades economicas
relacionadas a los sectores de mineria, industria, construccion, servicios, consumo y
comercio. Los restaurantes iniciaron a través de la entrega a domicilio. La segunda fase
arranco el 22 de junio donde otras 28 actividades econdmicas reiniciaron labores. Las

fases 3 y 4 iniciaron en el mes de agosto y octubre respectivamente. Los restaurantes y
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servicios afines ahora pueden funcionar con un aforo de 50% de sus instalaciones.
(Asociacion de Egresados y Graduados. PUPC, 2020)

3.12.4. Analisis Tecnologico

El Peru es el quinto pais en América Latina donde sus empresas han adoptado mas
las tecnologias digitales. Segun el estudio de Real Time Management en el Perd, dos de
cada 10 empresas usan tecnologias digitales. Data Science y Big Data actualmente estan
siendo usadas en nuestro pais mayormente por empresas de la banca,

telecomunicaciones y retail.

Ninguna empresa esta en la actualidad aislada de los desarrollos tecnoldgicos, en
el mercado existen diferentes alternativas de usar herramientas que capturen datos
importantes, que posteriormente les sirva para realizar un marketing o tener indicadores
que les permita tomar decisiones. Si bien es cierto muchas empresas ya registran y
guardan sus datos a través de aplicaciones, uso de tabletas, no estan aprovechando estos

datos para convertirla en informacion (til.

La coyuntura actual ha impulsado a la gran mayoria de restaurantes a adaptarse y
transformarse para seguir llegando a su clientela, que cada dia, estd mas digitalizada.
Antes del Covid-19 la venta online no era representativa para la industria gastronomica.
Sin embargo, hoy es una de las herramientas que estan usando los restaurantes para

superar esta crisis. (Peru Retail, 2020)

El entorno tecnoldgico se muestra de manera creciente en las empresas de
consultoria y en los restaurantes, la crisis sanitaria ha obligado a muchas empresas a
incluir tecnologia en un corto tiempo con el fin de seguir conectado con otras

organizaciones y sobre todo con sus clientes, sin que su ubicacion sea un problema.
3.12.5. Analisis Ecoldgico

Es importante considerar el aspecto ecolégico en nuestro plan de negocio ya que
actualmente la tendencia de uso de equipos tecnologicos como smartphones, laptops,
sensores, entre otros va en aumento, esto conlleva también al mayor consumo de energia
ya que estos deben estar conectados la mayor parte del dia. Como empresa nueva

debemos considerar siempre estos aspectos, tratando siempre de contrarrestarlos, por
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ejemplo, debemos desconectarlos si no estdn en uso, eliminar correctamente los
productos tecnoldgicos que ya no estan en uso y tomar las mejores practicas para el

cuidado del medio ambiente.

En nuestro pais tenemos acumulados 72 mil toneladas de residuos eléctricos y
electronicos”. Estos residuos electronicos contienen componentes toxicos perjudiciales
para el medioambiente y la salud del ser humano. La Unica forma de evitar toda esta
contaminacion es hacer un correcto reciclaje de estos productos, lo cual supone separar

y clasificar estos aparatos electronicos de la manera méas adecuada. (PUCP, 2020)

Asimismo, como empresa que brinda consultoria a restaurantes, debemos orientar
a nuestros clientes los restaurantes se preocupen por aportar con el cuidado del medio
ambiente. Esta orientacion la podemos realizar haciendo el uso de Data Science,
proporcionandole datos a los restaurantes que le ayuden al ahorro de energia y agua, al
reciclaje de insumos, a la seleccion de residuos de alimentos para realizar proceso de
compostaje, que finalmente sirvan como abono para la agricultura, siendo esta actividad
representa una manera importante de reducir el volumen de basura y es una opcion

ecologica de aprovechar los residuos que generamos.
3.13. Anadlisis de Microentorno
3.13.1. Cinco fuerzas de Porter

A través de las fuerzas de Porter analizaremos las ventajas que presenta iniciar un
negocio de consultoria en Data Science en Lima Metropolitana, dirigido al rubro de
restaurantes, asi como también ver las dificultades que se nos presentaran al ingresar al

mercado.
Rivalidad entre competidores

La primera barrera que debemos afrontar al ingresar al mercado son las empresas
existentes que ofrezcan el mismo servicio, al respecto existen pocas empresas
consultoras que apliquen Data Science en Peru, y ninguna que se dedique al rubro
especifico de restaurantes. A nivel mundial existen las grandes empresas como Smart
Analytics, Datapine, entre otras. Estas empresas se dedican a la atencion de proyectos

de mayor envergadura, en nuestro caso va dirigido a la atencion de empresas de mediano
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tamafio que quieran sobresalir en el mercado. Estas empresas no estan especializadas
en la aplicacion de data science para el rubro de restaurantes, pero son competencia en

temas de analitica avanzada de datos.
Entrada potencial de nuevos competidores

Luego de haber ingresado al mercado, tenemos la amenaza de que otras empresas
ingresen a la industria ofreciendo el mismo servicio, 0 a lo mejor empresas ya
posicionadas en el mercado incursionen en este tipo de servicio de consultoria, como
son el caso de “TouchBistro”, “Justo” o “Restaurantes.pe”, que son empresas que
actualmente brindan servicios online B2B para el rubro de restaurantes pero que hasta

el momento no han irrumpido en los temas de data science.

Esto se convertird en una oportunidad para estar siempre atentos al mercado y
brindar un servicio méas personalizado que nos diferencie de las demas empresas,
siempre teniendo una participacion cerca del cliente y sumandole al servicio un valor

agregado.
Desarrollo potencial de productos sustitutos

La principal amenaza que se pueda presentar es que los clientes se decidan por otras
empresas en vez de escoger la nuestra o decidan incluir en sus propias empresas un area
de consultoria en analitica de datos. Por este motivo, debemos diferenciarnos de las
otras compafiias de tal manera de que nuestro servicio sea innovador y pueda competir

con cualquier otro servicio similar que ingrese al mercado.
Poder de negociacion de los proveedores

Al crear una empresa consultora, es decir brindar un servicio y no un producto, los
proveedores que podemos manejar seran aquellos que nos suministren algun tipo de
software o un dispositivo electronico. Actualmente los proveedores de este tipo de
productos tenemos muchos en el mercado con diferentes precios y calidades, es por eso
por lo que tenemos que realizar un andlisis detallado de las empresas que nos
suministren los productos necesarios para realizar la consultoria y establecer una red de

contactos estratégicos.
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Poder de negociacion de los clientes

Cuando ingresa una nueva empresa al mercado, los que tienen el poder de
negociacion son los clientes y frente a ellos estamos en desventaja hasta que logremos
una posicion en el mercado y los clientes puedan conocer la calidad de nuestro servicio.
Mientras tanto debemos de trabajar para que los clientes conozcan nuestro servicio,

tiempo de atencion, financiamiento y costos.
3.14. Situacion actual del Mercado de Analitica como Servicio
3.14.1. Mercado de Analitica como servicio en Peru

El mercado de analitica en el Per( esta enfocado a capacitar a las empresas sobre
este tema, brindando cursos a los profesionales que trabajan en ellas. Son pocas las
empresas que brindan el servicio especifico de Data Science, y no existe ninguna que

brinde el servicio especializado al rubro de restaurantes.
3.14.2. Benchmarking

En el mercado nacional existen muy pocas empresas especializadas en data science,
se espera un mayor desarrollo de ellas por la tendencia de adopcion de nuevas

tecnologias e innovacion.

Identificamos una empresa internacional con representacion en el pais y una
empresa alemana de las cuales recogemos su propuesta para incorporarlos en nuestro

modelo de negocio.

Smart Analytics®: Apoya en la transformacion digital de las empresas mediante el
uso de la analitica de datos, digitalizacion de procesos e inteligencia artificial. Con
experiencia en mas de 50 proyectos implementados. Trabaja con todos los tipos de
fuentes de informacion y herramientas de explotacion. Entrega reportes y tableros de
control que integra los resultados de la consultoria de Business Intelligence y Data

Science.

8 https://smart-analytics.site/
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Datapine®: Se fundé en 2012 con la idea de facilitar el complejo proceso de analisis
de datos a través de la innovacion técnica. Proporciona una herramienta potente de
anlisis de datos SaaS'® que ayuda a las empresas a explorar, visualizar, analizar y
compartir los datos de su empresa en una plataforma de andlisis central. Disefiada para
usuarios no técnicos, gracias a una interfaz intuitiva de arrastrar y soltar, pueden
aprovechar las analiticas avanzadas, crear paneles de negocios dinamicos e interactivos
y obtener valiosos conocimientos comerciales nuevos. Cuenta con miles de usuarios en

mas de 25 paises.

Por otro lado, para el sector de restaurantes nacional existen empresas que
sobresalen y brindan servicios online B2B%!, principalmente como plataformas que
integran un sistema de punto de venta (POS) y un sistema de gestion administrativa, asi

como plataformas e-commerce para venta online con delivery.

Consideramos a las siguientes empresas como posibles competidores, dado que
tienes de su lado miles de negocios de restaurantes como clientes donde la informacion
obtenida de la transaccion realizada como detalle del pedido, zona geogréafica de
atencion, perfilamiento del cliente entre otros, podria ser utilizada por estas empresas

para implementar una nueva linea de negocio de andlisis de datos.

TouchBistro®?: Se fundd en 2010 con el objetivo de apoyar a los restaurantes a
través de tecnologia de punta. TouchBistro es un POS para iPad y una solucion de pagos
integrada, con mas de 25.000 restaurantes en mas de 100 paises en todo el mundo. Es
una empresa de tecnologia de mas rapido crecimiento en Toronto Canada, y se ha
expandido rapidamente en los Estados Unidos, América Latinay el Reino Unido. En el
Per(, actualmente ofrece sus servicios a los negocios de restaurantes posicionados en el

mercado local.

9 https://www.datapine.com/

10 53aS: Software as a Service, es una forma de disponibilidad softwares y soluciones de tecnologia por medio
de la Internet, como un servicio. Con ese modelo, las empresas no necesitan instalar, mantener y actualizar
hardware y software.

11 Business to Business
12 https://www.touchbistro.com/
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Justo!®: Se fundd en 2018, apoya a mas de 1000 restaurantes y tiendas en su
plataforma e-commerce para hacer venta online con delivery, y que puedan competir
con grandes cadenas internacionales usando herramientas y tecnologia. La plataforma
e-commerce brinda al cliente una pagina web con dominio propio, venta online con
todos los medios de pago, solucion para despacho de pedidos, venta en la app de Justo,
acepta pedidos, precios dindmicos, cupones de descuento, POS con conexion a
impresoras, reportes de ventas y visitantes, asesorias de marketing, valoracion de

pedidos, entre otros.

Restaurant.pe'*: Se ubica en cinco (5) paises de América, apoya a mas de 1000
restaurantes. Restaurant.pe es una plataforma online que integra un sistema de punto
de venta (POS) y un sistema de gestién administrativa, bajo la modalidad de suscripcién
mensual, diseflado para impulsar el crecimiento de negocios gastronémicos como:
restaurantes, bares, cafés, pastelerias, etc. Restaurante.pe monitorea todas las
operaciones del negocio como control de caja, gestion de productos, control de insumos,
registro de recetas, movimiento entre almacenes, control de stock, delivery, facturacién

electronica, entre otros.
3.15. Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

A través de esta matriz se identificd el nivel de fortaleza o debilidad de nuestro
servicio (GOAL Restaurant Data Science) respecto a sus competidores en el area de
Data Science. (Véase Tabla I11.1)

Se debe tener en cuenta que para la Tabla I11.1, los valores de las calificaciones son los
siguientes: 4 = fortaleza mayor, 3 = fortaleza menor, 2 = debilidad menor, 1 = debilidad

mayor.

Como resultado del andlisis se observa que la empresa Datapine presenta mejores
resultados a nivel global respecto a los factores criticos de éxito. Sin embargo, GOAL
Restaurant Data Science se proyecta a destacar en el factor de Servicio Especializado,

ya que brindara un servicio diferenciado para el rubro de restaurantes.

13
14

https://getjusto.com/
https://www.restaurant.pe/
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Tabla I11.1. Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

GOAL Smart .
Restau_rant Analytics Datapine
Data Science

Factores criticos para el éxito E;Cr;gﬁ C P C P C P
1 | Variada propuesta de servicio 0.18 3 0.54 4 0.72 4 0.72
2 | Experiencia del Equipo 0.16 2 0.32 2 0.32 4 0.64
3 | Servicio Especializado 0.14 4 0.56 2 0.28 2 0.28
4 | Precios Competitivos 0.15 3 0.45 4 0.60 4 0.60
5 | Calidad del Servicio 0.09 3 0.27 3 0.27 4 0.36
6 | Satisfaccion del Cliente 0.10 3 0.30 3 0.30 3 0.30
7 | Asesoria Personalizada 0.10 3 0.30 3 0.30 3 0.30
8 | Alianzas Estratégicas 0.08 2 0.16 4 0.32 3 0.24
1.00 2.90 3.11 3.44

Elaboracion: Autores de la tesis (C) Calificacion (P) Puntuacion
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CAPITULO IV. MODELO DE NEGOCIO

4.1. Value Proposition Canvas

Para definir la propuesta de valor utilizamos el modelo VALUE PROPOSITION
CANVAS (Véase Figura IV.1).

4.1.1. Customer Jobs

e Contratar estudios de mercado para evaluar competidores y situacion actual de
Su negocio.

e Realizar una evaluacion de benchmarking para tomar las mejores practicas.

e Realizar encuestas de satisfaccion para identificar y medir la experiencia del
cliente.

e Brindar mejores servicios a mis clientes, reducir costos.

e Disefiar paquetes de descuento por productos o servicios.

e Definir un plan para incrementar la rentabilidad de la compafiia.

e Generar valor agregado a mis clientes y proveedores.

4.1.2.Pains (Dolores)

e Tomar decisiones en base a intuicion.

e Plantear una estrategia errada.

e Reduccién de nimero de clientes por mal servicio brindado.
e Mejorar operacion para lograr eficiencia.

e Mantenerme en el mercado.

e Inadecuada gestion de la cadena de suministros.

4.1.3.Gains (Beneficios)

e Incrementar clientes fidelizados

o ldentificar las necesidades del cliente.

e Adquirir insumos de calidad y buen precio.

e Optimo abastecimiento de insumos.

e Incremento del ticket promedio consumo (TPC).
e Very anticipar tendencias.

e Pronosticar las ventas.
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Figura IV.1. Value Proposition CANVAS

GAINS CREATORS (Beneficios)

Detectar patrones de Aplicar analitica predictiva
comportamiento. parafidelizar clientes
Recoleccién de datos Crear smart menu

Gestidny control de
inventarios
Inteligencia de negocio

PRODUCTS - SERVICES

GAINS (Beneficios)

Incrementar clientes fidelizados

CUSTOMER JOBS

Identificar las necesidades del cliente

Contratar estudios de
mercado para evaluar
competidores y situacion
actual de su negocio

Adquirir insumos de calidad y buen

Optimo abastecimiento de insumos

Incremento del ticket promedio consumo

Realizar una evaluacidon de benchmarking
para tomar las mejores practicas

Prondsticar las

Ver y anticipar tendencias
ventas

Realizar encuestas de satisfaccion para
identificar y medir la experiencia del

Optimizar recursosy
Gestion deKPI's

procesos
Analitica avanzada
Prondstico de Contar con informacién
demanda actualizada
Realizar benchmarking, generar
valoragregado y mantenerla Examlr?armotwosde
ventaja competitiva reduccidn de clientes

PAINS RELIEVERS

Elaboracién: Autores de la tesis

cliente

PAINS (Dolores)

Disefiar paquetes de descuento por
productos o servicios

Tomar decisiones en base a intuicion

Plantear una estrategia errada - .
Definir un plan para incrementar
la rentabilidad de la compafiia

Reduccién de nimero de clientes por mal
servicio brindado

Generar valor
agregado a mis
clientes y proveedores

Mejorar operacion para lograr eficiencia
Mantenerme en el mercado

Inadecuada gestion de la cadena de
suministros



4.1.4.Products & Services

e Recoleccion de datos.
e Inteligencia de negocios.

e Analitica avanzada.

4.1.5.Pains Relievers

e Contar con informacion actualizada.

e Implementar gestion con KPI's.

e Examinar motivos de reduccion de clientes.

e Realizar benchmarking, generar valor agregado y mantener la ventaja
competitiva.

e Optimizar recursos y procesos.

e Prondstico de ventas.

4.1.6.Gain Creators

e Aplicar analitica predictiva para fidelizar clientes.
e Gestion y control de inventarios.
e Crear smart mends.

e Detectar patrones de comportamientos.
4.2. Modelo Lean Canvas

A través del modelo LEAN CANVAS se mostrard un enfoque global e integrado
de como operara el negocio que proponemos en la presente tesis. Esta herramienta es la
mas apropiada para nuevos negocios y permite visualizar sus caracteristicas en nueve

segmentos. A continuacion, se muestra el lienzo LEAN CANVAS (Véase Figura IV.2).
4.2.1.Segmento de clientes

La propuesta esta orientada a los negocios de restaurante del segmento de pequefias
y medianas empresas (PYME) ubicados en Lima Oeste, ya que estos distritos

concentran la mayor cantidad locales.
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Nuestros clientes iniciales (Early Adopters) consideramos a los restaurantes de fast
food que incluyen las pollerias a la brasa, basandonos en que estos cuentan con

solvencia econdmica, capacidad para adoptar riesgos razonables.
4.2.2.Problema

Los negocios de restaurantes enfrentan diversos desafios, tales como el aumento
del coste de las materias primas, costes laborales, incremento de la competencia,
amenazas de las nuevas tendencias digitales de consumo (como delivery online),
incremento de las exigencias de la seguridad alimentaria y atencion al cliente.
(Coquillat, 2017)

Ademas de enfrentar estos desafios, la industria de los restaurantes se ha visto
impactada sobremanera por la pandemia de covid-19, disminuyendo considerablemente
sus ingresos, puesto que el ingreso que perciben esta entre el 10%-20% respecto a lo
que recibian antes de la pandemia. (CANATUR, 2020)

4.2.3.Propuesta Unica de valor

En base Value Proposition Canvas que se definio en el apartado anterior, nuestra

propuesta Unica de valor es la siguiente:

Brindar servicios de data science en el rubro restaurantes para convertir datos en
beneficios. Con nuestros cientificos de datos realizamos andlisis que identifican insights
(ideas, conocimientos) para avalar la toma de decisiones aportando valor a nuestros

clientes.
4.2.4.Solucion

Habiendo identificado los principales problemas del segmento de cliente
seleccionados se propone, las siguientes soluciones:
e Informacién con Big Data: Incorporar nuevas fuentes de informaciéon como
redes sociales, trafico web, Internet of Thing (IoT), video analitica y sensores.
e Inteligencia de negocio: Empoderar a las areas de negocio al uso de la

informacidn para la toma de decisiones y asi poder medir el impacto de estas.
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e Analitica avanzada: Uso de técnicas de analisis avanzado de datos, para
realizar modelos predictivos que ayuden a las decisiones de negocio.

e Cloud computing: Uso de servicios de almacenamiento, herramientas de
analisis y de presentacion de resultados todo en la nube (cloud computing), el
servicio a utilizar sera del tipo plataforma como servicio (PaaS™).

4.2.5.Canales

Consideramos los medios digitales como red social B2B, posicionamiento de
busqueda en Internet, portal Web. Ademas, consideramos invertir en organizar eventos
B2B.

4.2.6. Fuentes de Ingresos

Se ha determinado ingresos por contraprestacion de servicios, que incluye el
servicio propio de consultoria, infraestructura, capacitaciones, soporte 'y

acompafiamiento.

4.2.7.Estructura de Costes

e Infraestructura Tecnol6gica: Se contrataran los servicios de plataforma como
servicio (PaaS).

e Sueldos de empleados: Personal permanente contratado como ejecutivos de
ventas, asistentes administrativos, community manager.

e Marketing: Costes por disefio y desarrollo de publicidad en canales digitales.

e Costos operativos: Gastos en alquiler de local, materiales de oficina, servicios

publicos y otros.

4.2.8.Ventaja competitiva

Los servicios brindados se diferencian porque son especializados en Data Science

orientado al rubro de restaurantes.

15 paas: Platform as a Service, un proveedor de servicios ofrece acceso a un entorno basado en la nube, donde
los usuarios utilizan aplicaciones. El proveedor suministra la infraestructura subyacente.
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4.2.9. Métricas clave

Las métricas clave del negocio seran:

Numero de clientes del mercado objetivo: este indicador muestra el nimero
de empresas de restaurantes que contratan nuestros servicios, con periodicidad
anual.

Numero de contratos de servicio: este indicador muestra el nimero de
contratos de servicio, con periodicidad anual.

Satisfaccion de clientes: este indicador muestra el nimero de clientes
satisfechos entre el niumero total de clientes encuestados, con periodicidad
anual.

Inversion en investigacion y desarrollo: este indicador muestra el porcentaje

de inversién en investigacion y desarrollo, con periodicidad anual.
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Figura IV.2. Lienzo LEAN CANVAS
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CAPITULO V. INVESTIGACION DE MERCADO

En este capitulo, se describe el proceso de investigacion de mercado para esta
propuesta de negocio. Se realiza una recoleccion de informacion que permita visualizar,
de manera clara, la viabilidad del proyecto. Se utiliza técnicas de analisis cualitativo y

cuantitativo.

Para incrementar el conocimiento del sector y el impacto que se desea generar con
la ejecucion de esta propuesta, se determina utilizar informacién primaria, y para ello
se trabaja entrevistas en profundidad a fundadores de cadenas de restaurantes, asi como
a sus responsables de direccion o administracion, ademas de encuestas a expertos en

tecnologia.

Para las fuentes secundarias, la recoleccion de datos se realiza sobre el mercado
gastrondmico en Lima Metropolitana, asi como, en el mercado de consultoria en el Pert

dirigido a andlisis de datos.
5.1. Objetivo de la investigacion

Una vez que se ha determinado la necesidad de realizar una investigacion de
mercado que permita determinar la viabilidad de lanzar una empresa de servicios de
data science dirigida a empresas pequefias y medianas del rubro de restaurantes, se

establece los siguientes objetivos:

e Evaluar el grado de aceptacion de la propuesta de negocio para el mercado
objetivo.

e ldentificar los principales atributos de la propuesta de negocio.

o Identificar que mejoras o modificaciones realizarian a la propuesta.

e Identificar si hubiera intencion de contratar los servicios para su
establecimiento.

e Conocer el nivel de implementacion tecnoldgica de los restaurantes.

5.2. Disefio de investigacion
La investigacion cuenta con dos partes: la primera sera una recoleccion de
informacidn de fuentes secundarias externas y la segunda, la recoleccion de informacion

a través de fuentes primarias donde se realizaran entrevistas a expertos y encuestas.
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5.3. Fuentes secundarias

Se obtiene la informacion a través de diferentes estudios, publicaciones en revistas,
periddicos, sitios web, estadisticas de organismos de Peru. Esta informacion nos permite
la contextualizacion del trabajo de investigacion de campo. (Véase Anexo |. Fuentes

Secundarias).
5.3.1. Objetivos de las fuentes secundarias

Se definen los siguientes objetivos para lograr la busqueda de informacion de

investigaciones, articulos cientificos, revistas especializadas, entre otros:

e Conocer las tendencias en tecnologia aplicadas al sector de restaurantes.

e Conocer el avance en la utilizacion de la ciencia de datos en el sector de
restaurantes.

e Identificar las empresas de fast food del sector de restaurante en Lima Oeste.

e Conocer la relacion del sector gastronémico y el uso de las plataformas

digitales.
5.3.2. Metodologia para las fuentes secundarias

Para las fuentes secundarias se realiza un tipo de estudio externo, donde la
modalidad de ejecucion estd basada en fuentes directas que se mencionan a

continuacion:

e Publicaciones de expertos en ciencia de datos y su aplicacion en restaurantes.
e Publicaciones estadisticas de fuentes oficiales.

e Publicaciones de la prensa nacional.

e Paginas web relacionadas al sector de restaurantes.

e Paginas web relacionadas a tecnologia y analisis de datos.
5.4. Fuentes Primarias

Al ser un servicio nuevo enfocado a aplicar data science en el mercado peruano de
restaurantes, las fuentes secundarias sirven para referenciar y crear un marco de trabajo,

pero se tuvo que recolectar informacién adicional necesaria para el analisis haciendo
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uso de las fuentes primarias cualitativas y cuantitativas. Presentamos un gréafico del

proceso utilizado: (Véase Figura V.1)
Figura V.1. Proceso del estudio de mercado fuentes primarias
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5.4.1. Investigacién Cualitativa

La investigacion cualitativa se realiza en base a la informacion obtenida a través de
las entrevistas en profundidad a un grupo de expertos en el rubro de restaurantes, con la
finalidad de profundizar y validar la informacion recogida en la investigacidn de fuentes
secundarias. En términos generales, las entrevistas a expertos fueron disefiadas de
manera estructurada y estandarizada en base a los factores que mas afectan al mercado

de restaurantes.
Obijetivos de la investigacion cualitativa

Se definen los siguientes objetivos con la finalidad de extraer informacidn exacta y

relevante que no se encuentra en fuentes secundarias externas:

e Conocer las expectativas de crecimiento del sector restaurantes de Perd.

e Conocer el nivel de implementacion tecnoldgica en su negocio.

e Conocer las motivaciones y barreras de invertir en nuevas tecnologias.

e Evaluar el grado de aceptacion de la propuesta de negocio para el mercado

objetivo.
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e Identificar los principales atributos de la propuesta de negocio.
e Identificar que mejoras 0 modificaciones realizarian a la propuesta.
e ldentificar si hubiera intenciobn de contratar los servicios para Su

establecimiento.
Metodologia para la investigacion cualitativa

Se realiza una serie de entrevistas en profundidad a expertos fundadores de
restaurantes, asi como a gerentes de marca y administradores de restaurantes, a expertos
en tecnologia, estas entrevistas ayudaran a profundizar los temas de interés, conocer a
detalle la apreciacion de potenciales stakeholders y tener una conversacion

bidireccional.
La muestra de personas a entrevistar fue de la siguiente manera:

Tabla V.1. Lista Expertos — Entrevista

N° NOMBRE EMPRESA/ASOCIACION

1 | Gaston Acurio Promotor de la gastronomia peruana, hombre de negocios, Astrid & Gaston,
Tanta, La Mar, Panchita, Papacho’s, Barra Chalaca.

2 | Alberto Fiorini Fundador CEO - Don Tito Pollos a la Brasa

3 | Maria Saenz Gerente de Operaciones - Burger King

4 | Javier Calder6n Gerente de Marca - Papacho’s Restaurant

5 | Susan Cérdova Jefe de Control Interno y Jefe Corporativo de Costos — Grupo Acurio
Restaurantes.

6 | Carlos Zuzunaga | Director de Transformacion Digital y Analitica Avanzada de Alicorp,
Cofundador de Comunal

7 | Melissa Marquez | Gerente Senior Marketplace y Marketing Digital de Alicorp Soluciones

8 | Ronald Armas Solution Specialist Data & Artificial Intelligence en Microsoft Latam South
9 | Erick Iriarte Experto Legal en Tecnologia — Iriarte & Asociados
10 | Victor Alarcon Experto en emprendimientos, TI, Marketing — CEO Latam Consulting

11 | Stanley Velando Experto en emprendimientos y seguridad de la informacion — CEO Kunak
Consulting

12 | Alberto Almajano | Director Area Sistemas de Informacion Grupo Indukern - Profesor
Asociado La Salle Barcelona

13 | Otto Regalado Experto en planeamiento estratégico y marketing turistico — Profesor
Universidad ESAN

Elaboracién: Autores de la tesis
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En total se desarrollé trece entrevistas, las cuales se dividen en tres rubros.

Tabla V.2. Clasificacion de expertos

EXPERTO EN
RESTAURANTES

EXPERTO EN TECNOLOGIA

EXPERTO ACADEMICO

Gaston Acurio

Promotor de la gastronomia
peruana

Carlos Zuzunaga

Director de  Transformacion
Digital y Analitica Avanzada de
Alicorp

Albert Almajano
Profesor Asociado de la
Universidad LaSalle
Barcelona

Alberto Fiorini
Fundador de Don Tito Pollos a

Melissa Marquez
Gerente Senior Marketplace vy

Otto Regalado
Profesor Principal Marketing

Gerente de Marca Papacho’s
Restaurant

CEO and Chief of Information
Technology Law Area. Iriarte &
Asociados

la Brasa Marketing Digital de Alicorp | de la Universidad ESAN
Soluciones

Maria Saenz Ronald Armas

Gerente de Operaciones Solution  Specialist Data &

Burger King Atrtificial Intelligence en
Microsoft

Javier Calderén Erick Iriarte

Susan Cordova

Jefe de Control Interno y Jefe
Corporativo de Costos Grupo
Acurio Restaurantes

Victor Alarcon

Emprendimientos,
LATAM Consulting

Tl, CEO

Stanley Velando
Emprendimientos, Seguridad de la
Informacion, CEO Kunak
Consulting

Elaboracién: Autores de la tesis

Se elabora una pauta de 12 preguntas para todos los expertos. La siguiente tabla

muestra los seis (6) factores evaluados y las preguntas relacionadas: (Veéase Tabla V.3.)
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Factor

Sub factor

Proyecciones econémicas

Comportamiento PBI

Tabla V.3. Factores y sub-factores de evaluacion

Pregunta

¢ Cudl cree que es la expectativa de recuperacién del

Orden

Referencia

(INEI, 2021, pag. 4), (RPP Noticias,
2020), (INEI, 2021, pag. 33),

. sector restaurantes de Reru du”ragte la pandemiay 1 (MINISTERIO DE ECONOMIA Y
Comportamiento Nuevos centros posterior a ella‘ FINANZAS, 2020, pag. 15)
del mercado comerciales, malls ) :
Competencia ¢Por qué estaria o no dispuesto a contratar los
- ] servicios de analisis avanzado de datos para los 9 (Joyce, 2019)
Servicios sustitutos negocios de restaurantes?
Competitividad
Tecnologia Obsolescencia ¢Cuél cree que es el nlvel_ de implementacién 3 (EY Peru, 2020), (Tong, 2019), (Foster,
tecnoldgica en los negocios de restaurantes? 2020)
Ciberseguridad
Conocimiento, experiencia
Recurso humano ¢Qué tan involucrados considera esta el personal del
Entrenamiento, negocio de restaurantes en el desarrollo de la cultura 6 (Diario Gestién, 2020)
capacitacion digital?
Cultura Digital
Analitica avanzada de datos | gp e] negocio de restaurantes ;COmo cree se toman las ]
Transformacion — .. 9 5 . e . ilicon 7 (Rodrlguez, 2018)
digital Recurso Humano idéneo | decisiones? ;Se basan en analisis de datos o intuicion?
Modelo de negocio (CANATUR, 2020), (Camara de
Nivel de madurez digital ¢ Cémo cree que cambid el modelo de negocio de 5 Comercio de Lima, 2020),
- - restaurantes la pandemia por COVID-19? (MINISTERIO DE ECONOMIA Y
PandemlfQCOVID Regulatorio, protocolos FINANZAS, 2020, pag. 15)
Innovacion ¢Coméntenos qué alianzas estratégicas se pueden (Commex Perd, 2019)
Socios estratégicos incorporar para innovacion, productos y servicios 5

Productos o servicios
complementarios

complementarios?

(Diario Gestidn, 2020)
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Factor

Comportamiento
del restaurante

Sub factor

Nivel de informacién del

Pregunta

¢Como el anélisis de la informacién puede generar

Orden

Referencia

. 8 Rodriguez, 2018
restaurante valor en el negocio de restaurantes? ( g )
¢Qué barreras considera se presentarian en la
Dificultad al cambio implementacion de una solucién de analisis avanzado 11 | (Coquillat, 2017)
de datos en el negocio de restaurantes?
. . . ¢ Cudl cree que sera el nivel de inversién en Tl en un
Capacidad de inversion en . o ,
Ti negocio de restaurante para el presente afio en 4 (EY Peru, 2020)
comparacion con el afio anterior?
¢ Qué factores tomaria en cuenta para contratar un
servicio de andlisis avanzado de datos en los negocios | 10 | (Scipion, F. sin fecha)
Perfil Innovador de restaurantes?
¢ Qué mejoras o modificaciones realizaria a la 12 | (Tong, 2019)

propuesta?

Elaboracién: Autores de la tesis
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Resultados de la investigacion cualitativa

Las entrevistas se llevaron a cabo en el periodo de diciembre 2020 y enero 2021de
manera virtual dada la coyuntura por la pandemia por COVID-19. La transcripcion de
las trece entrevistas se encuentra en la seccibn de Anexos. (Veéase

Anexo II. Transcripcion de las entrevistas a expertos).

A continuacion, se presenta el analisis de las entrevistas realizadas segun los
siguientes codigos identificados para la creacion de una empresa de servicios de data

science dirigida a empresas pequefias y medianas del rubro de restaurantes:

(i) Pandemia, (ii) Modelo de negocio, (iii) Nivel de implementacion tecnoldgica,
(iv) Inversion en TI, (v) Alianzas estratégicas. (vi) Cultura digital (vii) Toma de
decisiones (viii) Andlisis de informacion, (ix) Factores para contratar el servicio, (X)

Barreras para la implementacion.

Tabla V.4. Analisis de entrevistas segun cédigos

Pandemia

Es algo que nadie se esperaba, nos hizo cambiar la manera de pensar, cambio el estatus quo y nos hizo
realizar otras acciones para recuperarnos. Hay mucha expectativa por la vacunacion para que el sector
se pueda recuperar entre 6 meses y un afio.

Modelo de negocio

Se vieron obligados a utilizar otros canales de atencién como el canal delivery y recojo en tienda. El
canal de atencidn en salon ahora es el Gltimo en volumen de ventas. Se cambio la forma de interaccion
con el cliente, ahora es mucho mas digitalizado. El canal de delivery le ha permitido mantener la
operacion y minimizar las perdidas.

Nivel de implementacion tecnoldgica

El nivel de restaurantes en general es bajo, va a depender del tamario del restaurante, en el Fast Food
de marcas reconocidas es muy alta, en el Casual Dining es medio, en ambos casos se puede ver la carta
desde el celular, se puede pagar de forma directa, los clientes tienen varios canales para que puedan
adquirir, para que se sientan satisfechos con la experiencia de compra.

Inversiéon en Tl

Hoy en dia los restaurantes tienen que invertir en Tl y el que no lo haga lo va a tener dificil para seguir
funcionando. Para algunos la pandemia ha sido el punto de inicio y para otros los ha impulsado a seguir
invirtiendo mas y todo lo que se haga se va a mantener en el futuro.

Alianzas estratégicas

Son fundamentales y partir de buenos proyectos, deben funcionar para que sumen, no solo generan
valor a los duefios del negocio sino también a los proveedores. Es importante crear alianzas para
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innovar y mejorar la experiencia del cliente. Se pueden crear alianzas con los agricultores, pescadores,
productores, municipalidades, entre otros.

Cultura digital

En general la gran mayoria de restaurantes por voluntad propia o ya sea por necesidad han ingresado
al mundo digital. Todos los canales se estan automatizando, digitalizando por lo que necesitan recursos
humanos con la capacidad de aprender nuevos sistemas de trabajo, nuevas aplicaciones que ayuden a
los restaurantes a ser mas competitivos.

Toma de decisiones

Depende del tamafio del negocio, de manera general se toman decisiones en base a la experiencia
luego de la evaluacion de un resultado. La tendencia es que se utilice el anélisis de datos. En caso de
las cadenas de Fast Food tienen un soporte completo de herramientas de Tl en el apoyo de decisiones
mas acertadas.

Andlisis de informacion

El andlisis de informacién genera valor, contar con informacion adecuada y precisa en el momento
justo es clave para tomar decisiones acertadas. El valor del anélisis de datos seria que todo esto se
traduzca en incremento de ventas y mejorar la eficiencia.

Factores para contratar el servicio

Los principales factores que tendrian en cuenta para valorar la propuesta son el valor de la solucién
que ofrece, el costo beneficio, conocimiento del negocio, es decir la experiencia que haya tenido
atendiendo a sus clientes, los buenos resultados obtenidos y la flexibilidad del servicio.

Barreras para la implementacion

El ser humano es la mas grande barrera en este tipo de decisiones, porque siempre habré resistencia al
cambio, ya que por ejemplo de la manera que la vengo haciendo estoy en mi status quo, pero si viene
algo innovador me va a sacar de ahi y obligar a tener otra visién del negocio, otra data.

Elaboracién: Autores de la tesis

Aporte experto Gaston Acurio (Promotor de la gastronomia peruana) “Seria
increible que podamos los restaurantes tener la informacion precisa para tomar las
decisiones més acertadas para cada uno en el momento que corresponda, el momento
mas oportuno, que nos ayuden a ser cada vez mejores en todo el sentido de la palabra™.
“Entonces aqui, la clave es si ustedes tienen este suefio (Data science en restaurantes),
es la perseverancia, si entonces en el afio 2003 cuando empeceé a contar la historia de lo
que era posible que un dia la cocina peruana esté presente en todo el mundo y que el
mundo se enamore del ceviche si hubiese hecho caso a lo que me decian pues no hubiera
hecho nada [...] sea cdmo les digo, esto funciona, pero va a requerir de mucha

perseverancia”.

Aporte experto Alberto Fiorini (Fundador de Don Tito Pollos a la Brasa)

“Vamos a seguir invirtiendo, estamos tratando cada vez més de automatizar la atencion
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por delivery para que sea mas fluida y agil para el cliente. Creo que hoy en dia,
restaurante que no invierta en tecnologia la va a tener muy dificil para seguir

funcionando”.

Aporte experto Maria Saenz (Gerente de Operaciones de Burger King) “La
propuesta me parece bastante interesante, me parece interesante que se enfoquen en este
sector y sobre todo en el tema de franquicias efectivamente lo que creo que las
franquicias tienen la capacidad de poder afrontar una propuesta como esta, por la misma
experiencia que tienen y también por el gasto que esto pueda generar y creo que ahi hay
data que si es muy importante tenerla, sea accesible”. “Es muy interesante la propuesta
porque podrian identificar informacion que por la dindmica del Fast Food es muy dificil,
cémo el identificar el rendimiento de cada colaborador para proponer un plan de

recompensa e incentivos justo y poder potenciar su desempefio”.

Aporte experto Javier Calderdn (Gerente de Marca Papacho’s Restaurant)
“La persona que desarrolla la propuesta debe conocer bien el rubro de restaurantes
porgue no quisiera que su tiempo de aprendizaje lo haga conmigo, porque por lo menos
le tomaria un afio y si yo quisiera ser rentable, eficiente y mejorar la experiencia no
tengo ese tiempo para perder, por lo que necesito alguien que ya conozca el sector,

conozca mis necesidades reales y sea dinamico conmigo”.

Aporte experto Susan Cérdova (Jefe de Control Interno y Jefe Corporativo de
Costos Grupo Acurio Restaurantes) “En el Per( se debe apostar por estas nuevas
implementaciones de tal manera que los podamos poner en préctica y mejoren las
eficiencias de las organizaciones. La ciencia de los datos y el anélisis de la informacion

deben ayudarnos a eso”.

Aporte experto Carlos Zuzunaga (Director de Transformacion Digital y
Analitica Avanzada de Alicorp) “Si estan tratando de atacar franquicias, yo quiero
creer que las grandes cadenas como Delosi y NGR deberian estar pensando hacer una
solucion in house y por otro lado los restaurantes pequefios no tienen mucha
informacién por lo que creo que la barrera es grande. “Yo creeria que el 95% de
restaurantes, no franquicias, quienes necesitarian la ayuda con su propuesta, es lo mas

dificil pero ahi esta el mayor potencial”.
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Aporte experta Melissa Marquez (Gerente Senior Marketplace y Marketing
Digital de Alicorp Soluciones) “A mi lo Gnico que me hizo un poco de ruido, es la
definicion del target, yo sé que queremos ir a clientes relativamente medianos y grandes,
pensando en que tienen una mayor disponibilidad de adopcion, donde no sea tan dificil
de entrar, y de acuerdo con eso no se si me iria tanto a las franquicias, yo creeria y ahi
me falta informacion, que de alguna manera ellas ya la deben tener resuelta de alguna

manera, quizas por ahi no vaya”.

Aporte experto Albert Almajano (Profesor Asociado de la Universidad
LaSalle Barcelona) “Cualquier analisis de informacion bien recogida y estructurada
genera valor, una vez que tienes la informacion la puedes trabajar y explotar. El analisis
de datos nos puede cambiar la idea de algo que pensabamos erradamente, nos arroja la

verdadera informacion y nos puede sorprender”.

Aporte experto Otto Regalado (Profesor Principal Marketing de la
Universidad ESAN) “Aqui hay dos cosas importantes, los datos como saben ustedes
abundan, el conocimiento es reducido, el valor que tiene el conocimiento es muy
superior a la data, a la data simple, entonces esa data siempre hay que analizarla y hay
que generar valor en ello, con experiencia, conocimiento, obviamente se pueden tomar
decisiones méas acertadas, y va a disminuir el riesgo, incertidumbre en todas las

decisiones que se tomen”.

Aporte experto Ronald Armas (Solution Specialist Data & Artificial
Intelligence en Microsoft) “Esa analitica avanzada en la cual nos pueda predecir, nos
prediga qué es lo que va a suceder, que nos prediga como nos va a ir en el tema de
ventas, que nos prediga como vaa ir en el tema de la aceptabilidad, de repente de nuevos
productos, etc.“ [...] “y si queremos ir al siguiente escalon ya es el escalon prescriptivo
muy pocas organizaciones a nivel mundial estan todavia en ese nivel, pero es el nivel
en el cual “que tengo que hacer para que esto cambie, a lograr este objetivo”, ya no es
simplemente que me predigas si voy a llegar o no sobre la base de eso, sino que me

ayude a tomar decisiones y es lo que llamamos la analitica prescriptiva”.

Aporte experto Victor Alarcén (Emprendimientos, TI, CEO LATAM
Consulting) “La pandemia ha favorecido a los restaurantes siempre y cuando los

managers de los restaurantes se hayan dado cuenta de eso. También puede haber el
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tipico manager de cadenas grandes o restaurantes pequefios que le resulta muy dificil
adaptarse y el solo hecho de tener un canal como el sencillo WhatsApp para tomar
pedidos a permitido que se mantengan en el rubro, los que no se hayan adaptado o

reinventado lo pueden pasar muy mal”.

Aporte experto Stanley Velando (Emprendimientos, Seguridad de la
Informacién, CEO Kunak Consulting) “Brindar el servicio no de manera Freemium
no lo consideraria, en mi experiencia lo que es gratis no es valorado. Aplicaria, el
concepto de Revenue Assurance, teniendo espalda financiera, ofreceria el servicio
estableciendo una meta, cobraria un porcentaje sobre las ganancias. De esta manera se

prueba que funciona y que podemos ganar ambos”.

Aporte experto Erick Iriarte (CEO and Chief of Information Technology Law
Area. Iriarte & Asociados) “Mientras los datos sean anonimos no hay mayor
problemaética con la gestion de datos, si hay temas que estan vinculados con relacién
con tus clientes con su cadena de abastecimiento hacia arriba y su cadena de delivery
hacia abajo, la mayoria ya son relaciones contractuales previamente establecidos. La
analitica de datos tal como esta aplicado en realidad no tiene hasta ahora temas de datos
personales, salvo el relacionado a temas de gusto, por ahora estan dentro del marco que
establece la ley y son mas que nada relaciones contractuales™.

5.4.2. Investigacién Cuantitativa

Se realiza una investigacion cuantitativa con la finalidad de obtener informacion
para el analisis y entendimiento de la realidad de manera objetiva. Para efectos de esta
tesis, se realiza encuestas a responsables de restaurantes de los negocios de fast food

dentro del alcance geografico de Lima Oeste.
Obijetivos de la investigacion cuantitativa

Se definen los siguientes objetivos con la finalidad de medir las variables,
desarrollar las conclusiones e identificar los hallazgos:
e Conocer el nivel de aceptacion de la propuesta de este proyecto.
e Determinar los motivadores de usar la propuesta de este proyecto.

e Conocer el grado de interés del uso de la propuesta de este proyecto.
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e Conocer las barreras que imposibilitan el uso de la propuesta de este proyecto.
e Conocer el rango de inversion que estarian dispuestos a realizar por la propuesta

de este proyecto.
Metodologia para la investigacion cuantitativa

Para el estudio cuantitativo de fuentes primarias, se hizo uso de la investigacion

descriptiva, teniendo las encuestas como método de recoleccién de datos.
Definicion de perfiles

El perfil de los involucrados que respondieron la encuesta pertenece al rubro de
restaurantes y tienen una experiencia en el sector no menor de cinco afios. Ademas, los
encuestados contaron con caracteristicas similares como ser fundadores, propietarios,

inversionistas, gerentes generales (CEQ), o cualquier posicion de direccion.

Tabla V.5. Ficha técnica del encuestado

Fundador, propietario, gerente, inversionista,

Posicion actual: - L L
o cualquier posicién de direccién.

Afos de experiencia: Minima de cinco (5) afos.
Clasificacion: Restaurant Fast Food
Posicion en el mercado: Consolidado

Elaboracién: Autores de la tesis

Ficha técnica encuesta

Se utiliza un muestreo no probabilistico de conveniencia debido al reducido tamafio

de la poblacion (marcas del subsector de fast foods) alcance de la investigacion.

Tabla V.6. Ficha técnica encuesta

Tipo de Muestreo: No Probabilistico de conveniencia
Publico potencial: Expertos en restaurantes

Poblacién: 65 marcas de restaurantes rubro fast food
Técnica: Encuestas virtuales por internet.
Muestra: 65 encuestados

Fecha de evento: febrero 2021

Financiacion: Recursos propios

Elaboracién: Autores de la tesis
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Resultados de la investigacion cuantitativa

La encuesta se aplicé durante el mes de febrero del afio 2021. En total, se realizaron
65 encuestas a clientes objetivo del modelo de negocio data science en restaurantes.
Desarrollar el cuestionario llevo a los encuestados aproximadamente de 10 minutos con

preguntas de opcion multiple. (Véase Anexo I1l. Encuesta).

Los encuestados en mayor ndmero (86%) consideran que la recuperacion de los

negocios de restaurante tomara de uno a dos afos. (Véase Figura V.2)

Figura V.2. Perspectiva de recuperacion después de la pandemia

¢ Cual es su perspectiva de recuperacion después de la
pandemia?

HMEnlaflo MWEn2afios MENn3aflosamis

Elaboracién: Autores de la tesis

Se observa que los restaurantes realizaron cambios en sus negocios, por lo cual
debemos incorporar en nuestra propuesta un analisis orientado a los nuevos procesos.
El cambio de delivery tercerizado a delivery propio, la creacion del canal de recojo en
tienda y la implementacion de nuevas lineas de negocio permitiran tener informacion
propia para poder brindar el servicio de analisis avanzado de datos, por el contrario, el
cambio de delivery propio a delivery tercerizado la informacion generada es propiedad

del tercero y no es accesible por los restaurantes. (Véase Figura V.3)

Estos resultados evidencian que todos los encuestados utilizan alguna red social,
siendo las de mayor uso Facebook, Instagram y WhatsApp Business. Estos resultados
confirman la disponibilidad de una fuente importante de datos necesarios para el

analisis. (Véase Figura V.4)
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Figura V.3. Cambios en los negocios a raiz de la pandemia

¢Araiz de la pandemia como ha cambiado su negocio?

27%

24%
20%
16%
12%

Creacion del canal  Creacidn del canal De delivery propio a De delivery Nueva linea de Ningtin cambio
delivery recojo entienda delivery tercerizado tercerizado a negocio
delivery propio

Elaboracién: Autores de la tesis

Figura V.4. Redes utilizadas para anunciar productos

é5u negocio utiliza redes sociales para anunciar sus

productos?
0,
36% 34%
25%
4%
o,
—
Facebook Instagram Twitter WhatsApp YouTube No utilizo redes
Business sociales

Elaboracién: Autores de la tesis

Estos resultados evidencian que todos los negocios de fast food encuestados

cuentan con un soporte tecnolégico para ventas, siendo este un primer requisito para

poder contar con informacion interna del negocio como insumo para el analisis

avanzado de datos. La plataforma Justo no es utilizada por el momento en los negocios

de fast foods encuestados. (Véase Figura V.5)

Nuestros potenciales clientes utilizan el servicio de Rappi y Glovo, presentandose

aqui una dificultad en el acceso a la informacion generada debido a que estas empresas

consideran la informacién de su propiedad y no de sus clientes, por el otro lado, los

negocios de restaurantes que gestionan su propia flota contarian con informacion interna

para el analisis avanzado de datos. (\VVéase Figura V.6)
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Figura V.5. Soporte tecnoldgico para venta de productos

éActualmente utilizan algun soporte tecnoldgico para
venta de sus productos?

41%
37%

20%

2%
—

Glovo Rappi WhatsApp Justo 24/7 Otros
Business

0% 0%

Elaboracion: Autores de la tesis
Figura V.6. Servicios para distribucion de productos

éActualmente utilizan algun servicio para distribucion de sus

productos?
44%
32%
23%
0% 0% 0%
Rappi Glovo Flota propia Chazki Justo Otros

Elaboracién: Autores de la tesis

Todos los encuestados consideran el analisis de datos de “importante” a “muy
importante”, asimismo, existe niveles distintos de implementacion de tecnologia y
personal capacitado. Se evidencia que muchos encuestados (54%) no saben como
generar conocimiento a pesar de que cuentan con la tecnologia, lo cual se traduce en
una oportunidad para brindar el servicio de andlisis avanzado de datos. (\VVéase Figura
V.7)
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Figura V.7. Importancia del analisis de datos para sus negocios

é¢Qué tan importante considera el analisis de datos?

68%
22%
11%
[ ] 0% 0%
Muy importante Importante Moderadamente Pocoimportante Nada importante
importante

¢Cual de las siguientes afirmaciones es la mas adecuada a su
negocio?

M Sabemos que el analisis de datos es importante pero no contamos con la tecnologia necesaria ni
personal capacitado.

M Si contamos con la tecnologia, pero no sabemos cémo generar conocimiento con la informacion

W Ya contamos con analisis de datos para la toma de decisiones y con personal capacitado.

Elaboracién: Autores de la tesis

Estos resultados muestran que el servicio de analisis de datos esta en un estado
inicial de incursion en el mercado ya que solo el 2% de los encuestados refiere que lo
han contratado. Los resultados evidencian un nicho de mercado al cual incursionar.
(\Véase Figura V.8)
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Figura V.8. Servicio de analisis de datos contratado

¢Ha contratado algun servicio de analisis de
datos para su restaurante?

2%

m Andlisis propio mNo mSi

Elaboracién: Autores de la tesis

La pandemia ha originado la reduccién de ventas, asi como sobreendeudamiento y
el incremento de costos de insumos, estos problemas deben abordarse de manera
prioritaria y deberan de considerarse dentro de nuestra propuesta de servicio. (Véase
Figura V.9)

Figura V.9. Principales problemas que enfrentan los restaurantes

¢éCual es el principal problema que enfrenta su negocio?
53%

25%

19%
4%
0% — 0% 0%

Reduccién de ventas Mayor competencia Incremento de costo Sobreendeudamiento  Desempefio del Desempefio socio Otros
de insumos personal estratégico

Elaboracién: Autores de la tesis

Estos resultados evidencian que la toma de decisiones en el sector de fast food se
realiza basada en informacion, sin embargo, un 27% toman sus decisiones en base a su

experiencia en el sector. (Véase Figura V.10)
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Figura V.10. Toma de decisiones en restaurantes

¢En su restaurante como se toman las decisiones?

B Con informacion estructurada y consolidada ® Experiencia de la gerencia

M Servicio de consultoria contratado

Elaboracién: Autores de la tesis

Existe un gran porcentaje de aceptacion de la propuesta con un 95%, y el beneficio

que identifican es el incremento de sus ingresos seguido de la mejora de la eficiencia de

sus procesos Y el tener una mayor visibilidad de su negocio. (Véase Figura V.11)

Figura V.11. Interés en contratar el servicio y beneficio principal de la propuesta

éLeinteresaria contratar el servicio ofrecido en la

propuesta?
55%
24%
16%
5%
[ 0%
Muy interesado Interesado Moderadamente Pocointeresado Nada interesado
interesado

De estar interesado en contratar nuestros servicios, ¢Cual es el
beneficio principal que identifica de la propuesta?

26%
23%
20%
12%
7%
“ . “

Incrementar los Mejorar la Tenermayor  Yacuento con Para que mi Satisfacer una  Para sobresalir
ingresos eficiencia de sus visibilidad sobre un servicio, pero empresa necesidad dela
procesos sunegocio  deseo mejorarlo sobrevivaa la competencia
pandemia

Elaboracion: Autores de la tesis
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Los resultados muestran que en un primer servicio el analisis de precio (27%), el
marketing (18%), la cadena de abastecimiento (15%) y la gestion del mend (15%),

serian los sub-factores mas solicitados. (Véase Figura V.12)

Figura V.12. Factores del restaurante que consideraria en un primer servicio

En el alcance del primer servicio de analisis avanzado de datos a contratar ¢Qué
factores del restaurante consideraria?

27%

18%

15% 15%
10%
6%
4%
2% 2%
. [ [ 0%
Andlisisde  Aseguramiento  Innovacién Marketing Cadena de Gestidn del Gestidn del Legal Seguridad  Prueba sensorial
Precio de Calidad Culinaria Abastecimiento mend Talento Humano Alimenticia

Elaboracién: Autores de la tesis

Estos resultados nos muestran como un factor “muy importante” la confianza
(78%), seguido del servicio de post venta (75%) y el precio de servicio (60%); como
factores “importantes” estan el respaldo financiero (60%), la innovacién (52%) y la
tecnologia en servicios ofrecidos (52%). Estos factores identificados seran incorporados

en nuestra propuesta de servicio. (Véase Figura V.13)
Figura V.13. Factores determinantes para seleccion de un proveedor

En su empresa que factores son determinantes para la seleccién de
un proveedor:

o,
78% 75%

60% 60%
49% 51%y9% 52% 52%
2%
37985% a0 5%
29
28% . 25%
15%
% 0,
8% -

Clientes del  Reputacion Confianza Experiencia  Innovacion Tecnologia en  Respaldo Precio del Servicio de
proveedor especifica servicios financiero servicio post venta
ofrecidos
H Muy Importante B Importante B Moderadamente importante Poco importante ® Nada importante

Elaboracién: Autores de la tesis
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El 100% de los encuestados consideran importante incorporar una prueba piloto, la
cual serd incorporado en nuestra propuesta de servicio. (Véase Figura VV.14)

Figura V.14. Prueba Piloto para evaluar el servicio

¢Qué tan importante considera contar con una prueba
piloto para evaluar el servicio?

65%

35%

0% 0% 0%
Muy importante Importante Moderadamente Poco importante Nada importante
importante

Elaboracién: Autores de la tesis

Los resultados muestran que un 89% estarian interesados en contratar nuestros

servicios en un corto y mediano plazo. (\VVéase Figura V.15)
Figura V.15. Plazo en el que contrataria el servicio

De estar interesado en contratar nuestro servicio, ¢En qué
plazo estaria dispuesto a tomar el servicio?

m Corto plazo (0 a 6 meses) o Largo plazo (18 meses a mas) ® Mediano plazo (6 a 18 meses)

Elaboracién: Autores de la tesis

Estos resultados muestran que los clientes les interesarian una propuesta donde
puedan financiar el costo del servicio, y el “porcentaje sobre la ganancia” como otra

modalidad de pago a considerar en nuestra propuesta de servicio. (Véase Figura V.16)
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Figura V.16. Modalidades de pago del servicio

De interesarle una soluciéon basada en analisis avanzado de datos,
¢{Cudl de las modalidades de pago del servicio escogerias?

37%
28%
23%
12%

Cuotas Por servicio 100% al Por servicio inicial 40%, Porcentaje sobre la Otros
termino termino 60% ganancia

Elaboracién: Autores de la tesis

Estos resultados nos muestran que los clientes estarian dispuestos en un (43%) a
contratar el paquete 02 con dos (2) componentes por un monto de 10,000 y 11,000 USD,
informacion que se considerara en nuestra estrategia de venta. (Véase Figura V.17)

Figura V.17. Monto a invertir en la contratacion del servicio

Si tuviera la posibilidad de contratar el servicio de analisis avanzado
de datos, ¢ Cuanto estaria dispuesto a invertir? (USD):

43%
40%
17%
0%
Paquete 1 Paguete 2 Paquete 3 Paguete 4
(1 Componente) (2 Componentes) (3 Componentes) (4 Componentes)
6000 - 7000 10000 -11000 14000 - 15000 17000 - 18000

Elaboracién: Autores de la tesis

Estos resultados nos muestran los dos principales aspectos a considerar en nuestra
propuesta de servicio post venta, “comunicacion personalizada” con 51% y “soporte,

ayuda sobre el entregable del servicio” con 44%. (Véase Figura V.18)
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Figura V.18. Aspectos clave para el servicio de post venta

¢Qué aspectos considera clave para el servicio post venta?

51%
44%
5%
o - o
Comunicacion Seguimiento Soporte, ayuda  Promocion, ofertas COtros
personalizada sobre el entregable  para un segundo
del servicio servicio

Elaboracién: Autores de la tesis

Los resultados muestran que nuestro servicio debe poder cumplir con todos los
aspectos que espera el cliente. La “puntualidad en las fechas de entrega” y el

“cumplimiento de lo ofrecido” son los aspectos mas valorados. (Véase Figura V.19)

Figura V.19. Valor en un servicio de consultoria

¢Qué valora usted en un servicio de consultoria?

82%

78% 78% 78% 78%
65%
5%
2% 2% 2% 2%
4%
5%
Cumplimiento de lo  Puntualidad en lasfechas La calidad del servicio Profesionalismo La rapida solucidn a los La flexibilidad para
ofrecido de entrega prestado problemas adaptarse a los cambios

B Muy Importante B Importante B Moderadamente importante Poco importante M Nada importante

Elaboracion: Autores de la tesis
Véase Anexo IV para resultados adicionales de la investigacion cuantitativa.

5.5. Estimacion de la demanda

En el Capitulo | se definié los distritos donde se desarrollara el plan de negocio,
orientado a empresas PYME (Pequefia y Mediana Empresa) del rubro de restaurantes
en el formato Fast Food ubicados en Lima Oeste.
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Para ello, partimos del nimero de restaurantes en Lima Metropolitana, el INEI
fuente oficial consigna informacion antes de la emergencia nacional. De acuerdo con el
INEI (2019) existen 69,762 empresas dedicas a actividades de servicio de comidas y
bebidas.

Tabla V.7. Lima Metropolitana: Empresas por segmento empresarial 2018

o Segmento empresarial
Actividad Total - -
econémica Microempresa Pequeia Gran y mediana
empresa empresa

Absoluto | % | Absoluto | % | Absoluto | % | Absoluto %

Actividades

deservicio | cq760 | 63 | 67,708 | 97.2| 1.808 | 2.6 155 0.2

de comidas

y bebidas

Fuente: (INEI, 2019)
Elaboracién: Autores de la tesis

El servicio de data science que se propone tiene un alcance que puede ir mas alla
de las fronteras de Lima Oeste®, este servicio podria ofrecerse para cualquier negocio
de restaurante que desee consolidar su posicion en el mercado en Lima Metropolitana.
Aqui, consideramos el segmento de pequefia empresa y el segmento de la gran y

mediana empresa de 1,963 empresas como mercado potencial.

De este total, el mercado objetivo son las cadenas de restaurantes fast food, los
datos de marcas y cantidad de locales se obtuvo de una nota periodistica (Diario
Gestion, 2019) que consigna como fuente Mapcity Perd. Esta informacion no consigna
a las cadenas de pollerias, por lo que se recopil6 informacion de redes sociales y paginas
web de los mismos negocios. En la Tabla V.8, se muestra la informacién consolidada
de 65 marcas que conforman el mercado objetivo. Para tener una referencia del tamafio

del negocio se ordena de forma descendente de acuerdo con el nimero de locales.

16 Lima Oeste: Comprende 12 distritos de Lima Metropolitana, Barranco, Jesis Maria, La
Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San
Miguel, Santiago de Surco y Surquillo.
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Tabla V.8. Cadenas de Fast Food en Lima Metropolitana y Callao

N° Cadena Tipo Locales | | N° Cadena Tipo Locales
1 |KFC Pollo Broaster 92 34 | Disfruta Sandwich 8
2 | Bembos Hamburgueseria 59 35 | La Salchipaperia | Salchipaperia 8
3 |Pizza Hut Pizzas 57 36 | La Panka Polleria 8
4 | Dunkin Donuts | Pasteleria 49 37 | Full Sanguchén | Sandwich 7
5 | Pizza Raul Pizzas 43 38 | Kio Sandwich 6
6 | Telepizza Pizzas 40 39 | Campollo Polleria 6
7 | Papa Johns Pizzas 34 40 Me_dlterraneo Polleria 6
Chicken
8 |Pardos Chicken | Polleria 29 41 | Sefior Papa Salchipaperia 5
9 | Norky's Polleria 28 42 | Chifa Express Chifa 5
10 | Rocky's Polleria 28 | |43 m‘;ha”o”es del | sandwich 5
11 | Burger King Hamburgueseria 27 44 | Big Chicken Polleria 5
12 | Chinawok Chifa 23 45 | Hikari Polleria 5
. . Comida
13 | McDonald's Hamburgueseria 22 46 | Pasquale criolla 4
14 | Mr Sushi Sushi 19 47 L_|ttle Caesar Pizzas 4
Pizza
15 | Juicy Lucy Hamburgueseria 17 48 | Don Tito Polleria 4
16 | Villa Chicken | Polleria 17 49 | La Caravana Polleria 4
17 [Sanguehon | o wich 16 | |50 |Toku Sushi 3
Campesino
18 | Otto Grill Grill 16 | |51 |2OKUSUT g ehi 3
19 | Subway Sandwich 15 52 | Roll Star Sushi | Sushi 3
20 | Carnivoro Hamburgueseria 14 53 La22 . Sandwich 3
Sangucheria
21 | Corralito Polleria 14 54 | Tip Top Sandwich 2
22 | Popeyes Pollo Broaster 13 55 | El Enano Sandwich 2
23 | Gilligan Hamburgueseria 13 56 La Granja del Polleria 2
Abuelo
24 | Dominos Pizza | Pizzas 11 57 | La Granja Azul | Polleria 2
o5 |Empanadas | g e 11 | | sg | Primos Chicken 50600 2
Paulista Bar
26 | Frutix Jugueria 10 59 | D'nnos Pizza Pizzas 1
27 | Cinnabon Pasteleria 10 60 | Sumito Sushi 1
28 |LaLucha Sandwich 10 61 | Sanguchisimo Sandwich 1
29 | Las Canastas Polleria 10 62 (Blgfpper Sushi Sushi 1
30 | Las Tinajas Polleria 10 63 Gran Parrillada Polleria 1
Timbo
31 | Nitos Cevicheria 9 64 Rasson Brasas Polleria 1
Gourmet
32 | El Chinito Sandwich 9 65 | Hilton Polleria 1
33 | Don Belisario | Polleria 9

Elaboracién: Autores de la tesis
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5.6. Conclusiones

Respecto al objetivo de evaluar el grado de aceptacion de la propuesta de negocio
para el mercado objetivo; se determind que el 95% de la muestra estaria dispuesto
a contratar un servicio de data science por lo que se valida que la aceptacion del
concepto del negocio es muy alta.

Respecto al objetivo de identificar los principales atributos de la propuesta de
negocio; el 49% de los encuestados identifican el beneficio principal el incremento
de sus ingresos y la mejora de la eficiencia de sus procesos, un 20% identifica el
beneficio de tener mayor visibilidad sobre su negocio. Respecto al factor de su
restaurante que abordarian con data science seria un 27% el andlisis de precio,
seguido 18% el marketing, 15% la cadena de abastecimiento y 15% la gestion del
mend.

Respecto al objetivo de identificar que mejoras o modificaciones realizarian a la
propuesta; las principales recomendaciones que se pudieron recoger son:
paquetizar la solucién que ayudaria a los negocios a elegir qué factores abordar y
cuantos de ellos podrian contratar en funcién de los recursos financieros en ese
momento; implementar la solucién como un proyecto piloto para probar y evaluar
el servicio; hacer uso de tecnologia para contar con la informacién generada en
todos los niveles de la organizacion; y el tiempo de desarrollo del servicio sea lo
mas rapido posible dada la dinamica cambiante del sub sector de fast food.
Respecto al objetivo de identificar si hubiera intencion de contratar los servicios
para su establecimiento; el 89% de los encuestados estaria interesados en contratar
los servicios entre en un corto y mediano plazo, por otro lado, un 37% estarian
dispuestos a realizar el pago del servicio con una cuota inicial y un 28% escogeria
la modalidad de porcentaje sobre la ganancia. Respecto al monto que estaria
dispuesto a invertir un 43% invertiria USD 11,000 para abordar dos (2) factores del
restaurante.

Respecto al objetivo de conocer el nivel de implementacion tecnoldgica de los
restaurantes; se comprueba que los fast food manejan el mayor nivel de inversion

en tecnologia de todos los tipos de restaurantes.
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CAPITULO VI. PLANESTRATEGICO
6.1. Vision

La Vision de la empresa es la siguiente:

“Ser la principal empresa proveedora de servicios de data science impulsando a
nuestros clientes a tomar las mejores decisiones ”.
6.2. Mision

La Misidn de la empresa es la siguiente:

“Convertir datos en beneficios. Aportar valor a negocios de restaurantes a traves
de la ciencia de datos. Identificar los factores importantes que afectan al negocio de
nuestros clientes, predecir su impacto en las ventas y en la eficiencia operativa y ofrecer
recomendaciones prescriptivas. Todo posible gracias a nuestros profesionales

especializados comprometidos en brindar el mejor valor.”
6.3. Valores

Los principios que orientaran las acciones y decisiones de la empresa se enmarcan

en valores sociales, de desarrollo y de la dindmica de trabajo.

Responsabilidad: Buscamos la maxima eficiencia del uso de los recursos, tenemos
respeto por el medio ambiente, por el entorno laboral y de servicio, responsabilidad y

cumplimiento de nuestros compromisos con los clientes y empleados.

Integridad: Buscamos ser una empresa que actla y promueve la honestidad,

rectitud, transparencia en el desarrollo de sus actividades.

Excelencia: Buscamos cumplir con altos estandares de desempefio, asegurando la

calidad y eficiencia de nuestros procesos promoviendo la mejora continua e innovacion.
6.4. Evaluacion Externa

6.4.1. Analisis de las oportunidades

En la siguiente tabla se presenta una lista de oportunidades y estrategias del plan

de negocio.
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Tabla VI.1. Oportunidades - Estrategias

Oportunidades Estrategias
O1 | En el pais hay poca oferta especializadaen |E1 | Dar a conocer la propuesta de servicio
servicios de analitica avanzada de datos innovadora, especializada y diferenciada a los
para el rubro de restaurantes. negocios de restaurantes.
02 | El negocio de andlisis avanzado de datos E2 | Consolidar el negocio en Lima Oeste para
como servicio es expandible a otras areas expandirlo a Lima Metropolitana.

geogréficas.

O3 | La alta competencia entre restaurantes fast | E3 | Ofrecer una solucion en linea que permite
food hace que estos requieran sobresalir en responder con informacion en el menor

el mercado buscando innovacion e tiempo posible.

incorporacion de nuevas tecnologias.

04 | Los negocios de restaurantes buscan reducir | E4 | Definir un proceso para realizar un

costos y gastos operativos. diagnéstico y responder de manera rapida
brindando una solucioén integral a los dolores
del cliente.
O5 | En la recuperacion econdémica post E5 | Ampliar nuestra capacidad operativa para
pandemia los negocios de restaurantes atender la creciente demanda de clientes.

buscaran posicionarse en el mercado.

Elaboracién: Autores de la tesis

6.4.2. Analisis de las Amenazas

EnlaTabla V1.2, presentamos una lista de amenazas que hemos identificado, donde
en cada una de ellas formulamos estrategias con el fin de contrarrestar o mitigar sus

posibles efectos.

Tabla VI1.2. Amenazas - Estrategias

Amenazas Estrategias

Al | Los negocios de restaurantes de fast food E1 | Ofrecer una propuesta de servicio
realizan su propio andlisis avanzado de complementando los anélisis generados por el
datos. cliente.

A2 | Aparicién de nuevas empresas de analisis E2 | Crear estrategias de promocion y publicidad
avanzado de datos especializadas en el rubro como ofertas agresivas temporales.
de restaurantes.

A3 | Desconfianza a la contratacion e E3 | Promocionar los casos de éxito y la cartera de
implementacion de soluciones tecnoldgicas. clientes atendidos.

A4 | Cierre de negocios de restaurantes por el E4 | Desarrollar propuestas de servicio para otros
efecto de la pandemia por Covid-19. tipos de restaurante con menor afectacion por

la pandemia por Covid-19.

A5 | No contar con personal especializado con E5 | Manejar una cartera de profesionales con

experiencia en las tecnologias de andlisis planes de capacitacion, formacién, e
avanzado de datos y en gestion de incentivos.
restaurantes.

Elaboracién: Autores de la tesis
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6.5. Matriz EFE

A continuacion, presentamos la matriz de evaluacién de factores externos (EFE)
que nos permite resumir y evaluar los factores externos que impactan en nuestro modelo
de negocio. Para el caso de nuestro plan de negocio al ser una empresa nueva

evaluaremos solo las oportunidades y amenazas.

Tabla VI1.3. Matriz EFE

Oportunidades Peso Valor LA
Ponderada
o1 En el pais hay poca oferta especializada en servicios de 0.5 4 0.60
analitica avanzada de datos para el rubro de restaurantes. ' :
El negocio de andlisis avanzado de datos como servicio es
02 expandible a otras areas geograficas. 0.05 3 0.15
La alta competencia entre restaurantes fast food hace que
O3 | estos requieran sobresalir en el mercado buscando innovacién |  0.10 3 0.30
e incorporacion de nuevas tecnologias.
o4 Los negocios de restaurantes buscan reducir costos y gastos 015 3 0.45
operativos.
o5 En la recuperacién economica post pandemia los negocios de 0.10 3 0.30
restaurantes buscaran posicionarse en el mercado.
Amenazas Peso | Valor FUREEI
Ponderada
AL Lo; negocios de restaurantes de fast food realizan su propio 0.08 4 0.32
anélisis avanzado de datos.
A2 Aparlplqn de nuevas empresas de andlisis avanzado de datos 0.12 2 0.24
especializadas en el rubro de restaurantes.
A3 Descqnflanza a Ifa contratacion e implementacién de 0.05 2 0.10
soluciones tecnologicas.
A4 Cierre dg negocios de restaurantes por el efecto de la pandemia 0.10 3 0.30
por Covid-19.
No contar con personal especializado con experiencia en las
A5 | tecnologias de analisis avanzado de datos y en gestion de| 0.10 3 0.30
restaurantes.
VALOR DE LA MATRIZ EFE 1.00 3.06

Elaboracién: Autores de la tesis

El valor de 3.06 obtenido de la Matriz EFE supera el promedio recomendado de
2.5, por lo que podemos concluir que nuestras estrategias planteadas responden
eficazmente a las oportunidades y amenazas que el entorno externo afecta a nuestro

negocio.
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6.6. Objetivos estratégicos

Hemos dividido los objetivos estratégicos en de corto y mediano plazo. Para el

corto plazo (ler afio), nos concentraremos en la puesta en marcha de la empresa, como

la promocion de la marca. Respecto al mediano plazo (2do y 3er afio) nos enfocamos

hacia el crecimiento y rentabilidad.

6.6.1.OE1: Incrementar la cartera de clientes cada afio.

El mercado objetivo esta conformado por 65 marcas de restaurantes fast food
ubicados en Lima Oestel’ Este objetivo estratégico se sustenta en el 95% de los
encuestados estaria interesado en contratar nuestros servicios, asimismo, el
41% de encuestados estaria dispuesto a contratar nuestros servicios en el corto
plazo de 0 a 6 meses y un 48% en un mediano plazo entre 6 a 18 meses.
Durante el primer afio de operacion lograr una cartera de clientes de 14 marcas,
que es la mitad de los encuestados que estarian interesados en contratar en el
corto plazo. Representa lograr una cartera de 20.5% del mercado objetivo.
Durante el segundo afio de operacion lograr una cartera de clientes de 39
marcas, lo que abarcaria el 60.0% del mercado objetivo.

Durante el tercer afio de operacion lograr una cartera de clientes de 65 marcas

el cual representa la totalidad del mercado objetivo.

6.6.2. OE2: Incrementar los contratos de servicios cada afo.

Tomando como referencia el objetivo OE1, conseguir minimamente un
contrato de servicio por cliente, para el segundo y tercer afio incrementar el

namero de contratos en un 50%.

6.6.3. OE3: Lograr un indicador NPS* por encima de 50.

Lograr un indicador NPS mayor de 50 desde el primer afio. Como punto de

referencia se toma métricas NPS para consultorias®® de 51. (QuestionPro, 2020)

17 Lima Oeste: Comprende 12 distritos de Lima Metropolitana, Barranco, Jess Maria, La Molina, Lince,
Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo.

18 NIPS: Net Promoter Score este indicador permite conocer la medida de lealtad y satisfaccion del cliente, el
objetivo de esta métrica es saber si recomendarian tu negocio a otras personas.

19 'Un Indicador NPS encima de 50, indica que la empresa prioriza la satisfaccion del cliente y tiene clientes
mucho més satisfechos que insatisfechos.

76



6.6.4.OE4: Mejorar la calidad de productos y servicios.

A partir del segundo afio invertir el 3% de los ingresos totales en investigacion

y desarrollo con el fin de encontrar alternativas para optimizar recursos, ofrecer

mejores servicios y aumentar la reputacion de la empresa ante clientes e

inversionistas.

Tabla VI1.4. Objetivos Estratégicos

productos y servicios

Metas
OE Objetivo Estratégico Afio 1| Afo 2 | Afio 3 Indicador
OE1 In_crementar Ia~cartera de 14 39 65 Nu_m_ero de clientes del mercado
clientes cada afio objetivo
OE2 Incrgmentar los ~contramtos de 50% 50% Ngmero de contratos ar~10 actua_l /
servicios cada afio Ndmero de contratos afio anterior
OE3 Log_rar un indicador NPS por S50 S50 550 | Indicador NPS
encima de 50
. . Inversion en investigacion y
OE4 Mejorar la calidad de 0% 3% 3% | desarrollo del afio actual / ingresos

totales

Elaboracién: Autores de la tesis

6.7. Estrategia de crecimiento

De acuerdo con lo propuesto por Igor Ansoff en la Matriz de Producto/Mercado

(Ansoff, 1957, pags. 113-124) también conocida como Vector de Crecimiento (Véase

Figura VLI), las estrategias de crecimiento se clasifican de acuerdo con el producto

ofertado y al mercado en el que se desarrolla.

Figura VI.1. Matriz de Ansoff

PRODUCTOS

Existentes

MERCADOS

Nuevos

Existentes

DESARROLLO DE

MERCADQOS

Nuevos

DESARROLLO DE
PRODUCTOS

DIVERSIFICACION
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Penetracion de Mercado

Para nuestro caso, la estrategia de crecimiento seleccionada para los primeros tres
afnos de operacion es de “Penetracion de Mercados”, donde principalmente se buscara
la cuota de mercado con el mismo producto, a través de una fuerte estrategia de

promocion y fidelizacidn que se detallara en el plan de marketing.
Desarrollo de Mercado

Ante un escenario optimo donde se cubra el mercado objetivo antes de concluir el
tercer afio, se prevé aplicar una estrategia de crecimiento de “Desarrollo de Mercados”,
es decir alcanzar mercados que actualmente no forman parte de nuestros clientes y
ofrecerle los mismos servicios que se vienen ofreciendo. Esta estrategia implicara

ampliar nuestros servicios a otros distritos que no pertenecen a Lima Oeste.
6.8. Estrategia competitiva

La estrategia genérica competitiva que se adecua a la propuesta de negocio es la
Estrategia del enfoque (Porter, 1980). Nuestra propuesta esta orientada hacia el cliente
B2B centrados en un segmento especifico del mercado, creando productos y servicios
especialmente disefiados para responder a las necesidades del sector restaurante y

subsector de fast food de Lima Oeste.

A continuacién, enumeramos acciones de corto plazo que se emplearan para
alcanzar los objetivos de negocio:

e Realizar alianzas estratégicas con empresas del rubro fast food con la finalidad de
trabajar en conjunto un proyecto que permita la generacion de conocimiento y
beneficios para el restaurante y nuestra organizacion. Estos resultados mostrarselo
a clientes potenciales que evidencien las mejoras y la generacion de valor para las
organizaciones en el rubro restaurantes.

e Realizar alianzas estratégicas con empresas que brindan servicios de plataformas
tecnoldgicas para restaurantes y a través de ellos mostrar nuestra propuesta de

servicio a potenciales clientes, permitiendo incrementar la cartera de clientes.
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Establecer iniciativas sobre resultados del primer servicio, proponiendo proyectos
adicionales que permitan contribuir a los procesos de mejora continua de nuestros

clientes.

6.9. Conclusiones

Nuestro plan estratégico aprovecha la oportunidad del crecimiento post pandemia
del sector. Nuestro horizonte de inversion es de tres (3) afios, tiempo en el cual
estimamos abarcar el 100% del mercado objetivo de fast food representado por 65
marcas ubicadas en Lima Oeste. Concluido el periodo de tres (3) afios esperamos
haber multiplicado el valor de la inversion y nuestra decision serd vender la
empresa, necesitamos de alguien mas grande pueda llevar a cabo la vision de la
empresa.

Al contar con pocos competidores, buscamos consolidarnos en el mercado de Lima
Oeste. Brindando soluciones en el menor tiempo posible, generando valor a través
de la reduccion de costos y gastos operativos. El analisis de datos estd presente en
los negocios de fast food, pero los tiempos de respuesta y valor generado no son los
adecuados (Sédenz, 2021). Nuestra capacidad operativa debe estar preparada a la
demanda creciente conforme se ha planeado.

Debemos estar preparados ante el ingreso de cualquier competidor y cambios
externos a la organizacién. Es importante dar a conocer los casos de éxito a nuestro
cliente objetivo, para generar la confianza en ellos. Debemos adaptarnos o estar
preparados a incursionar en distintos tipos de restaurantes y es importante contar
con un staff disponible, capacitado y especializado que nos permita cumplir con los

requerimientos de nuestros clientes.
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CAPITULO VII. PLAN DE MARKETING

Este capitulo tiene como finalidad articular el plan estratégico y los objetivos de
marketing del modelo de negocio GOAL Restaurant Data Science, tanto para el
lanzamiento de la empresa como para el desarrollo del negocio con la finalidad de dar
a conocer la propuesta y fidelizar a los clientes objetivo (negocios de restaurantes fast
food). Tomaremos en cuenta los resultados del estudio de mercado realizado y las

estrategias en el plan estratégico.

7.1. Objetivos de marketing

e Establecer la definicion del servicio a ofrecer para los negocios de
restaurantes.

e Establecer la propuesta de marca.

e Determinar la estrategia 4Ps que ofreceremos a nuestros clientes.

e Alcanzar el 20.5% del total del mercado objetivo en el primer afio de
operacion.

e Incrementar el nimero de contratos de servicio 50% cada afio.
7.2. Mercado
7.2.1. Definicion y delimitacion

Para el presente plan de negocios, se define que el mercado estd compuesto por los
negocios de restaurantes del tipo fast food ubicados en Lima Oeste del segmento

empresarial de pequefia y mediana empresa.
7.2.2.Necesidades del Mercado

De acuerdo con el estudio de mercado, entrevistas a expertos y encuestas a
responsables de negocios fast food, se han podido identificar las siguientes necesidades

del mercado a ser resueltas:

e Aumento de las ventas
e Optimizar recursos
e Mayor Competencia

e Posicionamiento de su marca
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e Diversificarse y ofrecer productos complementarios
e Revisar sus procesos y operaciones internas

e Desempefio del personal
7.2.3.Segmentacion.

Se obtiene la segmentacion del mercado, luego de haber realizado el estudio de

mercado. Como ya se mencion0, seran los negocios de restaurantes del siguiente perfil:

e Tipo de restaurante: Fast Food

e Segmento empresarial: Pequefia y Mediana empresa

e Ubicacion geografica: Lima Oeste (12 distritos)

e Tipos de comida: Polleria, sandwich, pizzas, hamburgueseria, sushi, chifa,
pasteleria, pollo broaster, Salchipaperia, cevicheria, comida criolla, grill,
jugueria.

e Establecimiento: Local restaurante, local de servicio rapido (patio de comidas),
locales de comprar y llevar (take-away y delivery), venta en la calle (stands,
food trucks).

e Cadenas de fast food: nacionales o internacionales.
7.2.4.Entorno Competitivo

GOAL Restaurant Data Science seguird una estrategia de nicho de mercado, ya que
nos enfocamos en ofrecer servicios especializados a un segmento de mercado. Nuestro
objetivo sera conocer a profundidad las necesidades de nuestro mercado objetivo con la
finalidad de ser capaces de satisfacerlas.

Como ya se indico en el analisis del microentorno, de acuerdo con lo investigado,
en la actualidad en el Peru no existe una empresa que ofrezca data science como servicio
a negocios de restaurantes. Respecto a una potencial rivalidad observamos a las
empresas que actualmente han incursionado en otros mercados utilizando data science
eventualmente podrian diversificar sus productos. Adicionalmente, se podria considerar
como amenazas el que ya existan empresas que brindan servicios online B2B a negocios
de restaurantes, como punto de venta (POS) y plataformas e-commerce, ya que podrian

replicar el presente modelo de negocio, por lo que debemos enfocarnos en ganar
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posicionamiento en el mercado para asi poder tener una ventaja competitiva que nos

permita afrontar la competencia cuando ésta aparezca.
7.3. Propuesta de Marca
7.3.1.Nombre

El nombre seleccionado para la empresa consultora es GOAL Restaurant Data
Science, la cual hace referencia a las iniciales del nombre de los fundadores y resalta el

nicho de mercado a la cual estd enfocada la propuesta de servicio innovadora.
7.3.2.Logo

El logo ha sido disefiado utilizando colores naranja y turquesa, que en la psicologia
de colores el color naranja se asocia al entusiasmo y la accion, propio de una empresa
emergente y el turquesa esta vinculado con la claridad mental, promueve la creatividad.
Por otro lado, el isotipo, sencillo y directo, que entrelaza las imagenes de cubos, hace
referencia a la ciencia de datos donde convergen cuatro (4) elementos, Informatica;
Estadistica y matemaéticas; Conocimiento de negocios; y Comunicacion efectiva.
(\Véase Figura VI1.1)

Figura VII.1. Logo de GOAL Restaurant Data Science

RESTAURANT DATA
SCIENCE

Elaboracién: Autores de la tesis

7.4. Estrategia funcional

Esta estrategia estd conformada por las estrategias del marketing mix que son:
producto, precio, plaza, promocion, conocidas como 4P’s; éstas serviran para que

GOAL Restaurant Data Science alcance los objetivos comerciales.
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7.4.1. Estrategia del producto/servicio

La propuesta de negocio consiste en brindar data science como servicio, a través
de un servicio de consultoria especializada en potenciar la toma decisiones utilizando

informacion interna y externa agregando valor al negocio de nuestros clientes.

La oferta de GOAL Restaurant Data Science, incluye dos categorias de servicio:
Servicio de Andlisis y Servicio de Mantenimiento.

Servicio de Andlisis

El Servicio de Andlisis esta basado en el desarrollo de un proyecto en el cual se
tiene determinado con precision cuanto tiempo se requerird (Véase Tabla X.1. Etapas
de implementacion de solucién de data science), el producto principal es un informe
ejecutivo y un informe técnico para formalizar los resultados del analisis, incluye la
informacidn obtenida durante el servicio y las recomendaciones por cada resultado que
permitan solucionar de la forma mas acertada el problema. Asimismo, el servicio
implica brindar asesoria mediante un coaching (acompafiamiento) al personal de la
empresa cliente, este asesoramiento se brindara dentro del marco de un conjunto de
actividades compartidas: diez (10) horas de asesoramiento del tipo coaching entre el
personal de GOAL Restaurant Data Science y personal de la empresa cliente; desarrollo
por parte del personal asignado de la empresa cliente de las labores indicadas y
establecidas en el coaching; supervision del avance y recomendaciones de accion por
parte de GOAL Restaurante Data Science. Ademas, se entrega credenciales de acceso
al tablero Microsoft Power Bl donde el cliente podra generar reportes, asi como
visualizar resultados actualizados desde cualquier dispositivo conectado a Internet.

El Servicio de analisis esta clasificado en tres tipos de solucion:

Paquete 1 - 01 componente
Paquete 2 > 02 componentes
Paquete 3 > 03 componentes

Cada paquete estd compuesto por un numero de sub-factores de la gestion de un

restaurante, estos sub-factores son referidos como “componente” los cuales son de libre
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eleccion del cliente en funcion al ambito en la gestion del restaurante que requiera

priorizar. (Véase Tabla VII.1)

Tabla VI1.1. Gestion de un restaurante: Factores y sub-factores

FACTORES SUB FACTORES
Receta Innovacién Culinaria

Aseguramiento de Calidad

Ingredientes —— -
Analisis de Precio

Materia Prima Cadena de Abastecimiento
Opcion del mend Gestién del men
Menu Marketing

Legal
Restaurante —

Gestidn del personal
Cocina Seguridad Alimenticia
Cliente Prueba Sensorial

Elaboracién: Autores de la tesis
Servicio de Mantenimiento

El Servicio de Mantenimiento estd habilitado para los clientes que contrataron un
Servicio de Analisis, les permite mantener la ejecucion del modelo analitico y acceder

al tablero Microsoft Power Bl mediante el pago de una suscripcion mensual.

Como parte de la estrategia de penetracion de mercado GOAL Restaurant Data
Science buscara realizar mejoras constantes al producto final y/u ofrecer productos
complementarios tales como acompafiamiento y soporte de horas de consultoria

adicional.
7.4.2. Estrategia de precio

La estrategia de precios a seguir es precio basado en costes (mark up), sumar un

margen de beneficios al coste del producto.

El precio para cobrar a los negocios de restaurante esta establecido de tal manera
que permita el sostenimiento del negocio considerando costos y gastos tales como

proveedores, operativos, administrativos y marketing.
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Con esta estrategia de precio, el cliente paga la suma acordada por la ejecucion
exitosa del proyecto, suma calculada de antemano porque el producto entregable esta

definido y también con precision el tiempo que requerira el proyecto.

Del resultado del estudio de mercado, para el Servicio de Analisis se sabe que el
43% de los encuestados invertiria US$ 11,000 por el Paquete 2 y 40% invertiria
US$7,000 por el Paquete 1y 17% invertiria US$15,000 por el Paquete 3. Estos precios,
se reajustan luego de determinar todo el coste, quedando definidos de la siguiente
manera: (Véase Tabla VII.2)

Tabla VI1.2. Precios del servicio de GOAL Restaurant Data Science (*)

Afo 1 Afio 2 Afio 3
Servicio de Analisis (US$)
Paquete | (1 Componente) 8,800.00| 8,800.00| 8,800.00
Paquete Il (2 Componentes) 12,800.00 | 12,800.00 | 12,800.00
Paquete I11 (3 Componentes) 16,800.00 | 16,800.00 | 16,800.00
Servicio de mantenimiento mensual (US$) 333.07 268.58 329.10
Elaboracion: Autores de la tesis (*) Precios sin IGV

Para establecer la forma de pago con el cliente, de acuerdo con el estudio de
mercado realizado, se sabe que 37% de los encuestados escogeria un pago de 40% al
inicio del servicio y 60% al final; 28% escogeria un porcentaje sobre la ganancia; 23%
escogeria el pago del 100% al término del servicio y 12% en cuotas. Es importante,
lograr una relacién win-win con el cliente, en donde no se vean afectados los flujos de
caja de GOAL Restaurant Data Science, se establece como modalidad de pago el 40%

al inicio del servicio y 60% al final; y el pago del 100% al término del servicio.

Como parte de la estrategia de penetracion de mercado, luego de analizar la venta
promedio se buscarad mejorar la estrategia de precio. Lo anterior tendra como principal
objetivo garantizar el incremento del volumen de ventas y al mismo tiempo ofrecer un

precio y modalidad de pago atractivo para el cliente.
7.4.3. Estrategia de plaza

La estrategia de plaza hace referencia a como llegaremos a los clientes. El canal de

llegada sera segun se indica a continuacion:
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Para los clientes nuevos, se contard con ejecutivos comerciales que seran los
encargados de contactar al cliente, explicar y promocionar el servicio y sus beneficios

concretando un servicio.

Para los clientes que ya tomaron servicios, los ejecutivos comerciales actuaran
como ejecutivos de cuenta y hara seguimiento a los requerimientos que éstos realicen y

procurard mantener y mejorar el nimero de contratos mensuales.

Para el servicio de atencidn al cliente, los clientes podran contactar ademas de los
ejecutivos comerciales, con el especialista de soporte quien brindara la capacitacion del

servicio y soporte técnico post venta.
7.4.4.Estrategia de promocion y publicidad

A traves de las estrategias de promocion se busca captar a los clientes, lograr su
permanencia activa y el posicionamiento de la marca, se estan considerando las
siguientes estrategias alineadas a la Estrategia del Enfoque definida en el Plan

Estratégico:

Promocion de marca > Marketing Directo

Presencia de marca - Marketing Digital
Marketing Directo

1. Eventos de desayuno empresarial: Dirigido al mercado objetivo de 65 marcas de
negocios de fast food. Es importante dar a conocer a las ventajas y beneficios de
nuestro servicio. Se contara con los servicios de un PR Digital (Relacionista
Publico Digital) que organice el evento y logre la mayor participacion de
responsables del mercado objetivo.

2. Contar con visitas presenciales a los negocios de restaurantes objetivo. El staff
comercial sera el encargado de tomar contacto para promocionar y vender el
servicio, de ser necesario contara también con el apoyo del staff técnico, quienes
brindaré el soporte tecnolégico.

3. Se realizarda una Demo aplicando un Paquete Il es decir de dos componentes a un
negocio de restaurante con el objetivo de documentar un caso de éxito, y producir

contenido de promocion.
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4. Merchandising tales como lapiceros, termos logotipados, entre otros, para regalar

en los eventos y en las visitas de los ejecutivos comerciales.
Marketing digital

Para ampliar la difusion de nuestro servicio y mantener la presencia de marca
utilizaremos las herramientas digitales mas demandadas en el mercado. Los objetivos

del marketing digital son los siguientes:

e Publicitar los beneficios del Data Science.
e Crear asociaciones mentales entre Data Science y Restaurantes.
e Generar recordacion y posicionamiento de marca.

e Posicionar la empresa como pionera en la aplicacion de Data Science en

restaurantes.

Se implementaran las siguientes estrategias de marketing digital para GOAL
Restaurant Data Science.

1. Presencia en la principal red social B2B como es LinkedIn, se contrata LinkedIn
Ads con un costo de US$300 mensual, respecto a la generacion de contenido y
articulos se encargaran los ejecutivos comerciales y staff de Data Science como
parte de sus funciones.

2. Campafia de posicionamiento de busqueda en Google, anuncios en Google Ads para
promocionar nuestra plataforma cuando los usuarios busquen términos como data
science, andlisis avanzado de datos, entre otros. Se asignaran US$75 mensuales.

3. Presencia en la principal red sociales Facebook lo cual no tendré costo asignado ya
que forma parte de las labores propias de los ejecutivos de comerciales y staff
experto en Data Science.

4. Marketing de contenidos, mediante el fan page GOAL Restaurant Data Science,
podra, de esta manera crear una oportunidad de captacion de clientes que estan
interesado en este contenido.

5. Péagina Web: Disefiada bajo las buenas practicas de UX (User Experience), con
informacion sobre nuestros servicios, clientes, asi como casos de éxito con la
finalidad de generar acercamiento y confianza. Adicionalmente ofrecera

informacidn sobre novedades y actualizaciones del servicio.
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6.

Medicién de resultados, para saber si todos los contenidos de marketing digital

funcionan y gustan a los clientes, se medird mediante el uso de la herramienta de las

mismas plataformas de redes sociales y Google Analytics.

Las estrategias ya mencionadas de marketing digital serviran para el cumplimiento

de objetivos en las diferentes fases de posicionamiento de GOAL Restaurant Data

Science.

7.5. Presupuesto del plan de marketing

Se presenta a continuacion el presupuesto (Véase Tabla VII.3), para poner en

marcha el Plan de Marketing para los tres (3) afios de operacion. Por ser una empresa

nueva no se esta implementando un area especializada en Marketing, esta podria

implementarse conforme se evallen los resultados de la empresa.

Tabla VI1.3. Presupuesto de marketing

Periodo de operacion

Inversion Detalle Afo0 | Afol | Afo2 | Afio3
Branding Disefio, impresion, tarjetas, $/8,000 i i i
merchandising
Web empresarial Disefio pagina web empresarial S/2,000 - - -
Plan hosting dHOSt.'“.g * correo corporativo + S/550|  S/550| S/550|  S/550
ominio .pe
Promocion de marca
. 02 videos promocionales caso de éxito
Contenido /600 c/u - S/1,200 - -
Regalos 65 empaques S/180 c/u - S/11,700 - -
PR Digital Relaciones publicas del evento - S/2,000 - -
Eventos dirigidos a 01 evento desayuno empresarial (2
restaurantesg banners S/150 c/u + merchandising - S/6,000| S/6,000| S/6,000
S/700 + 50 desayunos S/5000)
Presencia de marca
Anuncios en
LinkedIn Ads $300 mensuales x 12 - S/13,320| S/13,320| S/13,320
Anuncios en $75 mensuales x 12 - S/3,330| $/3,330| $/3,330
Google Ads
Total | S/10,550 | S/38,100 | S/23,200 | S/23,200
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Como se puede apreciar se necesitard en el Afio 0 de S/10,550 bésicamente para
preparar el branding antes del lanzamiento de la empresa y para el Afio 1 de S/38,100

monto mayor en comparacion al Afio 2 y 3 por el evento de lanzamiento.

7.6. Conclusiones

e Para conseguir que GOAL Restaurant Data Science sea reconocida por el mercado
objetivo se establece una estrategia de marketing directo y marketing digital de
manera que la exposicion de la marca sea intensiva a los responsables de los
negocios de restaurantes.

e El plan de marketing es uno de los principales aspectos en los que debe enfocarse
el negocio ya gue es un servicio nuevo en el mercado peruano y se tiene identificado
el mercado objetivo de 65 marcas de fast foods.

e Es importante resaltar que se contara con un profesional PR Digital para el primer
evento, quien sera responsable de asegurar la participacion de la mayoria de las
marcas de fast foods.

e Se contard con merchandising durante la etapa de lanzamiento y por los siguientes
tres (3) afios de operacion.
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CAPITULO VIII. PLAN DE OPERACIONES

En este capitulo, vamos a desarrollar el plan de operaciones donde detallaremos los
procesos del servicio de consultoria que se brindara a nuestros clientes. Estos procesos
describen como se asignaran los recursos humanos, financieros y fisicos, asi como la
definicion de los planes de accidn y seguimiento, para garantizar la sostenibilidad y

buen funcionamiento del negocio.
8.1. Objetivo de operaciones

El objetivo de este plan es desarrollar de forma eficiente el servicio que brindamos,
aportando un valor al cliente, de tal manera que exista una especializacion para atender
a las empresas del rubro de restaurantes, logrando una reduccion de costos y tiempos en

SUS procesos.

Para el cumplimiento de este objetivo, detallamos objetivos especificos:

e Dar un servicio alineado a los requerimientos del cliente.

e Trazabilidad de los procesos de inicio a fin del requerimiento.

e Establecer indicadores.

e Desarrollar evaluaciones de costo/beneficio que ayuden al cliente a tomar
decisiones.

e Definir propuestas de estrategias para el cliente.
8.2. Etapa preoperativa

En esta etapa preoperativa vamos a describir los procesos iniciales antes de brindar
el servicio de Data Science a los restaurantes de tipo fast food. Tendra una duracién de
cuatro meses y nos servira para poder organizar tanto el personal como los equipos y
plataformas que tengamos que manejar antes de iniciar las operaciones. (Véase Figura

VII1.1). A continuacion, detallamos estos procesos:
8.2.1.Constitucién de la empresa

Se realizaran los procedimientos necesarios para la constitucion de la empresa. El
nombre es GOAL Restaurant Data Science constituida por cuatro (4) accionistas y sera

una empresa de Sociedad Andénima Cerrada SAC.
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Figura VIII1.1. Etapa Pre- operativa

~

Adquisicion de 3 Comprar laptops, contratar
equipos y servicios de la nube, realizar
plataformas pruebas.

1]
=
=
™~
8— F EE— - \
° o . &, . .
@ Ir" ™ Constitucion de Contratacion del «| Redutamiento y seleccion y
o \_ ./ a empresa persana contratacion de persona
& L " ., "
&
-y, e ~
P
Alguiler de w| Ubicar y alguilar oficinas que
oficinas cuente con todos los servicios
L - L. o

Elaboracion: Autores de la tesis
8.2.2. Adquisicion de equipos y plataformas

Para iniciar operaciones tenemos que realizar las adquisiciones de equipos de
computo como laptops para el personal de planta, instalar software, plataformas,
asimismo realizar pruebas de conectividad en la nube. Siendo nuestro negocio la
analitica de datos, tenemos que trabajar con una cantidad considerable de ellos y

calcular los tiempos de respuesta.
8.2.3.Contratacion de personal

Este proceso es necesario realizarlo antes de iniciar las operaciones dado que la
busqueda de expertos en ciencia de datos, asi como el personal con experiencia en

restaurantes puede tomar un tiempo.
8.2.4.0Oficinas

Para el alquiler del local tomaremos el servicio de alquiler que incluya tanto los
espacios de oficina como los servicios generales como agua, luz, internet, telefonia y
otros. Debe estar ubicada en una zona estratégica, cercana a nuestros clientes y contar

con los espacios disefiados considerando temas de salud y seguridad.
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8.3. Procesos
8.3.1. Procesos estratégicos

Estos procesos son los que estan relacionados con los objetivos estratégicos
planteados para nuestra empresa consultora. (Véase Figura VI1II.2). A continuacion,

describimos estos procesos:
Alianzas estratégicas

Crear alianzas estratégicas con otras empresas de tal manera que estas tambien
puedan encontrar ventajas en ellas. Estas alianzas nos sirven para enfrentar alguna
amenaza competitiva 0 para mitigar algun riesgo que se presente en el mercado.
Podemos compartir informacion, experiencias, conocimientos, riesgos, renovar ideas,
de tal manera que nos sirva para cumplir objetivos, para los cuales si actuaramos

individualmente empleariamos mas tiempo e inversion.
Comunicacion interna

Crear procesos de comunicacion interna son claves para nuestra empresa, una
comunicacion constante entre gerentes y equipo del proyecto de ciencia de datos, de tal
manera que se pueda encontrar las mejores opciones de solucion para el cliente, tenemos
que explicarles las ventajas que les dara la analitica de datos, reduciendo los tiempos
que utilizarian para la toma de sus decisiones. También debemos tener claro que, como
equipo consultor solo recomendamos y asesoramos dando herramientas para la gestion

de sus datos, creando conocimiento para su negocio.
Calidad y mejora continua

Evaluar de manera continua nuestros procesos para que sean de mayor agrado para
el cliente, después de cada servicio que brindemos, debemos evaluar cada uno de los
procesos que maneja el cliente para analizar en que podemos mejorar, tomando las
sugerencias y aportes de estos. El objetivo es ir complementando la propuesta a través
de los servicios que ya han sido contratados y adquirir experiencia para crecer como

negocio y consolidarnos en el mercado.
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Figura VI111.2. Mapa de Macroproceso
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Elaboracién: Autores de la tesis
8.3.2. Procesos de negocios
Comercializacion

La comercializacion del servicio se debe realizar previa identificacion de
requerimiento del cliente, asi como el andlisis de sus principales problemas. Se le debe

presentar las opciones de los diferentes paquetes de servicio que manejamos.

Los contratos que obtengamos deben ser claros, estableciendo la modalidad y

fechas de pago.
Gestion de requerimientos

El disefio de la propuesta dependera de la situacidon actual que presente nuestro
cliente, lo primero es analizar las necesidades prioritarias que tenga que atender y luego
sugerirles por donde debemos iniciar. Se debe de realizar una lista de prioridades
enfocandonos en las actividades que tengan mayor repercusion en el negocio. Luego ya
en la aplicacion de la propuesta debe haber un seguimiento y control para que se

cumplan con los tiempos acordados.
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Prestacion del Servicio

El desarrollo del servicio se realizara con los expertos en analitica de datos y en
gestion de restaurantes aplicando los conocimientos y experiencias que se manejan en

el equipo consultor.
8.3.3. Procesos de apoyo
Marketing

Es un proceso de apoyo que tiene como objetivo captar los futuros clientes y
fidelizar los que adquieran un contrato inicial a través de estrategias, las cuales son

detalladas en el capitulo VII.
Gestion del Talento humano

El capital humano en nuestro plan de negocio debe ser especializado tanto en
gestion de restaurantes como en analitica de datos. Por este motivo a través de este plan
se potenciard las habilidades de los profesionales para que estén de acuerdo con el perfil
de trabajo que se requiere, sirviendo como proceso de apoyo para contribuir en la

consecucion de los objetivos del negocio.
Tecnologia

Este proceso es importante para dar el soporte del negocio definiendo la
infraestructura, plataformas, metodologias y procesos para la generacién de
conocimiento a través de la transformacién de los datos y de esta manera mejorar el

analisis y modelos predictivos de nuestros clientes.
Finanzas

El proceso financiero nos sirve de apoyo para poder enfrentar con algunas
situaciones que resulten de riesgo para nuestro negocio. Debe tener definido objetivos

claros y también tener trabajado diferentes escenarios de solucion.
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8.4. Disefio del servicio

El disefio del servicio estard definido por el conjunto de procesos que sirva para
planificar y organizar los recursos del negocio y a su vez implique la atencion de cada
cliente y su interaccion. Para esto utilizaremos el modelo Service Blueprint, el cual sirve
para optimizar los procesos de un servicio y ver la evolucion que estos presentan. Este
modelo brinda al negocio una comprension integral de su servicio y de los recursos,
asimismo, ayuda a las empresas a descubrir sus debilidades e identificar oportunidades

de optimizacion. (Gibbons, 2017)

El Service Blueprint sienta sus bases en el articulo de Lynn G. Shostack «How to
Design a Service», publicado en 1982 en el N° 16 del European Journal of Marketing.

En el desarrollo del modelo mostramos una secuencia de pasos necesarios para
brindar el servicio de consultoria en Data Science para restaurantes de comida rapida:
(Vease Figura VII11.3)

e Laevidencia fisica

e Acciones realizadas por el cliente

e Acciones visibles del empleado en el proceso.

e Acciones invisibles del empleado en el proceso.

e Procesos de soporte para el proceso

Podemos visualizar las diferentes actividades que realiza cada integrante del
proceso de consultoria al brindar el servicio, se detallan los procesos que soportan el
servicio, la relacion entre las actividades, permitiendo de esta manera tener un buen

servicio al cliente. El proceso para adquirir el servicio es el siguiente:

e Contacto inicial con la organizacion. En el primer paso el cliente realizara el primer
contacto con la empresa, mediante linea telefonica, web o personalmente. En este
punto nuestro cliente recibe una explicacion detallada de todos servicios
disponibles y de los pasos del proceso.

e Disefio del requerimiento. Una vez que el cliente realice el contacto inicial se
procede a determinar el disefio de los requerimientos, si el cliente ya lo tiene

definido se analiza en conjunto, de lo contrario se brinda asesoria en el disefio de
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este; de forma que el servicio satisfaga sus necesidades y requerimientos
especificos.

e Contrato del servicio. Cuando el cliente este conforme con la propuesta del
servicio, se realiza el contrato del servicio, en este punto se determina la fecha de
entrega, asi como las especificaciones que involucra el servicio.

e Entrega del servicio. Luego de terminar la ejecucion del servicio, se realizan las
pruebas de este, inicialmente las pruebas la realizamos antes de presentarla al
cliente, luego se hacen en forma conjunta, finalmente se espera la aprobacion.

o Desemperio del servicio. Se le brinda al cliente una capacitacion sobre el servicio
entregado y adicionalmente se solicita realizar una encuesta de salida donde se
pregunta por la calidad del servicio y su desempefio al utilizarlo; asi como las
ventajas encontradas para su negocio, de esta manera se planea encontrar procesos

y areas de oportunidad que no se tenian consideradas.
8.5. Indicador clave de rendimiento KPIs

Los indicadores que debemos incluir en el plan operativo deben mostrar las claves
de desempefio que permitan monitorear el avance de los servicios. Un indicador clave
de rendimiento (KPI) es un valor medible que nos mostrara qué tan bien la empresa esta
logrando los objetivos comerciales. Los KPI permitiran que el equipo involucrado tenga
un seguimiento de los procesos. Mencionamos algunos indicadores importantes para el
negocio: (Véase Tabla VIII.1)

Tabla VII11.1. Indicadores KPI

NOMBRE INDICADOR
Eficacia de las propuestas Cantidad de propuestas obtenidas / Cantidad total de
presentadas propuestas presentadas
Capacidad de asumir nuevos Horas de trabajos previstas / Total horas de trabajo disponible
trabajos
Ventas efectivas Ventas reales / Ventas presupuestadas
Participacion en el mercado Ventas de la empresa / Ventas totales del mercado
Crecimiento en el mercado Ventas de la empresa mensual / Ventas mercado mes anterior
Incremento de clientes Cantidad de clientes del mes / Cantidad de clientes del mes
anterior
Incremento de las ventas Ventas del mes — Ventas del mes anterior / Ventas del mes
anterior

Elaboracién: Autores de la tesis
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Evidencia fisica

Figura VI111.3. Service Blueprint - Modelo de servicio de consultoria
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8.6. Presupuesto del Plan de Operaciones

El presupuesto del Plan de Operaciones lo conforman tres actividades principales
dentro de todo negocio; la constitucion de la empresa, el alquiler de oficinas, las cuales
actualmente incluyen todos los servicios como agua, luz, internet entre otros y gastos

administrativos. (Véase Tabla VII1.2)

Tabla VI1I1.2. Presupuesto del Plan de Operaciones

Costo Mensual (S/)
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Ano 3
Constitucidn de la empresa 1,200
Alquileres de oficina y servicios 7,200 7,200 10,800 14,400
Otros gastos administrativos (*) 1,500 1,500 2,250 3,000

(*) Incluye gastos de representacién, movilidad y (tiles de oficina

Elaboracién: Autores de la tesis

8.7. Conclusiones

e El plan operativo viene a ser un respaldo para los otros planes necesarios para el
funcionamiento de la empresa y estos se desarrollen de forma dptima, es importante
un buen nivel de detalle de este plan para poder llevar un seguimiento y poder hacer
una evaluacion para identificar los procesos mas criticos y plantear una solucion
adecuada.

e Nuestro plan de operaciones considera una etapa preoperativa que es estratégica
para nuestro negocio, pues nos permitird prepararnos para brindar al cliente una
atencion mas oportuna, medir tiempos de atencién y ser mas eficientes.

e El plan de operaciones debe quedar claro para todo el personal de la empresa, se
debe trabajar en explicar las responsabilidades de cada proceso, esto llevara a una

comprension integral y cumplimiento de los objetivos.
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CAPITULO IX. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

Siendo el recurso humano el activo més valioso de una organizacion, en este
capitulo, desarrollamos el plan para lograr un equipo que tenga un alto nivel profesional,
que valore el trabajo en equipo y disciplina en los tiempos de atencion. Planificar
los recursos humanos garantiza la mejor adaptacion entre los empleados y los puestos

de trabajo.
9.1. Objetivos

El plan de recursos humanos ayuda a las organizaciones a contratar, retener y
optimizar el despliegue de las personas que necesitan para cumplir los objetivos
comerciales estratégicos y responder a los cambios en el mercado.

Los objetivos principales para este plan son la planificacion con anticipacion para
poder mantener empleados capacitados y también mostrar que como organizacion
podemos ser lo suficientemente flexibles para hacer frente a los desafios de personal a
corto plazo y, al mismo tiempo, adaptarse a las condiciones cambiantes del entorno

empresarial a largo plazo.
9.2. Organizacion

Para iniciar las actividades del servicio de consultoria de Data Science para
restaurantes disefiamos un organigrama jerarquico, este tipo de organigrama facilita la
comunicacion entre superior y subordinado y se pueden visualizar claramente las

funciones de cada trabajador. (Véase Figura 1X.1)
9.3. Estructura organizacional
9.3.1.Descripcién de los puestos de trabajo

De acuerdo con la estructura que hemos presentado en el organigrama, detallamos

las funciones por cada puesto de trabajo. (Véase Tabla IX.1)
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Figura IX.1. Organigrama de la empresa
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Comercial Juniar Soporte Senior Intelligent Tl
Dista Scientist
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Elaboracién: Autores de la tesis

Tabla IX.1. Funciones del personal

PUESTO CEO
Supervisa a Ejecutivo Comercial y Lider de Proyectos
Perfil Profesional de la carrera de administracion, finanzas, economia y afines.

Conocimientos de tecnologia y experiencia previa en la direccion de restaurantes.

Competencias

Liderazgo, comunicacion, orientacion al cliente, orientacion a los resultados, toma de
decisiones e innovacion.

Funciones e  Supervisar las operaciones diarias del negocio.
e Asegurar la creacion e implementacién de una estrategia disefiada para hacer
crecer el negocio.
e Coordinar el desarrollo de metas clave de desempefio para funciones y reportes
directos.
e Brindar administracion directa de gerentes y ejecutivos funcionales clave en la
unidad de negocios.
e Asegurar el desarrollo de programas tacticos para perseguir metas y objetivos
especificos.
e Participar en actividades clave o especificas de los clientes.
e  Supervisar los programas clave de contratacién y desarrollo del talento.
e Evalle y decida inversiones clave en equipos, infraestructura y talento.
e Comunicar estrategia y resultados a los empleados de la unidad.
e Interactuar con los funcionarios en una planificacion estratégica organizacional
mas amplia
PUESTO EJECUTIVO COMERCIAL
Supervisa a Ejecutivo Comercial Junior
Perfil Profesional de la carrera de ingenieria industrial o afines.

Con experiencia previa en la direccion de restaurantes.

Competencias

Liderazgo, gestién y comunicacion, capacidad de gestionar de proyectos, capacidad
para delegar tareas, supervisar a otros y grandes habilidades multitarea y atencién al
detalle.
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Funciones

Gestionar las relaciones con los clientes e identificar oportunidades para nuevos
contratos.

Analizar datos y generar informes para identificar el potencial de crecimiento
empresarial

Supervisar las regulaciones locales.

Licitar nuevos proyectos y negociar los términos del contrato.

Reclutar y supervisar a contratistas y proveedores.

PUESTO EJECUTIVO COMERCIAL JUNIOR
Supervisa a Ninguno
Perfil Licenciado en administracion de empresas o marketing, aunque algunos

profesionales tienen maestrias en campos relacionados con los negocios.

Competencias

Vision para los negocios, experiencia en el desarrollo de ventas de servicios,
capacidad de liderazgo eficaz y buenas habilidades de comunicacion y negociacion.

Funciones e Planificar las ventas de los servicios.
e  Optimizar las ventas de servicios.
e Llevar reportes de clientes y ventas.
e Asistencia a los eventos de marketing.
e  Gestionar el contrato con el cliente.
e Proporcionar apoyo al cliente preventa y postventa.

PUESTO ESPECIALISTA EN SOPORTE
Supervisa a Ninguno.
Perfil Profesional de la carrera de ingenieria de Sistemas, informética y afines.

Competencias

Capacidad de crear y mantener relaciones sélidas. Persona segura y accesible que
inspire seguridad y confianza en sus personas mayores y partes interesadas clave, lo
que los llevara a dar crédito a sus conocimientos y juicios.

Funciones e Brindar la capacitacion del servicio y soporte técnico post venta.

e Preparar informes y presentaciones para clientes.

e Colaborar con el Ejecutivo Comercial para comunicar obstaculos y hallazgos a
las partes interesadas relevantes en un esfuerzo por mejorar la toma de
decisiones e impulsar el desempefio comercial.

e  Generar informacién procesable aplicando técnicas estadisticas avanzadas, por
ejemplo, modelos estadisticos predictivos, andlisis de segmentacion,
elaboracion de perfiles de clientes, andlisis, disefio de encuestas y mineria de
datos.

PUESTO LIDER DE PROYECTOS
Supervisa a Data Scientist Senior, Especialista en Bl y Arquitecto T
Perfil Profesional de la carrera de ingenieria de Sistemas, informatica y afines. Con

experiencia en gestion de proyectos en restaurantes.

Competencias

Liderazgo, organizacién, ingenioso e inspirador, de conocimiento profundo de la
materia, pensamiento rapido y activo.

Funciones

e Planificar, organizar, asignar recursos, presupuestar y ejecutar con éxito los
objetivos de los proyectos especificos de la organizacion.

Seguimiento del desarrollo de software y aplicaciones

Verificar instalaciones de hardware

Gestionar las implementaciones de virtualizacion y computacion en la nube
Responsable de los proyectos relacionados con la analitica empresarial y la
gestion de datos
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PUESTO

DATA SCIENCTIST SENIOR

Supervisa a

Data Scientist Junior

Perfil

Licenciatura en estadistica, aprendizaje automatico, matematicas, informatica,
economia o cualquier otro campo cuantitativo relacionado con experiencia en
capacidad de ciencia de datos dentro de un entorno empresarial.

Competencias

Orientado a los resultados, ser auto motivado, proactivo pensador estratégico y
creativo, capacidad de manejar multiples proyectos simultaneos, ser altamente
organizado, trabajar en equipo y colaborativo.

Funciones e Supervisar las actividades de los analistas de datos junior, y garantiza la
ejecucion adecuada de sus funciones.

e Analizar el modelado estadistico, liderar el despliegue de las capacidades de Big
Data.

e Proporcionar tutoria y orientacion a los analistas de datos junior y, al mismo
tiempo, garantizar la integridad, precision y adecuacion estadisticas.

e  Desempefiarse como analitico en la investigacion, el disefio, la implementacion
y el despliegue de soluciones de aprendizaje automatico y vision de andlisis de
datos escalables y completos para desafiar diversos problemas comerciales.

e Formular ideas nuevas y creativas para aprovechar la vasta coleccion de datos
de la empresa en las bases de datos.

e  Seguimiento del desarrollo e implementacion de algoritmos analiticos de ultima
generacion para la deteccion, segmentacion, clasificacion y reconocimiento de
objetos.

o Identificar y priorizar informacidn procesable e impactante en una variedad de
frentes comerciales centrales, impulsando la toma de decisiones informada en
toda la empresa.

e Mantenerse al dia y proporcionar informacién a la Gerencia de Proyectos sobre
las principales practicas analiticas y de ciencia de datos, tendencias, disefio,
aprendizaje y ciclos de desarrollo.

PUESTO DATA SCIENCTIST JUNIOR
Supervisa a Ninguno.
Perfil Licenciatura en estadistica, aprendizaje automatico, matematicas, informatica,

economia o cualquier otro campo cuantitativo relacionado.

Competencias

Capacidad de crear y mantener relaciones sélidas. Persona segura y accesible que
inspire seguridad y confianza en sus personas mayores y partes interesadas clave, lo
que los llevara a dar crédito a sus conocimientos y juicios.

Funciones e Colaborar con los cientificos de datos senior para comunicar obstaculos y
hallazgos a las partes interesadas relevantes en un esfuerzo por mejorar la toma
de decisiones e impulsar el desempefio comercial.

e  Generar informacién procesable aplicando técnicas estadisticas avanzadas, por
ejemplo, modelos estadisticos predictivos, andlisis de segmentacion,
elaboracion de perfiles de clientes, analisis, disefio de encuestas y mineria de
datos.

o Desarrolla e implementar algoritmos analiticos de Gltima generacion para la
deteccion, segmentacion, clasificacién y reconocimiento de objetos.

e  Preparar informes y presentaciones para cientificos de datos senior.

PUESTO ESPECIALISTA BUSINESS INTELLIGENT

Supervisa a Ninguno.

102




Perfil

Profesional de la carrera de sistemas o informatica, sistemas de informacion,
matematicas y afines.

Competencias

Habilidades analiticas de datos, de planificacion, programacién, comunicacion,
capacidad rapida para comprender el modelo de negocio de la empresa.

Funciones e  Gestionar el flujo de informacion de inteligencia empresarial.
e Crear herramientas de inteligencia de negocios, que incluya disefio de bases de
datos, hojas de calculo o salidas relacionadas.
e Responsable de difundir informacion sobre aplicaciones, herramientas o
mejoras de metadatos.
e Mantener o actualizar las herramientas de inteligencia de negocios, bases de
datos, cuadros de mando, sistemas o métodos.
e Realizar o coordinar pruebas para asegurar que la inteligencia es consistente con
las necesidades definidas.
e Analizar las estrategias de mercado competitivas a través del estudio de las
tendencias relacionadas con el servicio.
e Analizar las tendencias tecnoldgicas para identificar mercados para el futuro
desarrollo de servicios.
e Generar informes de los datos empresariales, financieros o econdmicos para
revision gerencial.
PUESTO ARQUITECTO DE TI
Supervisa a Ninguno
Perfil Profesional de la carrera de Ingenieria de Sistemas, Informética, Matematicas

Aplicadas u otro campo cuantitativo.

Competencias

Conocimientos de componentes en arquitectura BigData, experiencia en gestion de
modelado y en explotacion de entornos cloud, procesos ETL.

Funciones

Traducir los requisitos comerciales en especificaciones técnicas, incluidos flujos
de datos, integraciones, transformaciones, bases de datos y almacenes de datos.
Definir el marco, los estdndares y los principios de la arquitectura de datos,
incluido el modelado, los metadatos, la seguridad, las categorias de clientes, y
los datos maestros, como los clientes, proveedores y empleados.

Definicion de arquitectura de referencia, que es un patrén que otros pueden
seguir para crear y mejorar sistemas de datos.

Definir flujos de datos, es decir, qué partes de la organizacion generan datos,
cudles requieren datos para funcionar, como se administran los flujos de datos y
cdémo cambian los datos en la transicion.

Colaborar y coordinarse con el especialista en Business Intelligence y Data
Scientist Senior.

Instalar, configurar y gestionar bases de datos

Dar soporte al equipo de desarrollo, seguridad informatica y redes

Especificar restricciones de integridad para asegurar los datos

Garantizar la alta disponibilidad de la base de datos

Elaboracién: Autores de la tesis

9.3.2.Servicios de terceros

También contamos con el apoyo de servicios de terceros, en este caso tenemos el

apoyo contable que se encargara de recopilar la documentacion contable, tanto la que
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se refiere a los ingresos, gastos, realizar los asientos contables, conciliar los bancos y

revisar las distintas cuentas y saldos.

Asimismo, contamos con el apoyo de soporte técnico, para cubrir requerimientos

sobre los equipos de computo y conexidn gque se puedan presentar.
9.4. Gestion de Recursos Humanos
9.4.1.Reclutamientos y seleccion de personal

Para iniciar el proceso de reclutamiento debemos de tener definido la cantidad de
personas que vamos a contratar, estudiamos la fortaleza de la organizacién en funcion
del nimero de empleados, sus habilidades, calificaciones, puestos, beneficios y niveles
de desempefio que deben tener. Usaremos las redes sociales como LinkedIn. Se
seleccionan los mejores curriculos, se cita a las personas seleccionadas para la entrevista

y elegimos los que cumplan con el perfil del puesto que se esta buscando.
9.4.2.Capacitacion del personal

La capacitacion y formacion busca mejorar el conocimiento, a través de diferentes
medios, como cursos externos y capacitaciones internas con los propios consultores,
quienes formaran en el mismo lugar de trabajo, desarrollaran cursos programados y
aportaran sus ideas y experiencia en las diversas reuniones de trabajo. Esta capacitacion
incluye tanto el tema de analitica de datos como el tema de gestion de restaurantes.

9.4.3.Rotacién del personal

Toda organizacion sufre de la pequefia rotacion de personal, en algin momento u
otro. Esto es alto entre los jovenes graduados del sector privado. Esto requiere
nuevamente hacer una planificacion de la mano de obra para un mayor reclutamiento y

contratacion.
9.4.4.Remuneraciones y compensaciones

La remuneracién del personal se encuentra definida en la Tabla 1X.2. Se puede
observar que nos proyectamos a crecer en el segundo y tercer afio de iniciadas las

operaciones. A partir del segundo afio incrementamos en un 5% las remuneraciones a
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todos los puestos, o mismo sucede para el tercer afio. Ilgualmente, el niUmero de plazas

crece para los puestos operativos de acuerdo con la proyeccion de clientes que

atenderemos.

En la remuneracion del personal se esta considerando el Régimen Laboral Especial

de la Micro y Pequefia Empresa. (Véase Anexo V).

Tabla 1X.2. Remuneracion del personal

Plazas Salario Mensual
Puesto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 1 Afio 2 Afio 3

CEO 1 15,000 15,750 16,538
Ejecutivo Comercial 1 1 1 7,000 7,350 7,718
JEdﬁfg:'VO Comercial 1 1 1 4,500 4,725 4,961
Eggzcr;:"“a de 1 1 1 3,500 3,675 3,858
Lider de Proyectos 1 2 2 12,000 12,600 13,230
Data Scientist Senior 1 2 3 10,000 10,500 11,025
Data Scientist Junior 1 2 3 6,000 6,300 6,615
F&Z‘fﬁgr‘fg Business 1 2 3 7,000 7,350 7,718
Arquitecto de TI 1 1 2 8,000 8,400 8,820

Total 9 13 17 73,000 76,650 80,483

Elaborado: Autores de la tesis

9.5. Presupuesto de Recursos Humanos

Para el

presupuesto del

Plan de Recursos Humanos

remuneraciones del personal de planta. (Véase Tabla IX.3)

Tabla IX.3. Presupuesto mensual RRHH

consideramos

Afo 1

Afio 2

Afio 3

Total S/.

73,000

76,650

80,483

9.6. Conclusiones

Elaborado: Autores de la tesis

las

e Laplanificacién de recursos humanos la consideramos como una estrategia utilizada

por nuestra empresa para mantener un flujo constante de profesionales calificados

y, al mismo tiempo, evitar la escasez o los excedentes de empleados. Tener una
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buena estrategia del Plan de Recursos Humanos puede significar productividad y
rentabilidad para una empresa.

Debemos contemplar en el plan las necesidades de formacion y capacitacion en cada
momento para los profesionales con los que contamos en la organizacion, de tal
forma que podamos adaptarnos a los cambios con conocimientos y siendo eficaces

y eficientes.
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CAPITULO X. PLAN DE TECNOLOGIAS DE INFORMACION

En el plan de Tecnologias de Informacion se detallan los aspectos tecnoldgicos a
considerar para la implementacion de nuestro plan de negocio. EI modelo de negocio
que presentamos esta orientado a cubrir todas las demandas de nuestros clientes,
buscando implementar soluciones tecnolégicas usando servicios en la nube. La
infraestructura tecnoldgica debe brindar las facilidades para procesar grandes
volumenes de datos y soporte a los proyectos a implementar dentro de nuestra propuesta

de negocio.
10.1. Objetivos

e Establecer la solucion tecnoldgica para el servicio de Data Science a
restaurantes.

e Definir la infraestructura requerida para un despliegue que soporte los
requerimientos del negocio

e Definir los proveedores de servicios de la nube y otros.

e Definir el presupuesto del plan.
10.2. Seleccion de la plataforma — Benchmarking

Actualmente elegir una plataforma de servicios de nube para nuestro plan de
negocio, no es facil ya que la brecha entre los proveedores esta cada afio con tendencia
a la reduccion, asi lo muestra Gartner en una publicacién del mes de setiembre del 2020,
donde se aprecia que son tres (3) las empresas que lideran el mercado, Amazon,
Microsoft y Google.

El modelo de servicio de nube que utilizaremos es Plataforma como servicio (PaaS)
ya que nos facilitara el despliegue de aplicaciones con el cliente. A continuacion,
mostramos el benchmarking de los servicios de plataformas en la nube. (Véase Figura
X.1)

Conociendo las empresas que lideran el mercado, realizamos una comparacion
entre las dos mejores posicionadas, es decir Amazon (AWS) y Microsoft (Azure). Si
bien es cierto ambas presentan fortalezas y precauciones optamos por elegir Azure por

Sus menores costos y rapidez que muestra. (Véase Figura X.2)
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Figura X.1. Benchmarking Servicios de Plataforma en la nube
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Fuente: (Gartner, 2020)

Figura X.2. Comparacion entre AWS y Azure (precio-rendimiento)
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Fuente: (Microsoft Azure, 2021)
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10.3. Servicios para la Nube

Detallamos los productos que usaremos en el servicio de la nube: (Véase Figura
X.5)

Data Factory: Es una solucion de integracion de datos sin servidor totalmente
administrada para la ingesta, preparacion y transformacion de todos los datos a gran
escala. Con Data factory integraremos nuestros datos, aqui se crearan los procesos de

ETL y ELT sin necesidad de programarlo en un entorno intuitivo.

Storage Accounts: Con esta solucion de almacenamiento de objetos de Microsoft
para la nube vamos a almacenar de forma Optima las cantidades masivas de datos no
estructurados. Los datos no estructurados son datos que no se adhieren a una definicién

0 modelo de datos en particular, como texto o datos binarios.

Azure Databricks: Esta plataforma nos ayudara al analisis de datos optimizado
para la plataforma de servicios en la nube de Microsoft Azure. Con el uso de las
aplicaciones Azure Databricks SQL Analytics se realizaran diversas consultas para la
analitica de datos que debemos desarrollar. Andlisis de macrodatos e inteligencia
artificial con Apache Spark optimizado. Se obtiene conclusiones a partir de todos los
datos y se crea soluciones de inteligencia artificial (1A). Azure Databricks admite
Python, Scala, R, Javay SQL, ademas de marcos y bibliotecas de ciencia de datos, como

TensorFlow, PyTorch y scikit-learn.

Azure Synapse Analytics: Es un servicio de analisis ilimitado que redne la
integracion de datos, el almacenamiento de datos empresariales y el analisis de
macrodatos. Nos da la libertad de consultar los datos usando recursos sin servidor o

dedicados, a gran escala.

Azure Analysis Service: Es una plataforma como un servicio (PaaS)
completamente administrada que proporciona modelos de datos en la nube de nivel
empresarial. Nos permitird combinar datos de diversos origenes de datos, definir
métricas y proteger los datos en un modelo de datos semantico tabular Unico y de

confianza. Este modelo de datos nos proporcionara una forma mas facil y rapida de
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analizar datos ad hoc mediante herramientas como Microsoft Power Bl y Excel. (Véase
Figura X.3)

Power Bl Embedded: Permite a los desarrolladores integrar rapidamente
iméagenes, informes y paneles en una aplicacion. Esta incorporacion se realiza a través

de un modelo medido por horas basado en la capacidad.

Figura X.3- Azure Analysis Service
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Fuente: (Microsoft Azure, 2021)
10.4. Metodologia para proyectos en Data Science

La metodologia que emplearemos para los proyectos en Data Science es KDD
(Knowledge Discovery in Databases), con esta metodologia podremos trabajar una gran
cantidad de datos de tal manera que seremos capaces de identificar patrones de
comportamiento importantes para el negocio. Estos patrones nos serviran para tomar

decisiones y generar conocimiento. (Véase Figura X.4)

Figura X.4. Knowledge Discovery Database
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Fuente: (Fayyad, Piatetsky-Shapiro, & Smyth, 1996)
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Figura X.5. Diagrama de los servicios de la nube Azure
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Podemos describir el proceso KDD, en los siguientes puntos:

Definir objetivos

Desarrollo de un entendimiento sobre el dominio

Descubrimiento de conocimiento previo que sea relevante

Definicion del objetivo del KDD

En este paso es cuando reconocemos las fuentes de informacion méas importantes

y quienes tienen control sobre ellas.

Seleccion de Datos Objetivo

En este paso es importante que los formatos sean estructurados de la misma
forma para dar facilidad en el momento que sean procesados.

Integrar los datos objetivo-provenientes de diversas fuentes.

Pre procesado de datos

Eliminar datos atipicos de la muestra.

Eliminar las inconsistencias y datos duplicados.

Seleccionar y utilizar estrategias para completar la informacion faltante en los
datasets.

En la actualidad los datasets disponibles frecuentemente estan incompletos,
tienen errores y datos atipicos, o presentan incongruencias.

Los datos incongruentes pueden causar distorsion en el proceso de mineria y
llevarnos a resultados poco confiables.

La limpieza y preprocesamiento tienen el fin de generar datos de calidad y

mejores resultados.

Transformaciéon de datos

Dentro de la mineria de datos encontramos poco a poco los modelos o patrones,
asi como las relaciones.

El algoritmo esta definido como una serie de instrucciones implantadas en un
software y nos conduce obtener un resultado.

En resumen, la mineria de datos abarca tres etapas: seleccion de tareas,

algoritmos y su uso.

Interpretacion de los patrones

En esta fase, encontramos los modelos y patrones de los datos analizados.
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e Los patrones estdn definidos como estructuras locales que realizan
declaraciones solo sobre un area restringida por variables
e Los modelos estan definidos como estructuras globales que realizan
declaraciones sobre cualquier punto en el area de medicion.
f. Interpretacion del conocimiento

e Con el conocimiento adquirido tendremos serd mas facil la toma de decisiones.
10.5. Pipeline de datos

Los proyectos que desarrollaremos para los restaurantes consideraran la gran
mayoria de tipos de datos que generan estos negocios, como los datos estructurados que
provienen de sus sistemas o proveedores (ERP, software para restaurantes, e-commerce,

etc.) y datos no estructurados (redes sociales, videos, fotos, archivos planos, etc.).

A continuacidn, se muestra el pipeline de datos con los tipos de datos que se pueden

ingestar, el proceso de almacenamiento, modelado y visualizacion. (Véase Figura X.6)

Figura X.6. Pipeline de datos

Modelos y Reportes y Toma de

Ingesta de datos Almacenamiento Algoritmos Dashboards decisiones

Elaboracion: Autores de la tesis
10.6. Prototipo de Pipeline de datos

A continuacién, se muestra un prototipo de un pipeline de datos de un negocio de
fast food. (Véase Figura X.7)
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Figura X.7. Prototipo de Pipeline de datos
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Elaboracién: Autores de la tesis

Como se aprecia este prototipo, recoge datos de aplicaciones propias (ERP,
software para restaurantes, plataforma e-commerce), de proveedores (plataforma de

intermediacion), redes sociales y de videograbaciones de sus locales.

Esta informacion es ingestada, procesada y almacenada. Posteriormente se prepara,
ejecutan y entrenan los modelos sobre los workspace de Azure (Databricks, Synapse
Analytics y Analysis Services). Finalmente se desarrolla la visualizacion de reportes y

dashboards a través de Power BI.
10.7. Aplicacion de Modelos y Algoritmos

Dentro del desarrollo del proyecto se aplicaran modelos y/o algoritmos de machine
learning existentes o sobre estos se realizara modificaciones necesarias para adecuarlas

a los requerimientos del cliente.

El modelo y/o algoritmo aplicar serd por componente, es decir se hara un desarrollo
individual el analisis de un sub-factor de la gestion de un restaurante (Véase Tabla

VII.1. Gestidn de un restaurante: Factores y sub-factores).
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10.8. Implementacién Pre-Operativa

Antes de la puesta en marcha de las operaciones del negocio, se preparara el

ambiente de produccién de la plataforma de servicios en la nube Azure.

En esta etapa se realizara las configuraciones iniciales de la plataforma, la ingesta
y anonimizacion con data de prueba, asi mismo se haran pruebas de integridad,
disponibilidad y confidencialidad de los datos. Ademas, se realizaran simulaciones,
entrenamiento de modelos analiticos y pruebas de visualizacion a fin de verificar con
antelacion que el servicio a proporcionar cumpla con lo esperado y no falle durante la

fase de operacion. (Véase figura X.8)

Figura X.8. Implementacion Pre-Operativa

Elaboracién: Autores de la tesis

Estas actividades previas se realizaran en el tercer mes de la fase preoperativa

cuando ya se cuente con el personal especializado para realizar dichas tareas.

Por otro lado, en esta etapa se desarrollara una demo con un paquete de dos (2)
componentes, a fin de que el cliente pueda conocer y probar el producto ofrecido. Este

desarrollo sera llevado a cabo en el cuarto mes de la fase preoperativa.
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10.9. Implementacion Operativa

Las soluciones de nuestros servicios de data science seran desarrolladas por

nuestro equipo de proyectos a traves de la plataforma Azure.

En el presente plan de negocios se ofrece tres (3) tipos de paquetes de soluciones
de data science para restaurantes y el tiempo de implementacién dependera del tipo de

paquete contratado por el cliente.

Las etapas comprendidas en la implementacion del desarrollo son las siguientes:
(\Véase Tabla X.1)

Tabla X.1. Etapas de implementacion de solucidn de data science

Tiempo (dias)
Etapa Descripcion Paqluete PanLIJete Pathlulete
Levantamiento del Elaboracion del documento de requerimientos 2 3 4
requerimiento con los términos de referencia
Identificacion de las Mapear las fuentes de datos del usuario 2 4 6
fuentes de datos (estructurada y no estructurada)
Ingesta y anonimizacion | Recolectar los datos de las diversas fuentes,
de datos personales realizar limpieza, filtrado, anonimizacién de 5 9 13
datos personales y transferencia al storage
Procesamiento de datos Estructurar los datos 2 3 4
Modelado y algoritmos Preparar los modelos analiticos y algoritmos
; 5 10 15
segun el resultado deseado
Testeo y entrenamiento Ejecutar el modelo y/o algoritmos y 3 6 9
del modelo entrenamos el modelo
Visualizacion de los Generar los reportes y dashboard para el 3 6 9
resultados usuario final
Total| 22 41 60

Elaboracién: Autores de la tesis
10.10. Cronograma de Proyectos

Se han definido un cronograma para cada tipo de paquete a desarrollar. Estos

cronogramas se muestran a continuacion:
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Tabla X.2 Cronograma de Proyecto del Paquete |

Recurso |S1|S2|S3|54
Inicio del Proyecto
Levantamiento del requerimiento
Toma de requerimientos EC, LP
Definicién del Alcance y Limitaciones LP
Elaboracién del documento con los términos de referencia LP
Identificacion de las fuentes de datos
Listado de fuentes estructuradas BI
Listado de fuentes no estructuradas BI
Ingesta y anonimizacién de datos personales
Recoleccién de datos BI
Limpieza de datos BI
Filtrado y anonimizacion de datos personales BI
Almacenamiento de datos BI
Procesamiento de datos
Estructuracion de datos BI
Modelado y algoritmos
Seleccién de modelos y/o algoritmos a aplicar DS
Desarrollo/Modificacion de modelos y/o algoritmos DS
Testeo y entrenamiento del modelo
Ejecutar el modelo y/o algoritmos DS
Entrenamiento del modelo DS
Visualizacion de los resultados
Construccion de reportes y dashboard Bl
Despliegue y Aceptacién
Pruebas ATI, BI, DS
Implementacion ATI, BI, DS
Aceptacion LP
Fin del Proyecto

EC: Ejecutivo Comercial, LP: Lider del Proyecto, Bl: Analista de Business Intelligence,
DS: Data Scientist Senior/Junior, ATI: Arquitecto de TI, SX: Semana
Elaboracion: Autores de la tesis

Tabla X.3. Cronograma de Proyecto del Paquete Il

Recurso |S1|S2|S3|S4|S5|S6|S7|S8
Inicio del Proyecto
Levantamiento del requerimiento
Toma de requerimientos EC, LP
Definicién del Alcance y Limitaciones LP
Elaboracion del documento con los términos de Lp
referencia
Identificacién de las fuentes de datos
Listado de fuentes estructuradas BI
Listado de fuentes no estructuradas BI
Ingesta y anonimizacion de datos personales
Recoleccion de datos BI
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Recurso |S1|S2|S3|S4|S5(S6|S7|S8

Limpieza de datos Bl

Filtrado y anonimizacién de datos personales BI

Almacenamiento de datos Bl
Procesamiento de datos

Estructuracion de datos Bl
Modelado y algoritmos

Seleccién de modelos y/o algoritmos a aplicar DS

Desarrollo/Modificacion de modelos y/o algoritmos DS
Testeo y entrenamiento del modelo

Ejecutar el modelo y/o algoritmos DS

Entrenamiento del modelo DS
Visualizacion de los resultados

Construccion de reportes y dashboard BI
Despliegue y Aceptacién

Pruebas ATI, BI, DS

Implementacién ATI, BI, DS

Aceptacion LP
Fin del Proyecto

EC: Ejecutivo Comercial, LP: Lider del Proyecto, BI: Analista de Business

Intelligence, DS: Data Scientist Senior/Junior, ATI: Arquitecto de TI, SX: Semana

Elaboracién: Autores de la tesis

Tabla X.4. Cronograma de Proyecto del Paquete 111
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Recurso |S1|S2|S3|S4|S5|S6|S7|S8|S9|S10S11)S12
Inicio del Proyecto
Levantamiento del requerimiento
Toma de requerimientos EC, LP
Definicion del Alcance y
Limitaciones LP
Elaboracion del documento con los Lp
términos de referencia
Identificacion de las fuentes de datos
Listado de fuentes estructuradas BI
Listado de fuentes no estructuradas Bl
Ingesta y anonimizacién de datos
personales
Recoleccion de datos Bl
Limpieza de datos Bl
Filtrado y anonimizacion de datos BI
personales
Almacenamiento de datos BI
Procesamiento de datos
Estructuracion de datos BI
Modelado y algoritmos
Seleccion de modelos y/o algoritmos DS
a aplicar
Desarrollo/Modificacion de modelos DS
y/o algoritmos
Testeo y entrenamiento del modelo
Ejecutar el modelo y/o algoritmos DS
Entrenamiento del modelo DS



Recurso  |S1|S2|S3|S4|S5|S6(S7|S8|S9|S10|S11S12

Visualizacion de los resultados
Construccion de reportes y dashboard BI
Despliegue y Aceptacién
Pruebas ATI, BIl, DS
Implementacion ATI, BI, DS
Aceptacion LP
Fin del Proyecto

EC: Ejecutivo Comercial, LP: Lider del Proyecto, BI: Analista de Business
Intelligence, DS: Data Scientist Senior/Junior, ATI: Arquitecto de TI, SX: Semana
Elaboracion: Autores de la tesis

10.11. Mantenimiento del servicio

Una vez implementada una solucion de data Science, se realiza el mantenimiento
del servicio, lo cual involucra preservar la data y modelos generados en la
implementacion. Se realiza la ingesta de nueva data para y ejecucion del modelo
analitico, los resultados actualizados se visualizan en los reportes y dashboard
previamente generados en la implementacion. (Véase Figura X.9)

Figura X.9. Tarea de Mantenimiento del Servicio
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Elaboracién: Autores de la tesis

Esta tarea de mantenimiento es realizada principalmente por el Arquitecto de Tl en
coordinacion con el Data Scientist y/o Especialista de Business Intelligence.

El mantenimiento del servicio puede involucrar ademéas aumentar la capacidad de

almacenamiento de datos de los servicios en la nube.
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10.12. Presupuesto

El presupuesto del plan de TI se ha determinado para tres (3) rubros, los cuales se

detallan a continuacion:
10.12.1. Equipos de computo

Se ha planificado realizar la compra de equipos de computo para el personal de
planta. El costo y nimero de unidades a adquirir es el siguiente: (\VVéase Tabla X.5)

Tabla X.5. Presupuesto de Equipos de Computo

Valor Unitario Unidades por adquirir

(S))

Afio 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3

Equipos de Computo 4,000 8 0 4 4

Elaboracion: Autores de la tesis
10.12.2. Soporte y Mantenimiento de Equipos de computo

Se ha presupuestado el servicio de soporte y mantenimiento de los equipos de
coémputo que se han adquirido.

El costo del servicio variara en funcion al nimero de usuarios a atender. A
continuacion, se muestra los costos mensuales del servicio segun el nimero de usuarios

a atender:

Tabla X.6. Presupuesto de Servicio y Mantenimiento

8 usuarios | 12 usuarios | 16 usuarios

Soporte y mantenimiento (S/) 1,000 1,500 2,000

Elaboracion: Autores de la tesis
10.12.3. Costos del servicio la plataforma Azure

Utilizando la calculadora de precios de Azure® y segun la configuracion deseada

20 YRL: https://azure.microsoft.com/es-es/pricing/calculator/
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de los componentes a requerir para brindar el servicio y la proyeccion del nimero de
contratos de servicios (Véase Capitulo V Plan Estratégico, numeral 6.6.2. Incrementar
los contratos de servicios cada afio), se ha estimado el costo mensual del servicio de la

plataforma Azure. (Véase Tabla X.7)

En esta estimacion se ha considerado la ampliacion de la capacidad de la plataforma
(almacenamiento y procesamiento), la cual se incrementard semestralmente, esto va en
linea con el crecimiento de niumero de contratos y proyectos a realizar. (Véase Anexo
VI).

Tabla X.7. Costo mensual del servicio de la plataforma Azure

Periodo Capacidad Cost(()ul\g;; e
Semestre 1 - Afio 1 10 proyectos 2,868
Semestre 2 - Afio 1 29 proyectos 7,095
Semestre 1 - Afio 2 55 proyectos 10,744
Semestre 2 - Afio 2 72 proyectos 13,039
Semestre 1 - Afio 3 110 proyectos 21,704
Semestre 2 - Afio 3 139 proyectos 24,890

Elaboracién: Autores de la tesis

Finalmente, el presupuesto anual estimado por los costos de la plataforma Azure

son los siguientes:

Tabla X.8. Presupuesto anual del costo de la plataforma Azure

Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3
Costo Plataforma Azure (US$) 5,736 59,777 142,697 279,563

Elaboracion: Autores de la tesis
En la fase preoperativa (Afio 0) se costea el servicio para el mes 3y 4.

10.13. Conclusiones
e Proporcionar nuestras soluciones a través de una plataforma de servicios la nube
(PaaS) nos permite realizar nuestro trabajo de manera flexible, escalando los

recursos al instante segun la demanda que tengamos. Asi mismo nos permite
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ahorrar dinero, consumiendo solo lo que necesitemos, contar con alta
disponibilidad, rapido rendimiento y mayor seguridad.

En linea con lo expuesto en el parrafo anterior, el presupuesto estimado ha
tomado en cuenta estas consideraciones, donde nuestros costos de la plataforma
crecen a razon de la demanda estimada.

El uso de los servicios en la nube también nos permitira adoptar nuevas
tecnologias que aparezcan en el futuro, las cuales podemos incorporar y ofrecer
a nuestros clientes.

La anonimizacion de datos personales, la estamos contemplando dentro del
proceso de implementacion, a fin de respetar la privacidad de las personas,
mitigar riesgos de seguridad y evitar sanciones o multas de las entidades
reguladoras.

En la implementacion operativa, dentro la etapa de “modelo y algoritmos™ se
contara previamente con algoritmos y modelos analiticos ya desarrollados para
el rubro de restaurantes, lo cual facilitara y agilizara el desarrollo. Sobre esto se
puede hacer algunos ajustes o modificaciones que se necesiten seglin los
requerimientos definidos por el cliente.

El mantenimiento del servicio es importante y crucial ya que permitira una vez
terminada la implementacion de un proyecto, el cliente pueda contar con

informacidn para tomar decisiones en el momento oportuno.
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CAPITULO XI. PLAN FINANCIERO
11.1. Objetivo

El objetivo de este capitulo es determinar la viabilidad financiera del presente plan
de negocio teniendo en cuenta tres escenarios (esperado, optimista y pesimista), para tal

efecto se estd considerando un horizonte de tres (3) afios.
11.2. Supuestos y politicas

El presente plan de negocio considera los siguientes supuestos y politicas:

e El periodo de pre-operacion es de cuatro (4) meses, puesto que en este lapso
vamos a reclutar el personal, realizar el contrato de alquiler de la oficina, calibrar
la infraestructura en la nube, realizar pruebas, ejecucion de modelos estadisticos
y preparacion de una demo, entre otros.

e El tipo de cambio? utilizado es 3.70 para todo el horizonte del proyecto.

e La facturacién de la venta por servicios es en ddlares americanos, sin embargo,
para efectos de la evaluacion financiera seran convertidos a moneda nacional
(soles).

e Latasa de descuento asumida para el calculo del VAN (Valor Actual Neto) es de
15%.

e Un contrato de servicio puede ser del Paquete I, 11 o Ill. Se asume que si
corresponde al paquete | se desarrollaran 3 proyectos, al paquete Il se
desarrollaran 2 proyectos y al paquete 111 se desarrollara 1 proyecto.

e Sehaasumido que cada proyecto ejecutado necesitara servicio de mantenimiento,
el cual sera cobrado en délares americanos y rige a partir del mes siguiente de la
ejecucion y este servicio permanecera vigente por lo que resta del horizonte del
proyecto. Ademas, se considera que, de los proyectos implementados un 95% se
adhiere a un contrato mensual de mantenimiento.

e EIl margen de ganancia para los ingresos por mantenimiento de proyectos

ejecutados es de 30%.

21 Tipo de cambio;
https://www.sbs.gob.pe/app/pp/sistip_portal/paginas/publicacion/tipocambiopromedio.aspx
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11.3. Proyeccion de las ventas

Para la proyeccion de las ventas, se ha considerado dos lineas de ingreso. La
primera corresponde al “ingreso por implementacion del proyecto” y la segunda al

“ingreso por mantenimiento de proyectos ejecutados”.

Para la proyeccion se ha considerado que el 30.8% de las ventas seran por proyectos
que involucren el desarrollo de un (1) solo componente, el 46.2% por proyectos de dos
(2) componentes y el 23.1% por proyectos de tres (3) componentes. Estas proporciones
se obtienen de los resultados de la investigacion de mercado, luego de acotar la
informacion a solo las modalidades de pago que obtuvieron mayor aceptacion y
cruzadas por paquete de servicio. (Véase Tabla XI.1)

Tabla X1.1. Composicion por tipo de proyecto

# encuestas % participacion

Paquete | (1 Componente) 12 30.8%
Por servicio 100% al término 6 15.4%
Por servicio inicial 40%, término 60% 6 15.4%
Paquete Il (2 Componentes) 18 46.2%
Por servicio 100% al término 3 7.7%
Por servicio inicial 40%, término 60% 15 38.5%
Paquete 111 (3 Componentes) 9 23.1%
Por servicio 100% al término 6 15.4%
Por servicio inicial 40%, término 60% 3 7.7%

TOTAL 39 100.0%

Elaboracion: Autores de la tesis

Respecto a los contratos por servicio (Véase Capitulo V Plan estratégico,
numeral 6.6.2. Incrementar los contratos de servicios cada afio), en funcion a la
composicion de la Tabla XI.1, se ha dividido el nimero de contratos de servicios por
paquete. (Veéase Tabla X1.2)

De la seccion de supuestos y politicas, se ha considerado el nimero de proyectos

por contrato de servicios. (Véase Tabla XI.3)
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Tabla X1.2. Namero de contratos de servicios por paquete

Afio 1 Afio 2 Afio 3
# Contratos de Servicios 14 21 32
Paquete | 6 10
Paquete I1 10 15
Paquete 11 5 7

Elaboracién: Autores de la tesis

Tabla X1.3. NUmero de proyectos por contrato de servicios

N° de proyectos por contrato

Paquete | (1 Componente) 3
Paquete Il (2 Componentes) 2
Paquete I11 (3 Componentes) 1

Elaboracién: Autores de la tesis

Por tanto, el numero total de proyectos a realizar por paquete y afio es el

siguiente:

Tabla X1.4. NUmero de proyectos por contrato de servicios

Afio 1 Afio 2 Afio 3
# Proyectos a Realizar 29 43 67
Paquete | 12 18 30
Paquete II 14 20 30
Paquete 111 3 5 7

Elaboracién: Autores de la tesis

Respecto al precio de los paquetes del servicio (evaluados en la encuesta de la

investigacion de mercado), se han fijado los siguientes importes:

Tabla XI.5. Precio del servicio de analisis

Precio del Servicio
(US$) sin IGV
Paquete | (1 Componente) 8,800
Paquete Il (2 Componentes) 12,800
Paquete I11 (3 Componentes) 16,800

Elaboracién: Autores de la tesis
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Con los datos de las tablas precedentes, los ingresos por servicios por

“implementacion de proyectos” por paquete y afio es el siguiente:

Tabla X1.6. Ingresos totales por servicios de “Implementacion de Proyectos”

Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ingresos por Servicios (US$) 276,000 498,400 795,200
Paquete | 105,600 158,400 264,000
Paquete 11 153,600 256,000 396,800
Paquete 111 16,800 84,000 134,400

Elaboracién: Autores de la tesis

Respecto a los “ingresos por mantenimiento”, se determin6 a partir del costo
promedio anual de la plataforma por proyecto, el sueldo del Arquitecto de TI (ver

seccion Gastos Salariales), el margen de ganancia (fijado en 30%) y el factor de

adhesion al servicio (95%). Los precios cobrados por afio son los siguiente:

Tabla X1.7. Precio del mantenimiento mensual por proyecto ejecutado

Afio 1 Afio 2 Afio 3
Costo Bruto Mensual Plataforma por Proyecto (A) 171.77 146.81 172.57
Gasto Mensual RRHH (B) 84.44 59.79 80.59
(A) + (B) 256.21 206.60 253.16
Margen Ganancia (30%) 76.86 61.98 75.95
Precio del mantenimiento por proyecto ejecutado (US$) 333.07 268.58 329.10

Elaboracién: Autores de la tesis

De la tabla anterior, debemos que precisar que los precios varian principalmente
por costo de la plataforma (se divide el nimero de proyectos a realizar entre costo de la
plataforma) y el gasto mensual del salario del Arquitecto de TI (se divide el nimero de

proyectos a realizar entre gasto salarial).
Bajo estas premisas, el ingreso total por mantenimiento de proyectos ejecutados es:

Tabla X1.8. Ingresos totales por “Mantenimiento de Proyectos Ejecutados”

Afio 1 Afio 2 Afio 3
40,557 160,697 393,423
(*) No incluye factor de adhesion

Ingresos por Mantenimiento (US$)*
Elaboracion: Autores de la tesis
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Los detalles del calculo se muestran en el Anexo VII.

Finalmente, los ingresos proyectados totales son los siguientes:

Tabla X1.9. Ingresos proyectados totales

CONCEPTO Afio 1 Afio 2 Afo 3
Ingresos por Implementacién de Proyectos (US$) 276,000 | 498,400| 795,200
Ingresos por Mantenimiento de Proyectos Ejecutados (US$) 33,107| 158,440| 389,171
Ingresos Totales (US$) 309,107 | 656,840 | 1,184,371
Ingresos Totales (S/) | 1,143,695 | 2,430,307 | 4,382,173

Elaboracion: Autores de la tesis (*) Tipo de Cambio 3.7

11.4. Inversiones

11.4.1. Activo Fijo

En el presente plan de negocios, se ha considerado en las inversiones del activo fijo
(AF), los gastos por constitucion de la empresa y el costo de los equipos de computo,
los cuales se detallan a continuacion:

Tabla X1.10. Inversiones en Activo Fijo

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3
Constitucion de la empresa 1,200 - - -
Equipos de Computo 36,000 - 20,000 20,000
Total (S/) 37,200 - 20,000 20,000

Elaboracién: Autores de la tesis

Segun la Tabla XI.10, en el “Afio 0” se realizara un gasto por S/ 32,000
correspondiente a la compra de 08 equipos de computo, para el “Afio 2” y “Afio 3” se

adquirira cuatro (4) equipos de computo adicionales por periodo.

11.4.2. Investigacién y Desarrollo (I + D)

De acuerdo con el objetivo estratégico (Véase Capitulo V Plan estratégico, numeral
6.6.4. Mejorar la calidad de productos y servicios), se ha definido invertir 3% en
Investigacion y Desarrollo.

A continuacion, se presente el presupuesto calculado:
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Tabla X1.11. Presupuesto de Investigacion y Desarrollo

Afio 0 Afio 1 Ao 2 Afo 3

Investigacion y Desarrollo (1+D) (S/) - - 34,311 72,909
Elaboracién: Autores de la tesis

11.5. Presupuesto Pre-Operativo

Para determinar el presupuesto preoperativo, se estd considerando la duracion de
esta (4 meses), el costo de los activos fijos y del capital de trabajo. Estas variables se
detallaron en los planes de los capitulos anteriores (Operaciones, Marketing y
Tecnoldgico). (Véase Tabla X1.12)

Tabla X1.12. Presupuesto Pre-Operativo

TIPO CONCEPTO COSTO (S/)

Activo Fijo Constitucidn de la empresa 1,200
Activo Fijo Equipos de Computo 36,000
Capital de Trabajo Alquileres de oficina y servicios (*) 16,200
Capital de Trabajo Marketing y publicidad 10,550
Capital de Trabajo Plataforma tecnologica 21,223
Capital de Trabajo Soporte y mantenimiento 2,000
Capital de Trabajo Sueldos de personal (**) 159,140
Capital de Trabajo Gastos administrativos (***) 5,000

TOTAL 251,313

(*) Calculado por 02 meses

(**) Sueldo por 02 meses para Gerente General, Gerente Comercial, Ejecutivo Comercial y por 01
sueldo por mes para el resto del personal.

(***) Incluye gastos de representacion, movilidad y Utiles de oficina por 02 meses.

Elaboracién: Autores de la tesis

En resumen, el presupuesto preoperativo queda de la siguiente manera:

Tabla X1.13. Resumen presupuesto preoperativo

TIPO COSTO (S/)
Inversion Inicial (Activo Fijo) 37,200
Capital de Trabajo 214,113
TOTAL 251,313

Elaboracién: Autores de la tesis
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11.6. Presupuesto Operativo

En la definicion del presupuesto operativo, se ha considerado todos los costos
requeridos para que el negocio pueda operar durante todo el horizonte del proyecto, el
cual tiene una duracion de tres (3) afios. Los costos y gastos han sido obtenidos de los
planes anteriores (Operativo, Marketing y Tecnol6gico). En la Tabla X1.14, se muestran

el resumen de los costos y gastos para el presupuesto operativo.

Tabla X1.14. Presupuesto Operativo

Afio 1 Afio 2 Afio 3

Costos Operativos 330,373 686,380 1,241,984
Plataforma tecnoldgica 221,173 527,980 1,034,384
Alquileres de oficina y servicios 97,200 140,400 183,600
Soporte y Mantenimiento de Equipos 12,000 18,000 24,000
Gastos de Marketing y Publicidad 38,100 23,200 23,200
Gastos Salariales 992,070 1,541,106 2,082,634
Gastos Administrativos 30,000 39,000 48,000
Total (S/) 1,390,543 2,289,686 3,395,818

Elaboracién: Autores de la tesis
11.7. Gastos Salariales

Para los gastos salariales, se ha considerado un aumento de 5% en las
remuneraciones del personal a partir del Afio 2. Se muestra en la Tabla XI.15, un
resumen de los gastos salariales por puesto, el cual se ha incluido todos los beneficios
de ley, considerando que la empresa pertenece al segmento PYME.

Tabla X1.15. Gasto anual por remuneraciones

Gastos Anual por Remuneraciones

Puesto Afio 1 Afio 2 Afio 3
CEO 203,850 214,043 224,745
Ejecutivo Comercial 95,130 99,887 104,881
Ejecutivo Comercial Junior 61,155 64,213 67,423
Especialista de Soporte 47,565 49,943 52,440
Lider de Proyectos 163,080 342,468 359,591
Data Scientist Senior 135,900 285,390 449,489
Data Scientist Junior 81,540 171,234 269,694
Especialista Business Intelligence 95,130 199,773 314,642
Arquitecto de TI 108,720 114,156 239,728
Total (S/) 992,070 1,541,106 2,082,634

Elaboracién: Autores de la tesis
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11.8. Analisis Econdmico y Financiero

En base a las variables revisadas en las secciones anteriores, se muestra el flujo

economico del proyecto del plan de negocio para el escenario esperado:

Tabla X1.16. Variables en el tiempo

Variables en el tiempo

Depreciacién (en afios)

Equipos de Computo 4 afios
Tasa de descuento 15%
Tasa marginal impositiva 30%
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3

Namero de Contratos - 14 21 32
Capital de trabajo total 214,113 - - -
Depreciacion - 9,000 14,000 14,000
Ingresos Totales - 1,143,695 | 2,430,307 | 4,382,173

Elaboracién: Autores de la tesis

Tabla X1.17. Flujo de Caja Econdmico en Soles — Escenario Esperado

Flujo de Inversiones

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3
Inversiones -251,313 - -54,311 121,204
Activos Fijos -37,200 - -20,000 -20,000
Investigacion y Desarrollo - - -34,311 -72,909
Capital de Trabajo -214,113 - - -
Recuperacion de Capital de Trabajo - - - 214,113
Valor Rescate del activo fijo - - - -
Imp. venta de activo fijo - - - -
‘ F.C. Capital -251,313 0 -54,311 121,204
Flujo Operativo
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3
‘ Ingresos Totales - 1,143,695 | 2,430,307 | 4,382,173
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Egresos
Costos Operativos - 330,373 686,380 1,241,984
Gastos de Marketing y Publicidad - 38,100 23,200 23,200
Gastos Salariales - 992,070 1,541,106 | 2,082,634
Gastos Administrativos - 30,000 39,000 48,000
Depreciacién - 9,000 14,000 14,000
Total Egresos 1,399,543 | 2,303,686 | 3,409,818
Utilidad Antes de Impuestos - -255,848 126,621 972,355
Impuestos - -76,754 37,986 291,707
Utilidad Neta - -179,093 88,635 680,649
(+) Depreciacion - 9,000 14,000 14,000

‘ Fondos Generados -170,093 102,635 694,649
Flujo de Caja Total

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3

Capital -251,313 0 -54,311 121,204
Operativo 0 -170,093 102,635 694,649
F.C. Econémico -251,313 -170,093 48,324 815,853

Elaboracién: Autores de la tesis

11.9.

Evaluacion financiera del negocio

De acuerdo con los resultados del flujo de caja econdmico hallamos el VValor Actual
Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR):

Tabla X1.18. Valores VAN y TIR

VAN

173,756

TIR

32.31%

Elaboracién: Autores de la tesis

Observamos que tanto el VAN como el TIR son positivos y este Gltimo es superior

a la tasa de descuento considerada de 15%, por lo que podemos determinar qué proyecto

es viable y atractivo para los inversionistas.
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11.10. Andlisis de sensibilidad

Para el analisis de escenarios se ha considerado el andlisis de Montecarlo, las
variables consideradas son el nimero de contratos de servicios, el porcentaje de

adhesion al servicio de mantenimiento, el tipo cambio de cambio y el incremento de

remuneraciones del staff y el precio de los paquetes I, 1 y I11.

A continuacion, se muestra la tabla con las variables utilizadas para la simulacion

de escenarios.

Tabla X1.19. Variables principales para escenarios

Afio 1

| Afio 2

Ao 3

ESCENARIO PESIMISTA

Contratos de servicios

8-12

13-17

22-26

Factor adhesioén servicio de mantenimiento

90% - 95%

90% - 95%

90% - 95%

Tipo de cambio 35-38 3.4-36 32-35
Incremento de remuneraciones staff 3% - 5% 3% - 5% 3% - 5%
8,600 — 9,000
Precio de paquetes I, I1'y Il (US$) 12,500 — 13,100
16,300 — 17,300
ESCENARIO OPTIMISTA
Contratos de servicios 17 -21 23 -27 35-39

Factor adhesién servicio de mantenimiento

90% - 95%

90% - 95%

90% - 95%

Precio de paquetes I, 11y 111 (US$)

12,500 — 13,100
16,300 — 17,300

Tipo de cambio 35-38 34-36 3.2-35
Incremento de remuneraciones staff 3% - 5% 3% - 5% 3% - 5%
8,600 — 9,000

Elaboracién: Autores de la tesis

Previsién TIR SOLES: En el escenario optimista, hay 95% de probabilidad que

la TIR esté entre 61.62% y 85.63%. Considerando que una tasa de descuento de 15%,

el proyecto seria viable tomando como referencia el indicador financiero de TIR.

(\Véase Figura XI.1).
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Figura XI.1. Resultado TIR Optimista

10,000 pruebas ista de frecuencia 5,783 mostrados
TIR_Escenario_Oplimista
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0.594811035544614
P |s162% Certeza: |95.00 { 563

Elaboracién: Autores de la tesis
Fuente: Crystal Ball

Prevision VAN SOLES: En el escenario optimista, hay 95% de probabilidad que
el VAN sea entre PEN 452,558 y PEN 732,756. Considerando que un proyecto debe

aceptarse siempre y cuando sea mayor a cero, este proyecto deberia aceptarse con 95%
de nivel de confianza. (Véase figura XI.2).

Figura XI1.2. Resultado VAN Optimista

10,000 pruebas Vista de frecusncia 9,785 mostrados
VAN_Escenario_Optimista
0.05
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=
w
n=J
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w
2
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0.01 -
0.00 1 1 g 1 T
430,000 520,000 560,000 600,000 540,000 680,000 720,000
423772.040709831
P 452558 Certeza: |95.00 % 4 732756

Elaboracién: Autores de la tesis
Fuente: Crystal Ball
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La variable critica TIR en un escenario optimista es la variable del factor de
adhesion al servicio de mantenimiento. (Véase Figura XI.3).

Figura X1.3. Sensibilidad TIR Optimista

Sensibilidad: TIR_Escenano Opiimista

0.0% 30.0% 60.0%
| | J

Factor_Adhesian_Optimista
Crecimiento Remuneracion Anual

Tipo deCambio - &fo 1

Tipo deCambio - &fo 3
Nimero_de Contratos_&fo 1

Tipo deCambio - &fo 2 -1.4%
Nimero_de Contratos_&fo 2 '

Nimero_de Contratos &R0 3 0.0%

Elaboracién: Autores de la tesis
Fuente: Crystal Ball

La variable critica VAN en un escenario optimista es el factor de adhesion al

servicio de mantenimiento. (Véase Figura X1.4).

Figura X1.4. Sensibilidad VAN Optimista

Sensibilidad: VAN_Escenano_Optimista

0.0% 30.0% 60.0%
| ] ]

Factor_adhesion_Oplimista
Crecimiento Remuneracion Anual

Tipo deCambio - Afo 3

Mimero_de_Contratos_Ano 1
Tipo de Cambio - Afio 1 !
Tipo de Cambio - Afio 2 -1 0%

Mdmero_de_Contratos_afo 2 1

Mimero_de_Contratos_afo 3 0.0%

Elaboracién: Autores de la tesis
Fuente: Crystal Ball

Previsién TIR SOLES: En el escenario pesimista, hay 95% de probabilidad que
la TIR esté entre -16.21% Yy -1.13%. Considerando que una tasa de descuento de 15%,
el proyecto no seria viable tomando como referencia el indicador financiero de TIR.
(\Véase Figura XI.5).
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Figura XI1.5- Resultado TIR Pesimista

10.000 pruebas Vista de frecuencia 5,815 mostrados
TIR_Escenario_Pesimista
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0.04 L 400
® | |
= | @
S 003+ - 300 g
3 3
& o
002 - 200
0.01 - 100
o000 | - ! : I . . : . Pl q
00% -14.00% -1200% -10.00% -800% -600% -400% -2.00%  0.00%
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P 821% Certeza: |95.00 % q 113

Elaboracién: Autores de la tesis
Fuente: Crystal Ball

Prevision: VAN SOLES: En el escenario pesimista, hay 95% de probabilidad que
el VAN sea entre PEN -290,733 y PEN -157,900. Considerando que un proyecto debe

aceptarse siempre y cuando sea mayor a cero, este proyecto no deberia aceptarse con
95% de nivel de confianza. (\VVéase Figura XI.6).

Figura XI1.6. Resultados VAN Pesimista

10,000 pruebas Vista de frecuencia 5,816 mostrados

VAN_Escenario_Pesimista
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P (230733 Certeza: |95.00 % 4 |(157.500)

Elaboracién: Autores de la tesis
Fuente: Crystal Ball
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La variable critica TIR en un escenario pesimista es la variable del factor de
adhesion al servicio de mantenimiento. (Véase figura X1.7).

Figura X1.7. Sensibilidad TIR Pesimista

Sensibilidad: TIR_Escenano Pesimista

-30.0% 0.0% 30.0% &0.0%

] | |
Factor_Adhesion
Crecimiento_Remuneracion_snual

Mro_de_Contratos_Afio3

Mro_de_Contratos_Ano
Mro_de_Contratos_Sho2 E
Tipo de Cambio - Aho 1 0.0%
Tipo de Cambio - Aho 2

Tipo deCambio - Afio 3 0.0%

Elaboracién: Autores de la tesis
Fuente: Crystal Ball

La variable critica VAN en un escenario pesimista es la variable del factor de
adhesion al servicio de mantenimiento. (Véase Figura X1.8).

Figura X1.8. Sensibilidad VAN Pesimista

Sensibilidad: VAN_Escenano_Pesimista
D.[?% BD.ID“.-'E BD.IEI"."E

Factor_Adhesion
Crecimiento_Remuneracion_Anual
Mro_de_Contratos_Ahol

Mro_de_Contratos_£fo3 -3H%
Mro_de_Contratos_Afo2

Tipo deCambio - Afio 1 0.4%
Tipo deCambio - &fo 2

Tipo deCambio - Afio 3 0.0%

Elaboracién: Autores de la tesis
Fuente: Crystal Ball

11.11. Analisis de escenarios

Del anélisis de sensibilidad utilizando las variables (Véase Tabla X1.20), los

resultados mas probables son los siguientes:
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Tabla X1.20. Evaluacion de escenarios

Escenario Escenario Escenario

Pesimista Esperado Optimista
VAN -269,437 173,756 423,772
TIR -13.72% 32.31% 59.48%

Elaboracién: Autores de la tesis

De esta evaluacion se observa que el proyecto ya no es viable en un escenario
pesimista, esto haria replantear la estrategia de marketing. Los detalles del célculo se

muestran en el Anexo VII.
11.12. Financiamiento

El financiamiento del proyecto serd a través de fondos propios, aportados por los
socios del negocio, quienes cuentan con ahorros personales. EI monto total para invertir

es el siguiente:

Tabla X1.21. Monto Total de Inversion

Concepto Costo (S/)
Inversion Inicial (Activo Fijo) 37,200
Capital de Trabajo 214,113
Déficit Caja (Afio 1) 170,093
Total 252,813

Elaboracién: Autores de la tesis

Considerado que son cuatro los socios, el aporte individual seria de S/ 63,203

aproximadamente.

11.13. Conclusiones

e Enel escenario esperado el proyecto tiene que ser subsidiado por los socios solo
en el primer afio debido a que se presenta un déficit en la caja, lo cual incurre en
un gasto adicional.

e EI proyecto es viable en el escenario esperado y escenario optimista,
considerando los indicadores VAN y TIR para aceptacion o rechazo de los
proyectos. Cabe mencionar que, en el escenario optimista, incluso en la peor
simulacion el proyecto es viable. Resultados obtenidos en la simulacion de

Montecarlo de 10,000 escenarios, tomando como variable el nimero de
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contratos de servicios, el porcentaje de adhesién al servicio de mantenimiento,
el tipo cambio de cambio y el incremento de remuneraciones del staff y precio
de los paquetes I, 11 'y 1II.

En el escenario optimista hay una probabilidad de 95% que el proyecto sea
viable, debido a que la TIR es mayor al costo de oportunidad de 15%. La
variable critica en un escenario optimista es el factor de adhesion al servicio de
mantenimiento (77.5%) de la varianza del flujo de caja.

En el escenario pesimista hay una probabilidad de 95% que el proyecto no sea
viable, debido a que la TIR es menor al costo de oportunidad de 15%. La
variable critica en un escenario pesimista es el factor de adhesion al servicio de
mantenimiento (66.3%) de la varianza del flujo de caja. Esta variable impacta
principalmente sobre los ingresos totales.

Si en el trascurso del proyecto las variables de decision tienden a los descritos
en el escenario pesimista se replantearia la estrategia de marketing.
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CAPITULO XIlI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
12.1. Conclusiones

Las tecnologias emergentes, la tendencia en innovacion y digitalizacion en
restaurantes, la oferta de formacién en data science para profesionales, han permitido
identificar en la presente tesis una oportunidad de negocio en el uso intensivo de la
informacion que permita a los propietarios e inversionistas identificar insight para la
reinversion empresarial en la industria de restaurantes, en un primer momento para
alcanzar las ventas y cantidad de clientes que tenian antes de la pandemia por COVID-

19 y posteriormente retomar la senda del crecimiento.

De acuerdo con los resultados obtenidos en el estudio de mercado, podemos
concluir que en la época pre pandemia los restaurantes estaban enfocados en la
experiencia del cliente, como el factor diferenciador para ganar mayor cuota de
mercado, en esta época de pandemia y post pandemia, los negocios de restaurantes se
enfocan en la eficiencia operativa, en recuperarse, este contexto tan dificil esta sirviendo
para reestructurar algunos aspectos de su empresa, para eliminar gastos superfluos, para
“repensar” sus negocios. El 95% de los encuestados estarian dispuestos a contratar un
servicio de data science y un 83% de los encuestados invertiria un monto entre US$
8,800 y US$12,800, por lo que se valida que la aceptacion del concepto del negocio es

muy alta.

El plan de negocio para la creacion de una empresa de servicios de data science
dirigida a empresas pequefias y medianas del rubro de restaurantes es viable, en base al
andlisis econémico-financiero realizado, debido a que da un Valor Actual Neto de S/.
173,756 y una Tasa Interna de Retorno del 32.31%, superando de esta manera la tasa
de descuento asumida del 15%. De la misma manera la inversion inicial para el presente
negocio asciende a S/ 252,813 la cual sera asumida por los socios del negocio. Solo en
el escenario pesimista se observa un VAN negativo con un TIR debajo de la tasa de
descuento. Para este escenario se tendrian que tomar acciones correctivas y calibrar las
estrategias establecidas que permitan alcanzar los objetivos. Asimismo, el analisis
muestra también que, de las variables del negocio analizadas, la variable mas sensible
es el ‘nimero de contratos”, por lo que es necesario prestar mayor atencion al plan de

marketing.

139



De acuerdo al analisis estratégico, la estrategia genérica competitiva que se
adecua a la propuesta de negocio es la estrategia del enfoque, debido a que nuestra
propuesta esta orientada hacia el cliente B2B, centrados en un segmento especifico del
mercado, creando productos y servicios especialmente disefiados para responder a las

necesidades del sector restaurante y subsector de fast food de Lima Oeste.

De acuerdo con el plan de marketing, para conseguir que GOAL Restaurant Data
Science sea reconocida por el mercado objetivo de 65 marcas de fast foods, se establece
una estrategia de marketing directo y marketing digital de manera que la exposicion de

la marca sea intensiva a los responsables de los negocios de restaurantes.

De acuerdo al plan de recursos humanos, la estructura organizacional de nuestro
plan de negocios se ha conformado por personal especializado de manera funcional para
que el desenvolvimiento de nuestros procesos sea de manera agil, atendiendo los
requerimientos de nuestros clientes en un corto plazo, brindando un servicio de calidad.
Al trabajar los temas de tecnologia combinados con la experiencia en restaurantes
debemos conservar el capital humano, es importante retener ese talento valorando su
trabajo y brindandoles oportunidades de desarrollo, adquiriran mayor compromiso e

identidad ante la empresa.

Para el plan de operaciones consideramos que la etapa preoperativa es estratégica
para nuestro plan de negocio, pues nos permitira prepararnos para que la atencién al
cliente sea de calidad. Asimismo, en el desarrollo de este plan se pudieron identificar
aspectos claves en el negocio, procesos criticos, asignacion de responsabilidades,
relacion entre areas, los cuales deben mantener una trazabilidad para conseguir la

eficiencia en el negocio.

De acuerdo con el plan de tecnologia de informacion, se adopta la plataforma de
servicios en la nube Microsoft Azure, lo cual nos permite realizar nuestro trabajo de
manera flexible, escalando los recursos al instante segin la demanda. Asi mismo nos
permite contar con alta disponibilidad, rapido rendimiento y mayor seguridad. Nuestra
plataforma tecnoldgica es un factor critico y muy importante para nuestro modelo de
negocio, la inversién que realicemos y las mejoras a futuro permitirian mantenernos en

el mercado desarrollando nuevas soluciones de data science.
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Si bien el mercado objetivo esta perfectamente acotado, cabe indicar que no existe
limitacion tecnologica, geogréfica, ni en el tipo de restaurantes para que el servicio de
data science pueda adaptarse y acondicionarse para atender nuevos mercados, asi como
también una posible diversificacion de servicio en base a la experiencia del negocio
actual. La diversificacion puede incluir a las empresas proveedoras de los restaurantes,
como fabricantes, distribuidores e importadores.

12.2. Recomendaciones

Como actividades a realizar frente a la entrada de nuevos competidores,
recomendamos: Negociar contratos de larga duracion con nuestros clientes. Aprovechar
el conocimiento especifico que tenemos sobre el rubro. Ser mejores en implementar
procesos de desarrollo de productos y servicios. A través de una capacitacion continua
adoptar las ultimas tecnologias relacionadas a data science e implementarlas. Crear

marca y hacer branding haciendo notar que somos los pioneros en el mercado objetivo.

Con un objetivo social, establecer alianzas estratégicas con las asociaciones de
productores agricolas, ganaderos y pescadores, para incorporarlos con tecnologia dentro
del flujo de informacion online que requiere el sector de restaurantes, buscando el

beneficio mutuo entre productores y restaurantes.

Los procesos de seleccion, contratacion y capacitacion de personal deberan
enfocarse en captar y desarrollar el mejor talento dentro de la organizacion, que impulse
la productividad, el valor y el impacto positivo en el cliente, pues este capital humano

es la principal fuente de ventaja competitiva.

Se recomienda que la inversion en 1+D se incremente en la medida de las
posibilidades, considerando que se debera prestar especial atencién al desarrollo del

machine learning y la inteligencia artificial.

La integracion de las areas de operaciones y comercial sera clave para el éxito de
la propuesta de negocio. En ese sentido, se recomienda la formacion de equipos
colaborativos y multidisciplinarios que permitan identificar insights de los clientes y asi

brindarles productos que mejoren sus negocios.
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Una posibilidad de diversificacion de los servicios es evaluar la incorporacion de
los negocios hoteleros debido a que esta actividad estd muy ligada al subsector

restaurantes.

Se recomienda para una siguiente etapa del proyecto (posterior al horizonte
planificado de tres afios), realizar mayor investigacion para una expansion a nivel Lima

Metropolitana para ya no verse limitado en alcance territorial a Lima Oeste.
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ANEXOS
I. FUENTES SECUNDARIAS

1. Incursidn del Data Science en empresas peruanas

Segun Gestion (diciembre 2019), indica que son pocas las empresas que vienen
trabajando el tema de Data Science en el Perd. Asimismo, Carlos Calder6n gerente general de
la empresa consultora Datathinking, indica que solo 10 empresas en nuestro pais llevan cuatro
afios trabajando sobre esta nueva metodologia, estas empresas son de los rubros como
telecomunicaciones, finanzas y banca, sin embargo, ya existen aproximadamente 30 empresas
gue estan en una fase inicial trabajando en mineria de datos.

Para que las empresas peruanas puedan iniciarse en esta metodologia lo que deben hacer
es trabajar en los datos que manejan, con el fin de permanecer y conocer el mercado, asi como
fomentar la capacitacién para que el personal que conoce el negocio pueda hacer uso de esta
herramienta de trabajo.

Actualmente lo que se estd desarrollando con méas fuerza en nuestro pais es la
capacitacion en Data Science para profesionales, en diferentes universidades e instituciones se
ofrecen programas especializados que ayudan a identificar patrones, mejorar la gestion y toma
de decisiones en las empresas donde trabajan.

2. Data Science en restaurantes en el mundo

Existen publicaciones provenientes de cientificos dedicados a la investigacion de
estrategias comerciales e innovacion. En paises como Estados Unidos se tiene mas informacion
sobre lo desarrollado hasta el momento en el tema de Data Science y la relacion que presenta
con los restaurantes. En agosto del 2019 el especialista Tony Tong desarrolla una perspectiva
de inversion de un negocio utilizando Data Science como herramienta, asimismo da a conocer
las ventajas y beneficios de su aplicacion. En el contenido se realza el uso de los datos
ordenados, clasificados, para posteriormente realizar un analisis con ellos.

La Universidad del Estado de Michigan en una publicacion de febrero del 2020,
también se refiere al tema colocando a los datos y a la tecnologia como nuevos impulsores de
las operaciones en los restaurantes especialmente para los temas de marketing y atencion al
cliente.

De acuerdo con el estudio sobre tecnologia de restaurantes 2020 de la empresa
consultora Smartbridge ubicada en Houston, Texas indica que el 64% de los restaurantes
aumentaran su presupuesto en Tl para el 2020 a comparacion del 44% que se registré en el
2019. Este resultado también indica que las inversiones y las estrategias han cambiado para los
restaurantes, ahora su enfoque estd en ganar la lealtad del cliente a través de tecnologias
transformadoras que son apropiadas y faciles de usar.

3. Crecimiento de restaurantes en el Peru

Segun los datos estadisticos del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica,
el porcentaje en evolucidn en la produccion de restaurantes se viene incrementando afio
a afo

143



Los restaurantes en el Pert desde 2018 han mostrado un crecimiento mensual
entre 3% y 6%. Este 2020 en el mes de marzo a causa de la pandemia por el Covid 19
el sector de restaurantes se vio afectado por el estado de emergencia nacional por tal
motivo desde el 16 de marzo, la actividad de restaurantes decrecio, llegando en el mes
de abril a un valor de -93.7%, pero a medida que los negocios se han ido reinventando
y adecuando a las medidas sanitarias indicadas por el gobierno, este valor esta
mejorando lentamente presentando al mes de noviembre del 2020 una variacion de -
33.01%.

4. Futuro de los restaurantes después de la Pandemia

El futuro de los restaurantes después de la pandemia ain no es muy claro, pero
si se tiene la seguridad que debemos apostar por herramientas como la creatividad,
innovacion y la implementacion de tecnologia para poder mantener el negocio. Varios
autores de revistas de gastronomia proyectan que este 2021 adn los restaurantes buscan
sobrevivir. Sin embargo, se estima que esta situacion cambiara y volvera a resurgir a
partir de la introduccion de la vacuna.

Segun la publicacion del diario The New York Times que ante la crisis de la
pandemia el futuro de los restaurantes es una oportunidad para que la forma de manejo
de estos tenga otro enfoque que le permita crecer mas y no continle con el sistema
tradicional que ya por muchos afios no se ve renovado.
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Il. ENTREVISTAS A EXPERTOS
ENTREVISTA AEXPERTO 1

Entrevistado: Gaston Acurio

Empresa: Acurio Restaurantes

Puesto: director y socio principal

Experto en: Chef, hombre de negocios, promotor de la gastronomia peruana.

ENTREVISTA:

1. ¢Cudl cree que es la expectativa de recuperacion del sector restaurantes de
Pera durante la pandemia y posterior a ella?

Es una pregunta muy dificil porque no se sabe qué va a pasar mafiana con la
pandemia, si nos cierran estamos mal, si no nos cierran las expectativas son buenas, si
en julio a ver siendo optimistas, la vacunacion masiva en los paises Europeos, Estados
Unidos, logra revertir la situacion en marzo por decir y es irreversible porque el virus
esta acorralado y la vacunacion creciendo entonces como dijo Bill Gates para junio el
asunto estad muerto con lo cual siendo julio la gente se retnen en todas las plazas del
mundo a celebrar que el virus murié obviamente julio a diciembre pues va a ser una
explosion de consumo, todavia lamentablemente hay que estar preparado para lo peor
como la guerra. Los negocios de restaurantes querian cerrar porque perdian mucho
dinero cada mes, cerrar los negocios temporalmente, yendo todos a suspension porque
eso ahorraria mucho dinero de pérdidas, una opcion es endeudarse para mantener la
cadena de pago, para mantener las marcas, para mantenerse abiertos y que habia que
resistir y apostar por eso, crearon platos mas baratos para captar nuevo publico cosa que
ocurrié logramos bajar las pérdidas lo cual es mas manejable, habia que ser prudente
que habia que cerrar restaurantes que no tenia futuro para salvar al resto, y cosas de ese
tipo y entonces al final encontramos un punto medio hemos logrado salvar a muchos
trabajadores y juntos vamos recuperando poco a poco los salarios, ingresos, etcétera.
Entonces al final hoy dia si me dices a mi hay que recuperar ain mas el salario hace un
mes dicho si de todas maneras pero ya no sé si nos van a cerrar en 10 dias entonces hay
que cuidar esa plata para poder pagar el sueldo en los dias de cierre, entonces hay que
ir con mucha prudencia por lo menos un par de meses mas y con optimismo de que
efectivamente que no aparezca una nueva cepa que la vacuna no sea efectiva, yo si creo
que va a ser un afio por lo menos el segundo semestre de una gran recuperacion.

2. ¢Cbmo cree que cambio el modelo de negocio de restaurantes la pandemia por
COVID-19?

Ha cambiado completamente, algunas cosas importantes, chao a lo superficial, uno
se enfoca realmente en el valor de la experiencia para el cliente para que no pagues
sobreprecios innecesarios y tl seas mas competitivo, por ejemplo: yo antes de la
pandemia tenia por decirte en Astrid & Gaston diferentes tipos de sal para poner la mesa
para que el cliente escoja, no hace falta ese stock innecesario basta con una sal
buenisima con una historia detras, se acabd el asunto, teniamos vinos guardados no sé
cuanto tiempo, se acab0, ahora con que hayan 40, 50, 80 vinos y en otro tipo de
restaurante 4, 5 suficiente, de buena calidad a buen precio con diferentes tipos de uva
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etcétera, tenia valet parking ya no tenemos valet parking lo pagamos nosotros pero al
final lo paga el cliente por qué lo trasladamos al precio, al precio de venta el plato, y
esto nos iba ajustando la rentabilidad y al final todo era costos adicionales, para el futuro
locales grandes chao busca locales chico con alquileres muy acotados para no trabajar
para el duefio como es el caso de la mayoria restaurantes que estan en por ejemplo
centros comerciales o en calles premium, eso también va a tener mucho en cuenta.
Luego, no hay linea de venta mala, es decir, como cocinero me hacia el sofisticado, yo
decia no voy a vender en mis restaurantes por delivery. Hacer delivery no esta a la
altura, me van a confundir con Burger King, y el delivery resulté salvando a Panchita
resulté salvando a Tanta resultd salvando los negocios, entonces una extraordinaria
nueva linea de ventas que te va a permitir como Tanta estar en todas partes, porque Si
th quieres llegar con delivery de Tanta a lugares que no llegas con tu Tanta, monta una
cocina solamente Tanta y al final esté en la vitrina, en la virtualidad es Tanta, t0 puedes
llegar con Tanta a donde tu quieras donde sientas que hay un mercado, con tu delivery
con tus productos delivery que son distintos y que van a ayudar a potenciar tu
experiencia en ir a comer al restaurante como algo bonito, como algo especial digamos
pero tienes a Tanta, en tu casa Astrid y Gastén, en tu casa, en fin iremos creando los
modelos de delivery coherente con el espiritu del restaurante que td tienes, lo cual ha
salvado a los restaurantes en la pandemia, es una realidad ha salvado de la quiebra a
todos, no ha salvado de las pérdidas pero si de la quiebra, pero ya en un nuevo escenario
se convierte en una linea de ventas nueva fantastica y por eso decia que es importante
ir creando el modelo y ustedes como compariia pueden ayudar, ir creando el modelo,
que con la data los libere de las plataformas de entrega y cada uno pueda salir a vender
su producto y llegar a mucha gente, con data, con canales propios y no depender de
estos canales, y también no solamente en el delivery sino en la capacidad que tienen
las marcas para expresarse de forma distinta es decir por ejemplo yo le tenia miedo a
que Papacho’s de el paso del restaurante hamburguesas gourmet para entrar en
pequefios locales chiquitos para que sea una version fast food de Papacho’s también y
tener Papacho’s Gourmet que es el restaurante, el Papacho’s a precio de Burger King
pero con una calidad mucho mejor en los food courts, tenia miedo que se canibalice la
marca, ya me di cuenta que nada que ver, tener miedo hay que tener a que cierren
Papacho’s Gourmet porque nadie quiere pagar una hamburguesa de 30 soles pero si tu
ademas con la marca para crear una hamburguesa de 12 soles es mucho mas rica que la
que hay, usando esa marca en un stand alone que lo vamos a inaugurar pronto en el
Jockey Plaza, ir probando, ir probando hasta donde pueden llegar su manera de crecer
cada una de las marcas, sin tener miedo, sin dejarte dominar muchas veces por vanidad
0 por muchas cosas que te hacen creer que no se puede, hacer todo si eres coherente si
eres responsable, ético, y demas, creo que estas lecciones nos van a convertir en una
industria mucho mas eficiente y sobre todo mucho mas prudente porque también la
leccion principal es que la gastronomia peruana venia como un avion, nos agarro sin
caja, teniamos caja para 15 dias porque teniamos todo invertido, y como nosotros la
mayoria, chiquitos, jovenes que tenian sus primer restaurante y que habian puesto todo
en el segundo llega la pandemia, entonces hay mucho el sentido del ahorro, el sentido
de mejor comprar un local, lo mejor endeudarse a comprarlo y para pagar la
mensualidad del banco que alquilarlo, antes pensabamos que eran negocios separados
y curiosamente el Unico restaurante que no he tenido pérdidas de todos lo que tenemos
es Panchita, por qué? porque sus locales son propios, entonces cosas de ese tipo, tl
puedes tener un pequefio capital para la cuota inicial, cbmpralo en vez, de pagar alquiler
paga tus cuotas y al cabo de 5, 6, 8 afios ya es tu propiedad y tienes un patrimonio que
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te puede defender de una nueva pandemia para hipotecarlo sacar un crédito y
defenderte, entonces la prudencia, ninguno de nosotros esperd que iba a llegar una
catéstrofe, nadie pero nadie y entonces creo que ese chip nadie se lo va a olvidar y todo
va a ser distinto.

5. ¢Coméntenos qué alianzas estratégicas se pueden incorporar para innovacion,
productos y servicios complementarios?

Yo no hice alianzas para mi restaurante sino para la gastronomia, hice alianza con
Telefonica que se llamaba “Juntos para Transformar” en donde pudimos hacer muchos
programas de television como “Ceviche con sentimiento”, “Anticucho con Corazon”,
que promovian el emprendimiento, etcétera, libros, becas para chicos que se vayan
afuera, en fin una serie de cosas, también hice alianzas con el BBVA donde me usaban
en sus propagandas pero aproveché de eso para que su propaganda hable sobre el
agricultor y otros cocineros jovenes, en fin, que promueven productos etcétera. Hice
alianzas con Backus por ejemplo, para que financie Mistura, que nos ayude a sacar
adelante la feria en las primeras ediciones, etcétera, que traigan campesinos, traigan
agricultores, pero si creo que hay una oportunidad de hacer alianzas presentando buenos
proyectos a estas empresas, ya mas individuales, es decir yo quiero innovar sobre la
papa, por decir cualquier cosa, entonces este proyecto lo llevas a una empresa que tiene
presupuesto para innovacion social y pronto pueden hacer cosas de ese tipo. De hecho
acabamos de firmar una alianza con el BID qué es un crédito para ayudar a pequefios
agricultores para que les compremos, esto es una alianza, es un crédito personal, es un
crédito blando, lo dan en tiempos dificiles sin garantias, y es una alianza de beneficio
mutuo, hemos intentado hacer alianzas con pescadores artesanales de un solo territorio
casi siempre un fracaso porque entre ellos se sacan la mugre, se engafian y hemos hecho
otras comunidades, productores de papas y que si ha funcionado mejor pero digamos
las alianzas estratégicas son fundamentales, pero tienen que partir de buenos proyectos
y los buenos proyectos tienen que ser buenos proyectos no solamente en la foto sino
porque son realizables, es decir si td me dices vamos a traer no sé pues frutas de una
reserva que estd a 5 horas en bote en la Amazonia peruana, como proyecto de
investigacion te lo acepto, pero como un proyecto para ejecutar te diria oye mejor
porque no compramos organizamos a los productores de Mala que tienen unos
productos maravillosos y les hacemos un mercado itinerante con un convenio con el
Municipio de Pueblo Libre que tiene espacio y lo promocionamos por todas partes y
entonces yo te diria pues lo hacemos porque las condiciones estan dadas para que
funcione, entonces si se van a hacer alianza tienen que hacerse analizando qué tan
factible es en ese momento, que las condiciones estan dadas para que funcionen o no,
si se cuenta con los ingredientes sociales, econdmicos, culturales, ambientales,
mediaticos, para que funcione, porque lo peor que puede pasar es que las alianzas no
funcionen y al final ya no las puertas no se abren y mas bien se te cierran.

8. ¢Cbomo el analisis de la informacion puede generar valor en el negocio de
restaurantes?

Seria increible que podamos tener los restaurantes la informacion precisa para tomar
las decisiones mas acertadas para cada uno en el momento que corresponda, el momento
mas oportuno, que nos ayuden a ser cada vez mejores en todo el sentido de la palabra,
imaginar qué podemaos tener toda la data desde el comienzo de la cadena, la produccion
en el campo, la pesca en el mar, hasta la percepcion final del comensal que comian en
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nuestros restaurantes, cuando se va del restaurante, es algo en estos tiempos
absolutamente posible, yo recuerdo mucho en el afio 2004 cuando empezamos a tener
propuestas de abrir restaurante fuera del Perd, por primera vez hicimos un restaurante
en Colombia, un Astrid y Gastdon, uno en Venezuela y uno en Chile, y me acerque a una
oficina donde les pregunté que era como Microsoft, algo asi o competidor de Microsoft
y les pregunte si podia darme el servicio de poder conectarme con los 3 jefes de cocina
al mismo tiempo, cada vez que yo queria transmitirles una idea de un plato, una receta
y me dijeron no, eso es imposible eso va a pasar mucho tiempo para que eso suceda, y
mira como estamos ahora hablando, es que nosotros cada uno desde su casa en fin 'y
simplemente apretando un boton, entonces ahora con toda esta inteligencia artificial que
existe, yo si creo que es muy posible poder lograr eso y si vamos a los términos practicos
en este caso hay un poquito de confusion enorme exageracion quizas y hay que hacer
un poquito méas objetivo y pragmatico en qué herramientas se requieren en el dia a dia
para ser mejor que es el objetivo, por ejemplo, cuando estamos hablando de la
produccion alimentaria, los restaurantes necesitamos ingredientes todos los dias y
seguramente en la mayoria de casos, en la mayoria de veces pagamos mas de lo que
hubiésemos podido pagar con buena informacion, para empezar y eso se traduciria por
ejemplo en tener mas recursos para pagar mejores sueldos o para pagarle mejor al
pequefio agricultor con quien td tienes una relacion mas directa, pero como tu no todo
le compras al pequefio agricultor si yo sé dos dias antes de que va a entrar dos toneladas
de papa blanca por decirte que eso va a hacer que el precio este 50% maés barato, yo ya
a puedo organizar un sistema interno en donde oriento los platos del dia las
recomendaciones en toda la organizacién para comprar esas toneladas de papa blanca
usarlas y tener una rentabilidad y da un ejemplo es muy genérico con la pata pero es
aplicable a cualquier ingrediente es decir, yo sé que van a entrar esparragos verdes
porque por ejemplo hay una produccion que no logro salir a la exportaciéon y son de
altisima calidad los compro y a eso si le puedes dar un valor agregado importante no
porgue como no tienen precios del mercado doméstico le puedo afiadir mas valor a ese
producto y tener una rentabilidad mayor con lo cual terminas ayudando a tus numeros,
si yo sé por ejemplo a través de la red de pescadores artesanales algo que también
propusimos en su momento y que es una tarea pendiente, o la conectividad que existe
una embarcacion pequefia estd pescando por ejemplo en la isla Pachacamac estoy
hablando que son 100 embarcaciones pequefias que estan ahi para abastecer algunos
mercados, del mercado de chorrillos, el mercado del Callao, etcétera si yo sé que es una
embarcacién tengo la forma que me avise que esa noche a pescado dos lenguados
grandes entonces, yo voy en ese mismo momento de la noche y te lo compro o sea el
pescador se beneficia porque ni siquiera ha llegado al bote y no tiene que estar
enfrentandose al especulador que generalmente le tira al piso al precio y qué pasa por 4
0 5 manos y termina siendo mucho mas caro en fin oh si yo sé que estan llegando
camiones al terminal pesquero porque hubo abundancia de sardina o de bonito o de jurel
fresco de calidad etc. yo tengo esa data y ahora pasamos a cOmo se como se utiliza esa
data, entonces es probable que uno podria reducir un costo de alimentos que en
promedio esta entre el 25 y el 30% en los restaurantes de calidad a un 20% esos 5%
trasladado a suelto solamente transforma otra etapa de la cadena que es clima laboral,
expectativa de desarrollo personal en fin tantas cosas, estamos hablando ni siquiera de
la rentabilidad para los accionistas, estamos hablando de recursos para innovacion, para
capacitaciones, para muchas cosas mas, entonces en este momento que ocurre voy al
terminal y veo que hay, voy al mercado mayorista veo que hay, o lo que es peor como
hacemos nosotros confio en mi proveedor que compra en el mayorista, le aplica su
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margen y te dice a ti que asi estaba el precio puede bajado y se queda callado, porque
tl no tienes un espia que esta en el terminal o en el mercado de frutas y verduras para
saber si de pronto ese dia el choclo baj6 a 50 centavos y el en vez de bajar, me lo siguid
cobrando a un sol 50 por decirte, entonces esa data, imagino debe ser facil de
implementar, por ejemplo haciendo acuerdos de tecnologia con el mercado mayorista
para saber que esta ingresando y que esa informacidn automaticamente sea procesaday
compartida, no es tanto tener que estar en el puesto del mercado mayorista, o si no la
data que estd ingresando en los mercados de pescados en fin, pero esta es una
oportunidad muy grande de data que nadie la esta ofreciendo, es decir este asesor que
te dice al restaurante, oye aca hay estas oportunidades fantasticas de compra a veces por
precio, a veces por estacionalidad, a veces por abundancia de produccién, a veces por
calidad y asi, entonces creo que esto es super importante que lo tengan en cuenta porque
si a mi me dices como cliente oye yo te puedo ofrecer este, y yo te digo donde firmo,
porgue sé que voy a ahorrar te voy, y es igual que me va a decir, oye aca estan entrando
estas fresas increibles un dia, 0jo que no son baratas pero son increibles, este oye aca
estd entrando media tonelada de langostino salvaje y estd mas barato que congelado y
compras, entonces si tu ya hablando en su negocio el de ustedes, si yo cliente satisfecho
con la llegada gque tengo cuento que tengo esta herramienta y los resultados que me
significa estoy seguro que muchos clientes van a querer tomarla, pequefio, mediano,
grande para lo cual tendria que tener diferencias de precios me imagino, es el primer
eslabdn, el segundo eslabdn es el trabajador, aqui hay una oportunidad muy grande por
mejorar todavia en funcién de la eficiencia en el trabajo tanto en la cocina como en el
salon solamente para darles un dato en Europa un mozo se ocupa de 6 mesas, en el Peru
mozo se ocupa de 3 meses estandares altos de calidad, entonces si tu ves en Europa el
trabajador nunca para, esté recogiendo algo, esta haciendo algo, esta atendiendo algo se
estd moviendo y eso hace una eficiencia detras de la cual hay capacitaciones, hay
formacion educativa inicial, secundaria de calidad, hay una serie de factores que
determinan, hay un ritmo. Los peruanos vamos pausadamente, sin embargo la pandemia
a puesto a correr a todos y todos estan haciendo todo por las restricciones de espacio,
las restricciones sanitarias el foro reducido entonces tu tienes que atender a mas
personas con menos trabajadores los trabajadores trabajan méas, pero ya se estan
empezando a dar cuenta qué ese ritmo que les costaba mucho al comienzo es un ritmo
normal una vez que lo haces tuyo y ademas termina repercutiendo porque recibes el
doble de propina porgue no lo tiene que compartir por dos personas y recibes el doble
de porcentaje, porqué en nuestro caso repartimos el 10% de las ventas qué esta en el
precio incluido el plato final en algunos casos 8%, 10% eso es lo que haciamos, ahora
va a ir a menos personas, entonces tus ingresos son mayores y agarras un ritmo, pero
claro esto implica mucha data, porque aqui el objetivo es que trabajes la menor cantidad
de horas posibles con el menor esfuerzo posible haciendo o maximo, es una maxima
entonces te organizas mentalmente para que no trabajes mas de 8 horas y la empresa
también, para que no te cueste un esfuerzo inmenso tener que hacer algo cuando lo
podias haber hecho de otra manera con menos esfuerzo y que eso a través de tecnologias
a través de equipamientos sofisticados, a través de entrenamiento, a través de trabajo en
equipo, te permita producir mucho mas, ser mucho mas efectivo en tu trabajo, entonces
ahi hay un andlisis muy importante que va desde medir el nivel de compromiso, de
enamoramiento del trabajador con la empresa, el trato que le da los lideres a sus
trabajadores el jefe de cocina con su gente si es despético, si es egolatra, si es generoso,
si es paciente, para ir interviniendo en todos los momentos que sean posibles para que
el clima laboral sea un clima de entusiasmo ilusion de ganas de hacer cosas juntos de
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confianza mutua entre trabajador y empleador, y esto muchas veces no se logra porque
nadie te dice que estds haciendo algo malo, nadie te advierte, no sé si han visto el
escandalo que ha ocurrido ahora en Estados Unidos con un cocinero muy famoso que
se paso toda la vida humillando a su cocinero y a su equipo de los restaurantes y todo,
y bueno tarde o temprano esto sale, entonces ahora han salido articulos en el New York
Times y una serie de cosas sobre el tema, y escribié un libro hace poco pidiendo
disculpas, pero quien sabe si se lo hubiesen dicho eso no hubiese ocurrido, hubiese
mejorado, entonces es super importante para que las personas que van asumiendo
liderazgo dentro de un restaurante jefe de cocina, jefe de salon, jefe de bar, el
administrador, el gerente el duefio etcétera, tengan las herramientas para saber si ellos
estan haciendo bien las cosas 0 no para sacar lo mejor de las personas que trabajan con
ellos si estan haciendo lo mejor o no para que esas personas sientan que tienen un futuro
con ellos, que vale la pena cada dia que se estan sacando la mugre, si sienten al punto
de saber que le esté alcanzando esos ingresos que llevan a su casa cada mes y tener la
data para poder entender de que Juan que tiene 18 afios que vive con sus papas y que
estd en el mismo puesto que José qué tiene 24 tiene dos hijos y vive solo no pueden
ganar lo mismo pues, cosas como esas, entonces por mas que sea el mismo puesto,
implica una reflexion diferente, porque al final ti quieres que estas personas estén
felices saquen lo mejor de si sean lo mas eficientes y al final entramos a la siguiente
parte que es la estrategia de ventas de las cuales ellos son claves, hay una gerencia en
los restaurantes en el momento que abres, qué es una gerencia minuto a minuto, es decir
yo abro La Mar a las 12 del dia y sé que un martes, y si yo sé que quiero cumplir con
mis objetivos tengo que vender 25 mil soles ese dia, son las 12:00 y de repente llega la
gente, tu tienes en tu stock que has comprado porque ta data te dijo que compres 12
langostas hermosas y las pusiste en la pizarra para venderlas y tus mozos entusiastas
entrenados con ganas de salir adelante salen a venderlas rapidamente, si no estan
entusiastas entrenados le da lo mismo ahi estan, pero no salen a venderlas porque hay
principios, hay valores en la empresa a quien no puede pagarla, estan entrenados para
entender, que hay diferentes grupos dentro de los restaurantes, hay un grupo de
estudiantes y no los vas a engafiar a que coman langosta porque no pueden pagarla, de
repente se distraen la piden este cliente nunca mas regresa porque se siente que ha sido
sorprendido, pero tienes clientes que no tienen presupuesto, no miran el precio, y que
le va a encantar esa langosta gigante espectacular, pero tu tienes el chip la mision de
vender esa langosta y hay un gerente detras que esta viendo es la 1:00 de la tarde y ya
vamos por 8,000 soles, ya son las dos de las tarde y vamos en 16,000 si no apuramos
esto no vamos a llegar envio un mensaje de inmediato a todos por favor SOS me venden
las langostas con lo cual aumenta el ticket promedio el cliente feliz y tu logras tu meta,
entonces ya van viendo cémo todo esta amarrado, la compra el equipo humano la
estrategia de ventas la gerencia para lograr los objetivos etc., etc. luego esta el servicio
al cliente ya quisiera yo poder tener una compafiia que en el momento que hacen mis
reservas, basta con que yo pongo el nombre y la empresa me diga, el sefior Juan vino
hace 3 meses, se sentd en la mesa nimero 4 lo atendid Luis y pidieron esto, vino con
una sefiora, con su mama con su hijo, luego vino hace 2 meses con tres empresarios y
su caracter cambio, estaba muy serio, muy concentrado no queria que se le interrumpa
pero si quiso pedir lo mas caro, y mientras que con su familia trataba de ser austero,
entonces yo con esa data me retino con mi equipo y les digo a ver Juan vas a atender al
sefior Pérez hizo esto y esto, informacion recibida y yo como entrenado y preparado
mMAas 0 menos gque armo una estrategia de atencion para que sea feliz, el sefior Ramirez
tiene poco presupuesto, por favor no le vayan a vender mucho, ya es un agradecimiento
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que haya decidido elegir nuestro restaurante lo hace con mucho esfuerzo, por favor
regalenle un plato porque este cliente va a regresar siempre y se va a acordar siempre y
lo va a valorar mas que nadie el hecho que le regalemos un plato porque ademas lo va
a agradecer porque no tiene y de repente quisiera pedir dos entradas pero solamente
puede pedirse una, ponganle otra de regalo, ese tipo de acciones te llevan al objetivo
que tiene un restaurante, que no es vender, sino que el cliente vuelva, si el cliente vuelve
th vas a vender, el cliente te recomienda por todas partes, el vender es una consecuencia
de que el cliente vuelva y de una accion diaria de poder tratar de vender pero
adecuadamente, el objetivos es ese, entonces tu tienes la data de cada cliente que ha
reservado ya si quieres ser tipo Facebook o Google ya medio mafioso, con la tarjeta de
crédito, etc. si es que no te reservo ya puedes registrar un poco que es lo que ocurrio
con él para el futuro, digamos, te vas, mas menos sacando una linea. Entonces el servicio
al cliente que es lo que hacen con nosotros ahora digamos cuando td entras a ver por
casualidad un video en YouTube y al dia siguiente aparecen 20 videos parecidos
sospechosamente, o se te ocurre comprar un polo pues en Internet y de repente td
Facebook empiezan a aparecer propaganda otras marcas polo, es un poco lo mismo,
pero desde la mirada de la buena onda, lo que buscas desde la mirada de agradecer a
esa persona que ha venido a tu restaurante y darle lo mejor para esas personas para que
regresen, entonces en esa ldgica ti ya tienes compras, tienes clima laboral, trabajadores,
tienes estrategia para llegar a tus objetivos, tienes servicio personalizado al cliente y
luego finalmente tienes, no finalmente deben haber mas cosas, es tu ubicacion en la
sociedad como restaurante, o como el cocinero que lidera el restaurante, eso significa
por ejemplo tener muy claro que la gente sepa qué cosa eres, SOy una cevicheria barata,
SOy una cevicheria costosa, soy una cafeteria, soy una polleria, soy un restaurante
nikkei, eso aunque no lo creas hay mucha gente que no lo tiene claro entonces terminan
en un serio problema de comunicacion, curiosamente los cocineros jovenes son los que
menos claro lo tienen porque tratan a veces de imitar a otros cocineros y entonces
terminan haciendo una propuesta en donde por un lado parece un plato como de
panchita y por otro lado parece un plato como Astrid y Gaston entonces no hay una
coherencia entonces al final la gente no sabe a quién esté siguiendo a donde esta yendo,
a qué lugar va a ir y la gente en su casa dice hoy dia voy a comer hasta el sitio porque
me provoca esto, hoy dia voy a probar la cocina de este cocinero, mas o menos funciona
asi, hoy dia tengo un evento, en funcidén a eso decido a cual ir entonces tu funcion en la
sociedad del punto de vista conceptual es importante, pero también punto de vista social
es decir como me comunico en las redes sociales, qué imagen proyecto, claramente hoy
dia puedes elegir el camino de la egolatria, de tratar de mostrar una imagen de que eres
lo méaximo, o puedes elegir el camino de que eres generoso, que eres delicioso, pero
esto va a depender mucho de la personalidad de cada uno, no puedes a alguien un poco
egolatra decirle que sea humilde porque se va a notar, la gente se va a dar cuenta,
entonces es tratar de encontrar un perfil que lo ayude a potenciar encontrar unos
seguidores que en funcion de ese perfil natural de esa persona para poder comunicarse
en las redes y finalmente llega alla las cosas nuevas como el marketing digital, en donde
en este momento es una herramienta til las aplicaciones de comida como Rappi, Glovo,
pero en algin momento pueden convertirse en tiranas, ya casi lo son digamos, estan
creando un modelo en donde ellos ganan todo bajo el argumento de que el restaurante
se ahorra el salon, se ahorra el personal de sala, pero todas las comisiones que estan
empezando a incluir representan casi lo mismo que el costo del salon, el personal de
sala y al final ni siquiera provoca hacer eso porque al final prefieres dar trabajo a gente
en un saldn y demas, un restaurante bonito que tener que estar trabajando para una
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compafiia que cada vez te atora mas, que es un poco lo que pasé con las plataformas de
los pasajes en las lineas aéreas que terminaron perdiendo margen, creo gque Si 0 sea mi
respuesta es absolutamente, una empresa de data science enfocada en lo que el
restaurante realmente necesita, no tanto pruebas sensoriales, porque ahi esta la
creatividad del el cocinero digamos, es un poco abstracto, oye la cebolla va bien con el
aji, por decirte, pero eso creo no es tan relevante aunque puede ser un plus, seguridad
alimentaria sin duda, pero eso es mas un servicio de actualizacién porque todo mundo
lo sabe uno sabe, es un servicio de actualizacion de la legislacion y de cumplimiento de
un protocolo que se ensefia una sola vez digamos no es dindmico se puede tener
supervision,, gestion de talento hemos hablado, del marketing también la parte legal
muy importante para que no te encuentres con cosas como la que acaba de ocurrir entre
OSSO y Don OSO, no sé si lo escucharon, se pelearon y le sacaron la mugre, que se
yo, gestion del menu lo que hay es parte de la compra es parte de saber comprar y
ayudar al cocinero a tener los ingredientes ideales para producir ese dia, cadena de
abastecimiento, hemos hablado analisis de precios también, es un buen punto dentro de
la Gltima parte es quién soy yo digamos, decir el precio de venta es decir es importante
que la gente sepa si su producto lo vale o no lo vale, tu puedes ofrecer una hamburguesa
a 5 soles pero si es horrible no lo vale, puedes tener una hamburguesa a 30 soles si es
extraordinaria la mejor del mundo si lo vale, entonces este es un tema del valor mas que
el precio y la percepcion del valor que es lo mas importante que el valor incluso con
estos dias que vivimos de percepciones, entonces ahi ya entra mucho el dentro del
marketing las fotografias adecuada, la historia adecuada en el momento adecuado al
canal adecuado, para innovacion culinaria si podrias ser mas que como una ventana de
qué cosa es lo que se esta haciendo, mas que para decirles, cuales son las tendencias y
que esa informacién llegue antes que a otros digamos, oye por si acaso estd empezando
a crecer este estilo en Noruega, por decirte, y asi mas 0 menos eso es.

9. ¢Por qué estaria dispuesto o no a contratar los servicios de analisis avanzado
de datos para los negocios de restaurantes?

Si tienes data para todo lo que te dicho te contrato mafiana.

10. ¢Qué factores tomaria en cuenta para contratar un servicio de analisis
avanzado de datos en los negocios de restaurantes?

Como es algo muy nuevo, imaginemos que usted va a empezar y como no tiene
como demostrar en la cancha, de hecho, de alguna manera el primer cliente es un aliado,
entonces el riesgo tendria que dividirse entre ambos, 0 sea yo como cliente estoy
asumiendo riesgo de que voy a pagarte, si td puedes ser una empresa con 100 clientes
que ya todos se mueren por trabajar contigo y t0 tarifa es 10,000 délares mensuales te
la pago mafiana, para cubrir mis restaurantes, la data que yo necesito. Si es: tengo esta
idea que vamos a empezar a trabajar, quisiéramos que sea nuestro cliente para ir
trabajandolo, obviamente no pagaria eso ni hablar, entonces es un tema de ir viendo y
para eso si trataria de conseguir fondearse bien, o sea salir a buscar pasar el sombrero
para fondearse bien y aguantar pérdidas por lo menos un afio.

11. ¢ Qué barreras considera se presentarian en la implementacion de una solucién
de analisis avanzado de datos en el negocio de restaurantes?
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Flojera puede ser una, porque hay mucha chamba aqui. Flojera en el sentido también
de cansancio de que, se te cierra una puerta, que te dice una cosa y no la cumple, que te
pasean por aqui y por alla entonces sabes que para estar perdiendo tiempo en esto me
dedico mejor a otra cosa. Entonces aqui la clave es si ustedes tienen este suefio es la
perseverancia, si a mi en el afio 2003 cuando empeceé a contar la historia de lo que era
posible, que un dia la cocina peruana esté presente en todo el mundo y que el mundo se
enamore del ceviche, si hubiese hecho caso a lo que me decian, pues no hubiese hecho
nada, si hubiese hecho caso a las sefiales que da mi trabajo de hecho todos los
restaurantes quebraban el Astrid y Gaston de Bogota, de Ecuador, de Venezuela ni un
afio no pero era perseverancia, perseverancia, perseverancia, creer en que
efectivamente en este caso es una necesidad, yo estaba convencido de que algo tan
sencillo como que el ceviche no tenia nada que envidiarle al sushi, y era cuestion de
tiempo nada méas y de perseverancia, entonces podia haber dicho ya cerré en Colombia
en Venezuela esto no tiene futuro mejor regreso a hacer cocina francesa para todos mis
clientes pitucos con plata que llenaban mi restaurante y se acabé el problema, y no es
asi pues, o0 sea como les digo esto funciona pero va a requerir de mucha perseverancia.

12. ;Qué mejoras o modificaciones realizaria a la propuesta?

Ya les dije, no hay que exagerar, seguramente llegard el momento donde un robot
cocinara mas rico que un cocinero, pero todavia ese momento no ha llegado.

Para una siguiente entrevista yo no les recomendaria que vayan donde alguien que
se mueva en el mismo circulo que yo, alguien que tenga una mirada mucho mas
humilde, mucho mas temerosa, qué es el 95% de los restaurantes del Perd, esa pequefia
cevicheria, polleria de barrio, ese restaurante de menus, alguien que puedan identificar
que tenga esta mirada amplia en la vida desde su humildad, desde su sencillez, no una
persona que sea cerrada que no acepta nada que estd “cutreando” todo el dia y que no
da ningin comprobante, me refiero a alguien como un emprendedor estos de raza que
estan ahi luchando todo el dia y quizé joven, podria ser por ejemplo el chico que gano
Anticucho con Corazon, que se llama Anticuchos Bran que esta en Surquillo, podria ser
un chico interesante a ver qué hace que dice como reacciona que piensa en relacién a
una oferta como esta.
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ENTREVISTA A EXPERTO 2

e Entrevistado: Alberto Fiorini

e Empresa: Don Tito Pollos a la Brasa

e Puesto: Fundador, CEO

e Experto: Hombre de negocios, restaurantes.

ENTREVISTA:

1. ¢Cuédl cree que es la expectativa de recuperacion del sector restaurantes de
Pera durante la pandemia y posterior a ella?

Es un poco complicado predecir y aventurarme que va a pasar en el futuro, todo
dependera de que tan intensa sea la segunda ola, si fuese intensa nos veriamos realmente
afectados. Estamos teniendo en cuenta dos escenarios, en la que la pandemia se ponga
realmente critica o el escenario optimista donde esto va a pasar y poder recuperarnos.
2. ¢Como cree que cambi6 el modelo de negocio de restaurantes la pandemia por

el Covid-19?

El canal de delivery ha sido fundamental, para los que ya venian trabajando en este
canal ha sido mucho maés facil adaptarnos, para los que no lo tenian les ha hecho mucho
maés dificil. EI canal de atencion en salon ahora es el ultimo en volumen de negocio,
siendo el primero delivery, segundo para llevar y en tercer lugar la atencion en salon.
Restringimos nuestras cartas y adecuando nuestra oferta. Actualmente tenemos entre
85-90% de nuestra carta respecto antes de la pandemia.

3. ¢Cual cree que sera el nivel de inversion en Tl en un negocio de restaurante
para el presente afio en comparacion con el afio anterior?

Este tema es muy importante. En mi propia experiencia a raiz de la pandemia nos
volcamos al 100% del uso de la tecnologia para potenciar nuestra capacidad de delivery.
Desarrollamos varias plataformas entre ellas la de toma de pedidos por delivery, la venta
por Facebook. Sin ser fast food hemos estado casi al mismo nivel de implementacion
tecnologia de un fast food para potenciar nuestra capacidad de atencion en delivery.

4. ¢Cuél cree que es el nivel de implementacion tecnolégica en los negocios de
restaurantes?

En nuestro caso venimos invirtiendo fuertemente en este tema desde abril 2020,
vamos a seguir invirtiendo, estamos tratando cada vez méas de automatizar la atencion
por delivery para que sea mas fluida y agil para el cliente. Creo que hoy en dia, que
restaurante que no invierta en tecnologia la va a tener muy dificil para seguir
funcionando.

5. ¢Coméntenos que alianzas estratégicas se pueden incorporar para innovacion,
productos y servicios complementarios?

Tenemos como alianzas estratégicas a Glovo, que han sido importantes en esta etapa
de pandemia, en conjunto con ellos hemos logrado incrementar en buen porcentaje el
volumen de venta. Ellos han invertido mucho en marketing y publicidad y en asociacion
con nosotros hemos sacado promociones. Considero que son muy buenos aliados. Por
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otro lado, tenemos en nuestro canal delivery, aproximadamente 70% de flota propia y
el 30% con Glovo. Es importante que el costo de la comision con Glovo va a ser alto,
si el restaurante no tiene un volumen de venta alto, su capacidad de negociacion sera
baja.

6. ¢Queé tan involucrados considera esta el personal del negocio de restaurantes
en el desarrollo de la cultura digital?

Depende del &rea que trabaje la persona. En general poco a poco todos estamos
entrando de manera voluntaria o ya sea por necesidad al mundo digital. Todos los
canales se estan automatizando, digitalizando por lo que necesitamos personas deben
tener la capacidad de aprender nuevos sistemas de trabajo, nuevas aplicaciones. Nuestra
flota de motorizados fue capacitada con la aplicacién de recepcion de pedidos que
nosotros desarrollamos, al inicio les costd6 mucho como se tenia que usar, siguiendo
todos los pasos, pero al cabo del tiempo se adaptaron y acostumbraron al uso de la
tecnologia.

7. ¢Como el analisis de la informacion puede generar valor en el negocio de
restaurantes?

La tendencia va hacia al andlisis de datos. En mi negocio coincidentemente ya
estamos adoptando parte de la propuesta que nos han presentado, pero no estamos
incluyendo temas como la gestion del talento, la seguridad alimenticia, la parte legal.
El valor seria que todo se traduzca en incremento de ventas, de rentabilidad y mejorar
la eficiencia.

8. En el negocio de restaurantes ,Como cree que se toman las decisiones? ¢Se
basan en anélisis de datos o intuicion?

Considero que actualmente es un poco de los lados, pero la tendencia va que se
utilice el analisis de datos. La intuicién lo entiendo tomar decisiones en base a la
experiencia.

9. ¢Por qué estaria o no dispuesto a contratar los servicios de analisis avanzado
de datos para los negocios de restaurantes?

En nuestro caso, estamos dispuestos porque creemos que es una necesidad y negocio
que no esté dispuesto a esto lo tendrd muy complicado ya que las tendencias y
costumbres de los consumidores estdn cambiando y si no tomamos en cuenta esto seréa
muy complicado sobrevivir.

10. ¢Qué factores tomaria en cuenta para contratar un servicio de analisis
avanzado de datos en los negocios de restaurantes?

Evaluaria en primer lugar, quienes estdn detrds, que han desarrollado, que
experiencia tienen, si ya tienen caso de éxitos con otros restaurantes. Otro factor seria
el precio y que incremento de ventas me podrian garantizar (quizas 20 o 30% o que
minimo para tomar esa decision). Y por Gltimo que soporte nos brindarian.

11. ¢ Qué barreras considera se presentarian en la implementacion de una solucién
de analisis avanzada de datos en el negocio de restaurantes?
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Creo que esto no se ha hecho antes porque en el mundo de restaurantes se ha
considerado que no es necesaria la tecnologia. Las barreras que consideraria son la
desconfianza sobre el valor que puedan aportar, mucho dependera también la edad de
los duefios, que si son personas mayores de 50 afios a mas seran conservadoras, sin
embargo, una persona menor de 50 afios se podria interesar por adoptar la propuesta.

12. ¢ Qué mejoras o modificaciones realizaria a la propuesta?

La propuesta la he visto muy buena, sobre todo la optimizacion de personal y me
gustaria saber cémo funciona. Las modificaciones 0 mejoras son muy pocas, la
propuesta es bastante completa.

ENTREVISTA A EXPERTO 3

Entrevistado: Maria Saenz

Empresa: Grupo Delosi

Puesto: Gerente de Operaciones — Burger King
Experto en: Gestion de restaurantes fast food

ENTREVISTA:

La propuesta me parece bastante interesante, me parece interesante que se enfoquen
en este sector y sobre todo en el tema de franquicias efectivamente lo que creo que las
franquicias tienen la capacidad de poder afrontar una propuesta como esta, por la misma
experiencia que tienen y también por el gasto que esto pueda generar y creo que ahi hay
data que si es muy importante que al tenerla, sea accesible, hace un rato mencionaste
algo muy répido, no sé si entendi bien, eso me parecié muy interesante, esto de
identificar a la persona de acuerdo al valor del ticket promedio y gestion que hacen en
el mismo local, para la empresa es super interesante, porque claro, hoy puedes potenciar
a las personas que de repente si los pones como un ranking podrias potenciar con
quienes hay que trabajar un poco méas y de repente colocar a las personas correctas en
la posicidn correcta para que finalmente el negocio mejore, sea mas rentable, con eso
me quedo ahorita, muy interesante y bueno hay mas cosas.

1. ¢Cual cree que es la expectativa de recuperacion del sector restaurantes de
Pera durante la pandemia y posterior a ella?

La palabra recuperacion si, en el grupo son varias marcas, yo he trabajado en todos
estos afios como en 4 de las marcas, dentro de la que estan Pizza Hut , KFC, actualmente
Burger King y bueno también Pinkberry que es una marca relativamente nueva, vamos
a ver, pero cada una tiene una realidad diferente o sea, por ejemplo, lo que QSR (Quick
Service Restaurant) donde concentra KFC, Pizza Hut y Burger King, luego tenemos
un grupo como special dishes, donde encuentras Starbucks y Pinkberry y luego tienes
Casual Dinning que son Madam Tusan, Chili’s, de acuerdo al tipo de negocio que sea
dado ahorita, puntualmente, hablandote QSR, diciendo muy coloquial, la verdad QSR
es quien mueve la olla del negocio de todo el grupo o sea el patio de comida, centros
comerciales, fast foods, etc, es lo que mueve mayormente y no se ha visto tan golpeado,
si obviamente al principio como todos, pero tenemos marcas actualmente que estan
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vendiendo solo con delivery mas que el afio pasado, como también tenemos marcas que
estan vendiendo solo el 40 0 60% de lo que se vendia el afio pasado, entonces mas o
menos el balance de esto, es, primero la meta ahorita del grupo es recuperar, digamos
lo que vendias el afio pasado, ese es un poco la propuesta qué tenemos para todo este
afo, afio actual y en el 2022 ya recién ahi comienzas a igualar lo que fue el 2018 parte
del 2019 que ahi empezé todo, pero todo este 2021 es recuperar, igualar lo que fue un
afio normal sin pandemia, no seria irreal pensar en un porcentaje adicional de lo que
vendiamos antes, solo excepcion de unas marcas, como les menciono si la pandemia les
ha favorecido, pero no todas, no es el total del grupo.

La verdad ahorita pasan tantas cosas, hay tantos temas no solo el mismo sector sino
que también todo lo que ve de manera social, politica, etc que impactan de manera
positiva y negativa, no sé, me imagino que si vieron la semana pasada, que un personaje
hizo un comentario sobre Burger King, prefiero comer chifa, me cansé de Burger King,
textualmente, entonces ahi reaccionamos rapidamente y salimos con una respuesta
directa, fue un mensaje de imposible cansarse no? con una foto de Burger King, eso que
la intencidn para nada fue hacer coyuntura de esto si no simplemente mantener nuestra
posicion, nos trajo un incremento de venta desde que ha pasado esto a la fecha de 30%
mas, entonces por gqué les contaba este ejemplo, porque en verdad ahorita todo es muy
ambiguo o sea hace una semana atras estdbamos vendiendo el 40% de un afio normal
sin pandemia y la Gltima semana estamos vendiendo el 70% aprox. solamente por una
coyuntura como esta, qué fue de manera positiva, pero también pudo haber sido de
manera negativa, también la gente pudo haberlo tomado de una manera mala digamos.

Hay muchos analisis que se hace, hay mucho estudios, hay mucha revision de
negocio que se hace, bueno principalmente hay un tema de una muy buena estrategia
comercial, ahorita hay marcas que se mueven mas por el tema de la promocidn, que de
alguna manera esto tampoco, es que sea muy rentable para las marcas, pero hay otras
que pueden sustentar eso, porque el costo de sus productos es mucho mas bajo, yo te
puedo hablar ahorita puntualmente por Burger King, para Burger King es un poco mas
dificil porque el costo del producto es mucho mas alto, el 90 0 95% de sus productos
son importados, entonces jugar con mucha promocion de productos no nos benefician,
finalmente la Gltima linea va a salir pésima, pero hay marcas que si pueden jugar mas
con eso y no los afecta, el cliente ahorita esta buscando méas promocién, mas variedad,
mas innovacion, y, por ahi es que estan atacando algunas marcas, y lo otro es que ahorita
hablamos puntualmente de la pandemia, el cliente esta buscando el producto que le
guste a su familia, busca la promocién, pero también busca el lugar donde realmente se
sienta seguro y vea que se respeta los temas de seguridad de protocolo, sino no vas a
comprar ahi. Y de hecho como en todas las marcas, porque es algo que pasa y que
tratamos de evitar, hay situaciones que ocurren, que finalmente eso termina dafiando de
alguna manera en esta situacion mucho mas a las marcas, donde todo el mundo esta
preocupado por el tema de salud.

2. ¢Cbmo cree que cambio el modelo de negocio de restaurantes la pandemia por
COVID-19?

Mira por ejemplo para que se hagan una idea, la comunicacién que hacemos en
redes sociales es todo lo que estandares de marca, como fortalecer el espiritu de la marca
pesaba antes como 60% del total de comunicacion que tu pones en redes sociales y
solamente 10 o 15% de promociones y el resto de comunicacion general, hoy el tema
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de la marca 20 a 15% o sea, se ha vuelto promociones casi el 60%, se ha cambiado,
ahora que ya volvimos nuevamente ya estamos dando un poco mas de la marca para
que no se pierdan el tema de la cultura, pero ha cambiado toda esta estructura comercial,
por otro lado también cdmo cambia el modelo de negocio, si bien es cierto QSR Pizza
Hut , KFC y Burger King ya existia un canal delivery de muchos afios, manejado por
muchos afios un canal propio delivery, lo que no teniamos era trabajar con agregadores
con Rappi, Globo, etc. eso si fue un proceso que tuvimos que implementar porque claro,
la gente esta acostumbrada a no llamar por teléfono, sino todo por aplicaciones y
también nos tocd reforzar los i-commerce, Y como restablecer, reestructurar hacer un
nuevo i-commerce por marca, que eso también esta favoreciendo, De hecho en Burger
King hemos lanzado el nuevo i-commerce en noviembre recién y nos ha ido bastante
bien, porque la anterior, antes de la pandemia era la conversion de las personas que
entraban era menos de 3% y hoy estamos en 7 - 8% de las personas que practicamente
compran, entonces también ha habido un cambio de estructura y por otro lado tenemos
las otras marcas que no tenian delivery, entonces ahi si nos tocé claro implementar,
porque por ejemplo Madam Tusan, Chili’s, Pinkberry; no tenian delivery. Starbucks
acababa de salir con delivery, entonces toco crear el canal, integrar el sistema con las
tiendas y empezar todo de cero, entonces ha habido un enfoque mucho mas fuerte en
todo lo que es delivery, es lo mas importante ahorita para nosotros, que sea todo el
enfoque y la prioridad, es el canal de delivery y el delivery en Delosi se ha vuelto como
si fueran una unidad de negocio, antes simplemente era un area mas, hoy hay una
persona que se encarga, hay como un gerente de marca del delivery.

3. ¢Cuédl cree que es el nivel de implementacion tecnoldgica en los negocios de
restaurantes?

No podria darte un porcentaje como tal, pero si te podria comentar algunas cosas
muy generales, empezando simplemente por el Call Center propio que tenemos, se han
tenido que comprar licencias, porque antes trabajaban en el Call Center 150 personas,
teleoperadores mas 0 menos y actualmente hemos llegado a superar los 300 y por ende
se han tenido que comprar mas licencias para poder atender mas llamadas, y ahi nomas
es un montdn, es una inversion fuera de que se han utilizado las oficinas que hoy no se
utilizan estan vacias, para implementar otras oficinas de Call Center por todos lados,
adicional a ello como como les menciono nosotros no trabajamos con agregadores de
hecho nosotros no trabajamos con agregadores como el servicio completo sino como
Marketplace, solamente usamos la aplicacion, pero mas no sus drivers, los drivers son
nuestros, Y detras de eso hay un impacto de gasto para las marcas también del lado de
TI, porque hemos tenido que integrar muchas tiendas que antes no tenian delivery, por
ejemplo en Burger King, mas o menos son como 33 tiendas y antes de la pandemia solo
tenian delivery 10 y actualmente tienen delivery 24, entonces ha sido implementar
tiquetera, puntos de venta, licencias, la misma integracion, entonces hay todo un trabajo,
y sin contar la mano de obra del equipo de TI, es otra cosa también, porque antes
teniamos un gerente de Tl y teniamos coordinadores, teniamos dos coordinadores y
cada uno trabajaba con dos personas y ahi por turno como que habian 5 0 6 personas
para las marcas para contestar cualquier necesidad que se presente, y cuando empezé la
pandemia, y todo esto no se daban abasto, era imposible, no habia manera de poder
cubrir eso y tuvieron que abrir convocatoria y tuvieron que salir chicos de tiendas, que
los capacitaron para poder atender esta demanda, en verdad hay un gasto por todos
lados, no solamente la parte tecnoldgica, sino también de la mano de obra de esta area.
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4. ¢Cual cree que sera el nivel de inversion en Tl en un negocio de restaurante
para el presente afio en comparacion con el afio anterior?

De hecho, si como menciona ahorita todo lo que le llamamos QSR, lo que es fast
food exactamente KFC, Pizza Hut y Burger King tienen una mejor implementacion y
también hay un nivel de, un poco dificil porque es una pelea entre las marcas, pero hay
un mayor peso en estas marcas, es mas relevante implementar cosas rapidamente en
QSR y luego recién vez Casual y después special dishes las marcas mas pequefias,
claramente es una prioridad en el grupo.

5. ¢Coméntenos qué alianzas estratégicas se pueden incorporar para innovacion,
productos y servicios complementarios?

En verdad muchas, pero para diferentes areas, sobre todo para el lado comercial,
pero, a ver les cuento un poquito una experiencia que nosotros hemos vivido como
grupo de un area que finalmente ahora pertenece a nosotros, pero en principio, era una
alianza que teniamos con, vamos a llamarla asesores que estuvieron un poco
involucrdndose con cada marca, eran externos, para entender como funciona cada
marca, qué necesidad teniamos en diferentes puntos, pero sobre todo en temas de
innovacion, a todo tipo o sea no solamente de productos sino también, de cémo mejorar
la experiencia, desde lo mas simple hasta lo mas complicado, desde los colaboradores
hasta el cliente, finalmente esta empresa, Delosi termind adoptando parte de este grupo
de personas y se creé como un area ahora es un area Delosi, que finalmente le dieron el
nombre de hambre ¢porque hambre?, porque digamos hambre de aprender, hambre de
innovar, hambre de crecer, y hoy por hoy, ellos se encargan de todo el tema de mejorar
la experiencia en general, por ejemplo: Se detecta que hay ahorita un tema de TI, de las
tiendas que pasa algo, etc.; entonces ellos se involucraban van hasta la tienda, hablan
con cada persona, hacen como que entrevistas, encuestas, etc. van no solamente con la
persona que tiene problemas y con el que en teoria lo ha generado, una cosa asi y tratan
de encontrar una solucién con los expertos de cada area y llevan toda esta
investigacion que han hecho al responsable o al lider de esta area y le explican, qué es
lo que esta pasando y todos lo ayudan a como poder implementar mejoras, esto nos ha
ayudado un monton la verdad, yo les pongo un ejemplo ahorita chiquito pero hacemos
esto para diferentes cosas, para temas operativos, para temas de costo, para temas de
proyectos nuevos, de gente etcétera y actualmente esta area ahora esta liderando, se ha
convertido como en la agencia QSR KFC, Pizza Hut y Burger King, nosotros ya no
trabajamos con agencia externa, por ejemplo, las marcas grandes trabajamos antes con
McCann que es una agencia super importante veia todo el tema de la comunicacién,
redes y mas; de las marcas mas importantes del grupo, actualmente nos ayudan con
algunas cosas muy grandes, pero la gran parte del manejo de la agencia ahora esta
liderada por esta area, que era un socio estratégico y termino siendo parte del grupo, o
sea el grupo lo adopto.

6. ¢Qué tan involucrados considera esta el personal del negocio de restaurantes
en el desarrollo de la cultura digital?

Mira la verdad es que, hasta en pequefias cosas y grandes cosas las personas han
estado super involucradas, si, ha sido complicado para algunas personas, claro en verdad
es un cambio bastante fuerte lo que ha pasado, pero por ejemplo en éste trabajo cuando
tuvimos que implementar delivery a las marcas que no tenian por ejemplo,
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implementar otros canales de venta en las marcas que antes no existian, esos canales,
haciamos mesas de trabajo con todo el equipo de TI, con todo el equipo de proyectos y
todos involucrdbamos porque esto es muy real, pero muchas veces de Tl venian, ya
vamos a hacer esto y lo otro, pero la realidad de cara al golpe de operacién, a lo que se
puede y no se puede es diferente, entonces ahi entramos nosotros, esto no se puede
hacer, esto no me sirve, mejor esta propuesta, me vas aumentar el tiempo de servicio,
entonces haciamos estas mesas de trabajo y la gente estaba super involucrada, la verdad
es que aqui se ha vivido, saben lo que nos esta haciendo sobrevivir el tema de tecnologia,
asi lo hemos tomado todos aqui.

7. En el negocio de restaurantes ;Como cree se toman las decisiones? ¢Se basan
en analisis de datos o intuicion?

Mira para serles totalmente honesta, en general como les dije hace un rato, la
empresa se ha enfocado mucho en trabajar y adoptar canales diferentes, y hay todo un
trabajo de tecnologia que se ha tenido que hacer y se ha tenido que dar prioridad a esto,
de cara a tener mayor cantidad de reportes o informacién para analizar, la verdad que
actualmente tenemos lo mismo que antes de la pandemia, no es que algo adicional se
haya implementado, si hay un par de reportes algunas cosas nuevas pero no algo
realmente representativo, nosotros trabajamos con varios sistemas, de hecho uno de
ellos es DATA que no llega automaticamente a reportes de ventas, de transacciones, de
focus, labor, hasta las horas que se hicieron de mas y de menos, hay un detalle que ya
se tenia desde antes, hay bastante informacion, temas de mix, antes de la pandemia se
estaba trabajando en otro sistema que se llama Click, que en teoria era mucho mas rico
que DATA con el que trabajamos, en el sentido que ya podias entrar y podias sacar
mucha informacidn, temas financieros y mucho mas, crear reportes ta mismo de lo que
tu necesitabas, pero esto se quedd medio en stand bye, actualmente este sistema solo lo
utiliza el area de control de gestion, empez6 todo y no llegaron a capacitarnos a todos
para poder utilizarlo.

Digamos que este nuevo sistema que era mucho mas interesante para nosotros, no
se logrd bajar y ahora digamos que no es una prioridad, dieron prioridad a otras cosas,
pero si hay buenos reportes que ya teniamos antes, ya trabajamos con muchos analisis
de datos.

8. ¢Como el analisis de la informacion puede generar valor en el negocio de
restaurantes?

Mira este es un grupo de mas de 40 afios, y cree gque, no es datos necesariamente,
hay mucho, vamos a llamarle diferente, hay mucho sentimiento, claro, veo los numeros,
pero tambien qué es lo que creo puede pasar por la cantidad de experiencia que hay en
general y de los afos, esta pregunta me ha hecho recordar antes de la pandemia, justo
estaban haciendo un libro, de los 40 afios de Delosi, yo tuve la oportunidad de trabajar
en este proyecto y también ser entrevistada para esto y justo una de las personas en
alguna parte de la entrevista le preguntan lo mismo que ustedes estan preguntando
ahorita y era una persona que tiene muchos afios en la compafiia, y vivid desde las
primeras tiendas de KFC cuando abrieron y un poco lo que respondiera que bueno ellos
vivieron en el tiempo del terrorismo, donde perdieron muchas tiendas, porque es mas,
no sé si conocen latienda KFC que la volaron, y en este momento lo directores pudieron
agarrar sus cosas Yy decir Chao, no van o sea estamos mal acé en el pais y adiés, pero lo
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que los llevo a eso fue el sentimiento de querer poder hacer mas, eso es algo que siempre
nos recuerdan aqui, y si bien hay todo un tema de analisis, también hay un tema de
percepcion, de sentimientos, de intuicién como lo han puesto ustedes, pero va depender
la verdad en la situacion en que estemos.

9. ¢Por qué estaria dispuesto o no a contratar los servicios de analisis avanzado
de datos para los negocios de restaurantes?

Tendria que ser algo diferente, tendria que ser algo méas préctico, de lo que de
repente hoy podamos tener, tendria que poder darnos Data que sea relevante, y se los
digo porque hace un rato les comentaba que tenemos muchos reportes y para serles bien
sincera, muchos de ellos no me dicen nada, y me quedé pensando un poco ahorita: Oye
no tenemos un reporte donde yo pueda ver, por lo menos en fast food no existe aqui,
donde yo pueda ver qué colaborador, digamos que vamos a decirlo asi, esta haciendo
mejor su chamba, en cuanto a venta sugestiva, etc., lo que pueda hacer, este no, eso
lo puedes ver en casual por un tema del sistema que se maneja tables, etcétera; pero en
fast food no, entonces creo que estaria dispuesto Si, pero tendria que ser algo que
realmente valga la pena o qué sea relevante.

10. ;Qué factores tomaria en cuenta para contratar un servicio de analisis
avanzado de datos en los negocios de restaurantes?

Mira, una cosa que queria adicionar era lo del servicio y la rapidez, que hoy es una
falencia aqui, hay mucha informacion, de repente necesitamos de anélisis o de datos y
hay veces, vamos a llamarlo asi, pero muchas veces el equipo siente que hay un tema
de empatia con la operacion, haya si lo tengo el dia lunes, una cosa asi y el negocio de
restaurante se vive cada hora, cada segundo, no se vive de aca hasta el dia lunes,
entonces por eso hablaba de la facilidad y la rapidez en que se pueda tener una solucién
0 un ataque, realmente es importante para poder tomar una decision en el momento.

11. ¢ Qué barreras considera se presentarian en la implementacion de una solucién
de analisis avanzado de datos en el negocio de restaurantes?

Mira la verdad ahorita con lo que vivimos, tendria que ver mucho la inversion, hacer
una balanza, lo que voy a invertir versus, lo que me vas a dar y en cuanto tiempo, el
fast food como su nombre lo dice, es mucho mas rapido, entonces hacer el trabajar
contigo, implementar esto, me voy a demorar 6 meses, ya Yy ahi ya nos preocupamos un
poco y estamos muy acostumbrados a trabajar mucho con pilotos, probemos en una
tienda, probemos en un local, probemos antes de, no sé si ustedes estan dispuestos a
eso, pero siempre tratamos que antes de cerrar algo hagamos un piloto de esto, para
ver a lo que estamos entrando; una cosa asi. Es una de las cosas que podrian salir de
aqui.

12. ¢ Qué mejoras o modificaciones realizaria a la propuesta?
Es bien general la propuesta, no sé si lo tienen dentro de la propuesta esto, por

ejemplo hoy por hoy no llega toda esta informacion, data, qué es relevante para muchas
personas que toman decisiones aqui, no siempre llega a todos y hoy hay mucha gente
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que trabaja a pesar que estamos en la pandemia hay mucha gente que trabaja en cuanto
a fast food en el campo, les Illamamos gerentes de area que tienen grupos de tienda a
cargo, por zonas y literal es un medio de comunicacion y del acceso a todo esto es el
celular, es super importante que la data o el sistema 0 como podamos trabajar puedan
verlos desde sus teléfonos, hoy no nos pasa eso por ejemplo a nosotros, solamente yo
tengo acceso asi y a varias cosas pero parte de mi equipo no, entonces dependen mucho
de la informacion que yo me descargue una cosa asi, no se si yo les digo necesito algo
mucho detalle, pero creo que es importante que piensen en que la informacion que van
a compartir, de qué manera voy a poder verla, en que tipo: en la computadora, en una
Tablet, en un celular, en lo que sea y el tema de la seguridad también, es importante
manejar eso, pero creo que ahorita es importante y depende mucho por ejemplo en lo
que yo les puedo compartir y no siempre estoy con el tiempo a ver mira este reporte,
mira esto, creo que podrian de repente ver eso, no se si lo han considerado igual creeria
que si, Por otro lado bueno lo que ya les habia mencionado.

Solo para darnos una idea, a veces a mi también me pasa y me desespero porque,
por ejemplo nos han abierto, mas del 30% los restaurantes y al aire libre también
entonces tenemos que cambiar la mano de obra y meter mas gente , pero también tengo
que hacer un andlisis de cuantas transacciones se proyectan tener por hora, para ver
cuénta gente pongo, porque si no, no soy rentable, entonces para hacer eso, yo diria hoy
necesito sacar ahorita la proyeccion y las funciones por hora para poder ver y sacar mi
ratio de ventas por hora, es una cadena, cierto tengo que pedirle a la persona de
marketing y personal de marketing descarga el reporte de Data que solo tiene acceso él,
tiene que hacer un Excel y me lo pasa por WhatsApp, ahi estd mal, creo que tendria
que ser algo mucho mas practico, por eso hablo mucho de rapidez y practicidad de las
cosas, Creo que eso es importante.

Y algo més que estaba pensando ahorita, igual probablemente ya lo saben, que es
lo que nos toco batallar por mucho tiempo aqui hasta que se ha ido logrando, y es que
yo les mencioné gque aca tenemos muchos sistemas y qué importante es que todos estos
sistemas estén integrados por qué tienes un sistema que esta en la tienda, vamos a decirle
Burger King, por ejemplo I-REST, tenemos I-REST en la tiendas, pero las personas
de la oficina no trabajamos con I-REST, tenemos otros sistemas que se llama SAP,
entonces yo saco un reporte de SAP y la tienda un gerente de tienda saca un reporte |-
REST y no coincide, entonces se ha tenido que hacer mucho trabajo ahi para integrar
eso, hasta ir encontrando un balance, pero no en todos los reportes pasa eso, entonces
literal sacas un reporte, tiene un reporte de I-REST y reporte de SAP, porque hay
diferencias y luego lo que hay financiero todos tenian como que ya hay que vemos
financiero lo que esta I-REST o estd en SAP creo que la data o en los que trabajen tiene
que ser integrado pensando desde lo basico y lo principal que es la tienda, porque la
tienda es donde se empieza a generar todos los datos, desde lo que inventareo, desde lo
que cuento, desde lo que ingresa, desde lo que vendo, y cada transaccion que hago y
todo tiene que conversar hasta lo mas alto, creo que eso es algo importante y aca nos
ha costado un poco trabajarlo por muchos afios.
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ENTREVISTA A EXPERTO 4

e Entrevistado: Javier Calderon

e Empresa: Papacho’s SAC

e Puesto: Gerente de Marca

e Experto en: Gestion de Restaurantes.

ENTREVISTA:

1. ¢Cudl cree que es la expectativa de recuperacion del sector restaurantes de
Pera durante la pandemia y posterior a ella?

Desde mi punto de vista habria que dividir el sector en Fast Food, Casual Dining y
los emprendedores con sus pequefias cartas de mend.

El grupo de Fast Food no le veo problema de que ellos puedan recuperarse rapido
porque tienen productos accesibles con un precio muy accesible, tienen una difusion y
namero de restaurantes adecuados en la ciudad a través de un buen marketing bien
dirigido ellos pueden recuperarse rapido, incluso en algunas marcas han superado las
ventas del afio pasado.

Por el lado de los pequefios emprendedores, la van a tener muy dificil, calculo que
solo el 40% se va a recuperar, porque no tienen acceso a créditos, porque generalmente
son empresas individuales que han puesto todo su capital y trabajan 24 horas al dia.

En Casual Dining, donde por ejemplo se encuentra las marcas del Grupo Acurio,
estamos en un proceso de recuperacion que nos tome entre unos 6 meses a 1 afio, todo
va a depender de lo dindmico que sea el sector.

2. ¢Como cree que cambio el modelo de negocio de restaurantes la pandemia por
COVID-19?

Lamentablemente restaurantes con cierto nivel de aceptacion de fama, los cambios
cuestan mas, el statu quo te gana, el proponer el tratar de cruzar lineas y el ser innovador
a veces va en contra de la misma propuesta, y esto nos costé mucho a nosotros porque
nunca haciamos marketing, nunca teniamos promociones, porque estabamos totalmente
seguro de que tan solo el nombre de nuestras marcas y nuestra propuesta gastronémica
era suficientemente potente para atraer clientes nacionales y extranjeros. Sin embargo,
la pandemia nos hizo cambiar totalmente la manera de pensar y decir que decir hacer
otro tipo de acciones para poder recuperarnos. En este momento estamos muy cerca de
la recuperacion, pero esto se ha logrado en hacer un cambio 360 el concepto desde todo
punto de vista, la comunicacién, expectativas hacia el cliente, expectativas propias, de
tratar de buscar nuevos clientes como el sector C y D a través de promociones y
propuestas mas atractivas.

3. ¢Cual cree que es el nivel de implementacion tecnoldgica en los negocios de
restaurantes?

El nivel de restaurantes en general es muy pobre pero segmentandolo en 3 sectores
puedo decir, que en el Fast Food de marcas reconocidas es muy alta, en el Casual Dining
es medio porque cuenta con facturacion electrénica, cuenta con una plataforma de
pedidos pero entre ellas no conversan a veces, tenemos ERP que no estan disefiados
para la gastronomia y se hace muy dificil extraer desde el punto de venta, como
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analizarlo y a veces nos genera temas dificiles de entender desde el punto vista
restaurantero.

Y a nivel de pequefios emprendedores, el nivel de implementacion es casi nula,
tienen boletas manuales, donde guardan toda la informacion y un contador consolida
toda la data solo para el pago de impuestos.

Hay mucho que mejorar en esto, y lo mas importante aqui es generar herramientas
donde todas puedan conversar, porque si no se hara muy dificil tomar decisiones.

4. ¢Cuél cree que sera el nivel de inversion en Tl en un negocio de restaurante
para el presente afio en comparacion con el afio anterior?

Hay que tener un nivel de inversion en Tl incluso en ciberseguridad. Les cuento que
algunos reconocidos del Peru fueron atacados por hackers, irrumpiendo en sus redes
sociales, demostrando lo vulnerable que somos, por lo que tenemos muy presente la
seguridad de la informacion.

Con respecto al analisis de datos es muy importante para los que tomamos
decisiones, el contar con todas herramientas que nos hagan mucho mas facil nuestro
trabajo, ahorrar tiempo y tomar decisiones mucho mas rapidas.

Entonces éste esto ayuda la verdad muchisimo y creo que es una inversion que es
necesaria por como estamos trabajando ahora no s6lo en base a como proceso datos
para esto sino también como conozco mejor a mis clientes verdad a ellos ahora
digitalmente se relacionan mucho maés sobre todo en una marca como la mia.

5. ¢Coméntenos qué alianzas estratégicas se pueden incorporar para innovacion,
productos y servicios complementarios?

Indudablemente lo que tenemos que seguir trabajando es ver que la experiencia del
cliente sea lo mejor y para eso ahi no sélo alianzas comerciales, que va a permitir de
que esto tenga una mayor cantidad de llegada al cliente porque vas a tener dos redes
sociales que estan impulsando eso y todo sino mas que todo es ver de una manera mas
objetiva que es lo mejor para que esto sea exitoso desde todo punto de vista. Te podria
decir de que a veces de que tenemos alianzas comerciales no sélo con las con las ventas
cruzadas con licor o bebidas gaseosas, también hay alianzas importante con
productores, aunque esto también es importante porque queremos garantizar por
ejemplo todo depende del contexto de la marca si yo voy a usar lefia por ejemplo y tengo
un tema de responsabilidad social tengo que garantizar que esta lefia sea adecuada de
que no exista desforestacion, que sea certificada a través de renovacion también de la
naturaleza y estas alianzas también te permite sumar sobre todo porque no sélo hay que
pensar en el corto plazo verdad sino desde punto de vista hay que cuidar la alimentacién
para la futura generacion es de ahi algunos a veces por ejemplo las vidas no son
respetadas otro tipo de explotacion de un recurso que a veces nosotros mismos hacemos
de que luego ya no exista 0 que se ponga en riesgo y por lo tanto ya no esta permitido
usar este recurso Entonces es muy importante manejar eso tipo de alianzas con
productores para ser totalmente responsables.

6. ¢Qué tan involucrados considera esta el personal del negocio de restaurantes
en el desarrollo de la cultura digital?

El personal de negocio si esta involucrado, el tema es que no tiene las herramientas.
Nosotros para poder lograr altos desempefios hay que trabajar bajo cuatro aristas que
son “el que conoce la herramienta”, “el que sabe que hacer”, “el que tiene las
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herramientas” y “si lo quiere hacer” pero siempre una de ellas puede caer. Generalmente
el nivel de inversion son las herramientas que falta, entonces si yo tengo una persona
de la cuarta arista “si lo quiere hacer” es una decision que hay que tomar, pero creo que
si estan involucrados sobre todo ahora mas que nunca por la coyuntura que estamos
viviendo no nos hemos dado cuenta de que la cultura digital puede hacer de que todo
negocio sea mas exitoso si es bien manejado si lo tenemos en realidad bien programado
si esta con los alcances y al publico objetivo.

7. En el negocio de restaurantes ¢ Como cree se toman las decisiones? ¢Se basan

en analisis de datos o intuicion?

Aqui en Peru la mayoria de las decisiones se toman de manera intuitiva, son muy
pocos que lo hacen como las cadenas de Fast Food que tienen un paquete completo de
herramientas de TI, pero los demas es mucha intuicion, por el acercamiento que tiene
hacia el cliente, de la observacion y saber qué es lo que funciona, asi que un manager
esta revisando constantemente sus consumos, sus ventas, sus rankings. Es baja la cultura
del andlisis de datos ya que no cuentan con las herramientas adecuadas para tomar
decisiones.

8. ¢Como el analisis de la informacion puede generar valor en el negocio de
restaurantes?

Hay poco analisis, el restaurante es un negocio que no tienes bandejas de entrada y
salida en un escritorio, en otro lugar las cosas se pueden dejar para mafiana, en el
restaurante se atiende dia a dia a los clientes y cada dia tienes la oportunidad de brindar
una buena experiencia.

Y como genera valor la informacion, de que el analisis de la data sea la adecuada
para la persona que gestiona el turno en el dia a dia de restaurante, mientras la
informacion llegue de manera adecuada y lo méas consolidada posible lo va a ayudar,
esto desde el punto de vista del manager del restaurante.

Desde el punto de vista de la venta, este analisis estratégico debe llegar a su publico
objetivo adecuado, porque de todas maneras debes establecer tu nicho y a donde quieres
Ilegar, pero no tener un espectro muy grande que termine agotandose y tener problemas
en la propuesta tratando de contentar a todo mundo requiriendo demasiados recursos.

9. ¢Por qué estaria dispuesto o no a contratar los servicios de analisis avanzado
de datos para los negocios de restaurantes?

Si totalmente porque he tenido la oportunidad de trabajar en otro mercado, te diria
primero por el ahorro de tiempo hasta como afecta el costo de la comida y la mano de
obra, con un buen servicio de analisis de datos podria ser mas eficiente en un 5-10% y
no solo eficiente sino también rentable. Por lo que habria que ver cuanto nos va a costar
la solucion y cuanto ganariamos con ella.

10. ¢Qué factores tomaria en cuenta para contratar un servicio de analisis
avanzado de datos en los negocios de restaurantes?

La persona que desarrolla la propuesta debe conocer bien el rubro de restaurantes
porque no quisiera que su tiempo de aprendizaje lo haga conmigo porque por lo menos
le tomaria un afio y si yo quisiera ser rentable, eficiente y mejorar la experiencia no
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tengo ese tiempo para perder, por lo que necesito alguien que ya conozca el sector,
conozca mis necesidades reales y sea dinamico conmigo.

11. ;Qué barreras considera se presentarian en la implementacion de una solucion
de analisis avanzado de datos en el negocio de restaurantes?

El ser humano es la méas grande barrera en este tipo de decisiones, porque siempre
habra resistencia al cambio, ya que por ejemplo de la manera que la vengo haciendo
estoy en mi status quo, pero si viene algo innovador me va a sacar de ahi y obligar a
tener otra vision del negocio, otra data y se van a cuestionar porque vamos a cambiar si
estamos bien.

Esto lo podriamos cambiar mostrandole todos los beneficios que tendremos a través
de este analisis y hacerle ver que su trabajo serd de manera mas facil para que pueda
comprar nuestra idea y estar dispuesto a colaborar.

12. ;Qué mejoras o modificaciones realizaria a la propuesta?

Habria que paquetizar la solucion de la propuesta, porque es posible que no tenga
toda la caja para pagar el 100% pero si lo venden por paquete y elijo lo que me sirve
mas podria comprarlo.

Con esto estimo que tG me podrias dar solucién al 50% de mi carga lo cual me
serviria a ser mas eficiente.
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ENTREVISTA AEXPERTO 5

e Entrevistado: Susan Cordova

e Empresa: Grupo Acurio Restaurantes

e Puesto: Jefe de Control Interno y Jefe Corporativo de Costos
e Experto en: Auditoria de restaurantes

ENTREVISTA:

1. ¢Cudl cree que es la expectativa de recuperacion del sector restaurantes de
Pera durante la pandemia y posterior a ella?

La pregunta es media complicada, lamentablemente se dice que una de las medicinas
de inyeccion a todo este confinamiento y a toda la economia era el ingreso de las
vacunas. Y por qué son importantes porque van a permitir mejorar en todos los sentidos
en este caso limitaciones, en cuanto al aforo (puede aumentar).

Un 5% adicional al primer escenario es un incremento del 5% mayor a lo que
tenemos actualmente, eso estimo que seria la expectativa de recuperaciéon. En el Peru
se debe apostar por estas nuevas implementaciones de tal manera que los podamos
poner en practicay mejoren las eficiencias de las organizaciones. La ciencia de los datos
y el andlisis de la informacion deben ayudarnos a eso.

2. ¢Como cree que cambio el modelo de negocio de restaurantes la pandemia por
COVID-19?

Lamentablemente se tenia que pasar por esto (la pandemia por COVID-19) para que
se pueda dar un cambio de cultura. Esto hace ver de manera distinta de pensar y de
tomar decisiones para donde debemos ir. Para que la pandemia no nos tumbe, para que
la economia no nos afecte.

Si necesito pasar por esto, debo adaptarme a nuevas cosas. Un area importante para
este cambio ha sido la tecnologia, esa tecnologia que estaba obsoleta en casi todos los
rubros de negocios privados y publicos. Todo esto cambio para mejora, hoy en dia desde
tu celular puedes crear una cuenta en el banco, muchas empresas en el mercado se han
reinventado y muchas han decidido hacerlo. Aquellas empresas que no se transforman
ya sabemos cual pueden ser sus resultados, sobre todo en el negocio de los restaurantes
ha sido un cambio de 360 grados antes de la pandemia.

Latecnologiay las busquedas de la mejora muchos de los negocios no contaban con
procesos y procedimientos. Y ahora con esta situacion se han generado una serie de
protocolos y procedimientos a seguir que obligatoriamente se han tenido de
implementar para que los negocios del rubro restaurantes puedan operar.

3. ¢Cual cree que es el nivel de implementacion tecnoldgica en los negocios de
restaurantes?

En mi opinion nosotros nos estamos acercando al nivel europeo, si bien es cierto no
todas las empresas, pero veo que estamos mejorando. Esto ha sido una maratén y hemos
tenido que nivelarnos para poder sobrevivir. Nuestros restaurantes tenian que alinearse
con la vanguardia, con lo que hay y con lo que funciona-

Estamos en un nivel, en el cual podemos ver la carta desde el celular. Podemos pagar
de forma directa, hoy en dia existen muchas formas que les damos a los comensales a
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los clientes para que puedan adquirir para gque se sientan satisfechos con la experiencia
de compra y se encuentren satisfechos. Estamos de un nivel medio a mas.

4. ¢Cual cree que serd el nivel de inversién en Tl en un negocio de restaurante
para el presente afio en comparacion con el afio anterior?

Todos los duefios de restaurantes van a continuar invirtiendo en tecnologia es algo
que no va a cambiar. La pandemia ha sido un inicio y todo lo que viene se va a mantener
en el futuro, si lo negocios quieren mantenerse a la par de los demas la Gnica forma es
invertir en tecnologia.

Ahora los negocios buscan sistemas integrados desde la perspectiva desde el front
y back, muchos de estos vienen funcionando de manera separada como el sistema que
tenemos en Acurio. Las empresas van a seguir invirtiendo en tecnologia para que no
nos quedemos atras, la inversion tiene que ser de una u otra manera.

Hoy en dia la forma de comprar ha cambiado y eso va a seguir, la inversion se
tendria que mantener en los préximos afos.

5. ¢Coméntenos qué alianzas estratégicas se pueden incorporar para innovacion,
productos y servicios complementarios?

Te puedo decir lo que a mi me gusto y desde ya Gaston es uno de mis fans, en esa
forma como El trabaja. Una de las alianzas que impactan y generan no solo valor al
duefio del negocio sino también a los proveedores. En la cual se ha buscado la
promocion, precios, y ese tipo de negociaciones en los restaurantes una de las alianzas
estratégicas que se pueden y deben mantenerse es este tipo de negociaciones puntuales
y analizados. Los cuales te dan como resultado el impacto a nuestros resultados
econdmicos tanto de restaurantes como los proveedores. Y eso lo hemos tenido con
algunos proveedores que nos han ayudado a promocionar, a llegar a ese publico
inalcanzable. Y también ahi hablamos de productos y servicios, en el rubro restaurantes
el cliente busca que eso sea alcanzable. Es complicado no es muy facil, pero eso se
busca.

6. ¢Qué tan involucrados considera esta el personal del negocio de restaurantes
en el desarrollo de la cultura digital?

Yo pienso que la generacion, bueno tenemos muchas generaciones en la compaiiia.
Y a muchos de ellos los he visto con esas ganas de alinearse, yo también quiero
aprender. Si resulta que este aparato quedo obsoleto y para obtener ese resultado se
necesita una inversion ellos quieren mantenerse en la vanguardia, se nota ese cambio
de cultura. Hay otros que no les interesa o no quieren involucrarse y todo eso se respeta.

Pero en la gran mayoria se nota el optimismo, de que tengamos nuevos juguetes que
les pueda ayudar a ellos mismaos.

7. En el negocio de restaurantes ¢ Como cree se toman las decisiones? ¢Se basan
en andalisis de datos o intuicién?

Yo no creo que las decisiones se tomen basados en la intuicidn, en nuestro rubro las
decisiones se toman basados en un analisis luego de la evaluacion de un resultado. Es
importante que exista ese analisis, sin eso se pueden tomar malas o buenas decisiones.
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En la compaiiia donde laboro las decisiones se toman basado en un analisis y luego
de haber sido los resultados analizados y estudiados. Y en todas las areas de la
organizacion se toman las decisiones luego de haberse realizados los analisis
respectivos.

8. ¢Como el andlisis de la informacion puede generar valor en el negocio de
restaurantes?

Definitivamente nos genera valor, y no solamente eso. También nos permite tomar
una decision al respecto. Ahora son 2 escenarios, por un lado, la informacion, luego el
andlisis y posterior a eso el resultado. Y ese resultado es el que impacta o es el generador
de ese valor agregado y a la vez parte para una toma de decisiones. Y estamos hablando
de muchos campos, ahora la informacion tiene que ser veridica, tiene que ser la correcta
obviamente porque si no estas analizando cosas que no son. Por ello el hincapié o el
enfoque tiene que estar orientado al andlisis y como este brinde los resultados y la
decision del negocio tome en base a esa informacion.

9. ¢Por qué estaria dispuesto 0 no a contratar los servicios de analisis avanzado
de datos para los negocios de restaurantes?

Claro por supuesto que si estaria dispuesta a contratar este tipo de servicio, por lo
gue me han expuesto data science me va a permitir ver algo que probablemente en mi
vida no lo he revisado. Asi como existen los costos ocultos y muchas veces en el analisis
se dice que es el costo del alimento, pero no siempre puede ser eso. Existen otros costos
ocultos, este servicio me va a permitir analizar y brindar informacion avanzada no solo
para la toma de decisiones sino retroceder reinventarme y tomar algunas otras
decisiones al respecto.

10. ¢ Qué factores tomaria en cuenta para contratar un servicio de analisis
avanzado de datos en los negocios de restaurantes?

Buscaria obviamente que hayan obtenido resultados y basados en que, como
experiencias, en costos y sobre todo cual ha sido el impacto en los resultados. Que me
demuestren cuales fueron esos resultados los cuales han conllevado a un resultado de
impacto en el nivel econdmico de un restaurante.

11. ¢ Qué barreras considera se presentarian en la implementacion de una solucion
de andlisis avanzado de datos en el negocio de restaurantes?

Una barrera puede ser el costo, esto es una implementacion y seguramente el costo
puede ser una barrera. Yo pienso que seria ello, pero por ejemplo si yo deseo
contratarlos sin embargo ustedes me indican que mi negocio debe tener una serie de
requerimientos que como empresa no los tenga y eso puede ser una barrera.

12. ¢ Qué mejoras o modificaciones realizaria a la propuesta?

Tal vez en la propuesta hacer una simulacion, una prueba a algun restaurante. En la
evaluacion se evidencia esto era antes el restaurante y estos son los resultados luego de
la consultoria. Esta bien el planteamiento, cual es tu propuesta. Hoy en dia eso se puede
implementar como un plan piloto y eso ayudaria mucho también una demo y un caso
de éxito.

169



ENTREVISTA AEXPERTO 6

e Entrevistado: Victor Alarcon

e Empresa: LATAM Consulting & Outsourcing

e Puesto: Fundador, CEO

e Experto en: Marketing, Emprendimiento y Tecnologias de Informacion.

ENTREVISTA:

1. ¢Cudl cree que es la expectativa de recuperacion del sector restaurantes de
Pera durante la pandemia y posterior a ella?

Los restaurantes se van a recuperar, ya estan en ese proceso de recuperacion. Son
muy pocos los que van a cerrar, la percepcion es que se van a recuperarse muy pronto.
Hay mucho delivery, la logistica de ultima milla estaba preparada, compafiias como
Rappi, Glovo, Chasqui, el recojo en el restaurante. Todo esto ha ayudado, depende
mucho como venga una segunda ola, pero no creo que afecte, veo muy dificil que
vuelvan a cerrar los restaurantes. Se puede limitar los aforos o todo para llevar.

Existe una recuperacion muy rapida de las cadenas de restaurantes grandes, asi como
los restaurantes de menu de barrio.

2. ¢Como cree que cambid el modelo de negocio de restaurantes la pandemia por
COVID-19?

Tuvo que cambiar de hecho y el cambio se centrd en la digitalizacion para tratar de
evitar el contacto, las cartas en la mesa ya no se pueden tener, ahora se leen con cédigo
QR puedes ver la carta en una pagina web.

Creo que cambio en el sentido que los ingredientes vienen siendo los mismos, las
cocinas vienen siendo las mismas, las personas que atendian en el restaurant quizas se
redujeron, la mesa del restaurante se convirtio en el chico de Rappi que se llevaba el
pedido o alguien de la familia que se llevaba el pedido.

Incluso creo que se pude vender mas, su capacidad instalada ya no esta limitada por
la cantidad de mesas que tengan disponibles, sino por la capacidad instalada en la
cocina. Se puede utilizar al maximo la capacidad, mucho mas de lo que se necesitaba
con las mesas fisicas. Las mesas de la casa de cada cliente se convierten en una mesa
de alguna de las marcas de su preferencia.

También ha cambiado en el modelo de negocio la manera de atender al cliente, el
mozo ahora no es el que toma el pedido, sino que se realiza a través del APP, web de
E-commerce o0 a través de WhatsApp o por teléfono para el caso de los restaurantes que
cuentan con contact center como algunas marcas tienen en el mercado.

Esta es una forma que cambio en los restaurantes al momento de tomar los pedidos
y el delivery, el canal de delivery viene a ser muy atractivo ya que no requieres mesas
fisicamente para poder vender més. La Unica limitacion puede ser la cocina y si se
reinventaran un poco mas ofreciendo cenas, desayunos, tea time, etc.

La pandemia ha favorecido a los restaurantes siempre y cuando los managers de los
restaurantes se hayan dado cuenta de eso. También puede haber el tipico manager de
cadenas grandes o restaurantes pequefios que le resulta muy dificil adaptarse y el solo
hecho de tener un canal como el sencillo WhatsApp para tomar pedidos a permitido que
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se mantengan en el rubro, los que no se hayan adaptado o reinventado lo pueden pasar
muy mal.

Los managers que preocupados vieron como su negocio cayo de un momento a otro,
los restaurantes en la busqueda de contar con otras alternativas podrian ser mejor a lo
que teniamos antes.

3. ¢Cual cree que es el nivel de implementacion tecnoldgica en los negocios de
restaurantes?

Creo que por lo menos existen 3 segmentos, el primero las que estan muy bien y
tienen a un ingeniero responsable de TI dentro de estas estarian las cadenas importantes
del pais. Como son del grupo Intercorp, Delosie, todas estas marcas estan en un nivel
segun el modelo EPICA de Transformacion Digital en un proceso de adaptacion de la
Transformacion Digital. Entre el segundo y el tercer nivel de los 6 que existen.

El siguiente nivel que podria denominarse como Domestico, que lo forman parte
aquellos locales que cuentan con muy pocas sedes, aquellos restaurantes pequefios y no
cuentan con muchos recursos tecnol6gicos y con pocos recursos en inversion.
Utilizando el modelo EPICA podemos decir que a estos se le denominan los digital
followers en un nivel incipiente a nivel tecnologia.

4. ¢Cuél cree que sera el nivel de inversion en Tl en un negocio de restaurante
para el presente afio en comparacion con el afio anterior?

Para poder aprovechar las oportunidades, hay una consecuencia que es en lugar de
invertir en reacondicionar el local o remodelarlo, ellos deberian invertir en sus canales
digitales. Ahora existen muchas herramientas gratuitas, servicios de cloud, todo como
servicios.

La inversion en T deberia ser superior, pero no creo que sea 3 veces, 4 veces mas
de lo que era antes de la pandemia. Esto deberia ser directamente proporcional al
crecimiento del negocio, ahora con las soluciones cloud uno puede crecer con lo
estrictamente necesario.

5. ¢Coméntenos qué alianzas estratégicas se pueden incorporar para innovacion,
productos y servicios complementarios?

Creo que alianzas con municipalidades, Ministerio de la Produccion y los gremios
que actualmente existen de comercio justo. Actualmente existen empresas que le estan
proveyendo a las grandes empresas sean bancos y algunas otras entidades para las
fiestas de navidad estan proveyendo las canastas de navidad, pero no las tipicas canastas
sino utilizando productos de agricultores algo asi como de la chacra a la olla, pero estos
tienen una fuerza muy grande y este tipo de alianzas puede ser muy interesante.

6. ¢Qué tan involucrados considera esta el personal del negocio de restaurantes
en el desarrollo de la cultura digital?

Desde mi punto de vista de comensal o usuario diria que es muy poca. Realmente
no tengo la respuesta, no se cuan empapados estén los trabajadores en un restaurante.
En caso de que fueran jovenes podemos inferir que estdn mas cercanos o familiarizados
con redes sociales, con paginas web, con Linio, Goo Daddy, etc.
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7. En el negocio de restaurantes ¢ Como cree se toman las decisiones? ¢Se basan
en analisis de datos o intuicion?

Se basan en el modelo CYNEFIN en la dimension simple, ellos se basan en el
analisis simple de las cosas son como son. No le veo mayor profesionalizacion, las
decisiones la toma de manera empirica y tradicional.

8. ¢Como el analisis de la informacion puede generar valor en el negocio de
restaurantes?

Total, se puede crear nuevos productos, nuevas cartas, nuevos platos. Podemos
plantear en un ejemplo que formo parte de una marca pequeria de restaurantes, no soy
una de las grandes cadenas de restaurantes y tampoco soy el que apenas subsiste con un
local. Me encuentro en un punto intermedio, y te puedo decir que no necesito mas
restaurantes y con mi marca plantearia una especie de franquicia o crecimiento
organico, pero conociendo ubicacion geogréafica, segmentos, si le gusta la comida
criolla, si esta lo prefiere beber con algun trago, que plato es el preferido tal dia o que
plato no es preferido tal dia para poder colocarle alguna oferta.

Es decir, puedo plantear toda la estrategia y se pueden hacer con Big Data o Business
Analytics, todo el analisis que se utiliza para el mundo corporativo puede también ser
reflejado en restaurantes. Lo importante es identificar con cuanta informacion cuentan
y que tipo de informacion es almacenada en los restaurantes, como capturamos su data
y através de un modelo cloud en tiempo real para la elaboracion de los famosos modelos
predictivos.

Uno de los casos de éxitos es el Real Club Zevilla (Espafia) este club deportivo de
futbol tiene un area de Big Data y ellos comentan que en su experiencia utilizando la
Big Data para comprar jugadores de futbol en 3 millones de USD y los venden en 35
millones USD. O sea, mezclan la habilidad de los cazatalentos y la Big Data, este club
en Espafa es el que genera mas rentabilidad porque existe una poca inversién en el
jugador de futbol y es vendido generando mucha rentabilidad al club.

9. ¢Por qué estaria dispuesto o0 no a contratar los servicios de analisis avanzado
de datos para los negocios de restaurantes?

La pregunta es muy simple, Cual es el valor que me estarian dando. Como le
podemos encontrar valor a esto, es muy dificil decir que disefiamos algo nuevo y que
esto resulte exitoso. Pero para esto existen algunas herramientas como el uso de un
framework Ilamado Lean Startup, Design Thinking, ideacion y escuchando y muchas
veces poniéndose en los zapatos del sefior del restaurante, pero muchas veces no solo
es ponerse en los zapatos del propietario del restaurante si no vivir como él vive. Llegar
a entender todas sus necesidades, el analisis debe estar orientado hacia un analisis
basado en design thinking (conocer el dolor o necesidad del cliente) para su
implementacion se deberia utilizar lean canvas, lean startup y scrum.

Es importante definir cémo utilizar business analytics, data science, y disefiar un
modelo que pueda generar valor a las organizaciones. Que es lo que necesitan los
restaurantes, al conocerlo se disefia el modelo que cubra las necesidades. Necesita algo
que no le cueste (freemiun), se podria iniciar con un modelo free para identificar lo que
el cliente requiere desarrollando los MVP y conociendo lo que el cliente quiere se
elabora la solucion o propuesta final.
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10. ¢Qué factores tomaria en cuenta para contratar un servicio de analisis
avanzado de datos en los negocios de restaurantes?

Lo primero es identificar qué problema estaria resolviendo con la propuesta que nos
estan brindando. Esto a veces es dificil explicarlo, esto que se esta creando es algo nuevo
y distinto. Que factores tomaria en cuenta es la utilidad o el valor que brindaria la
solucion al cliente.

El segundo punto seria la flexibilidad que la empresa proveedora brinda para el uso
de la plataforma, si el cliente la utiliza y evidencia que funciona es ahi que estaria
pagando. En la medida que la plataforma sea flexible para el uso de los clientes con
unos servicios minimos, el cliente lo puede usar y comienza a agarrar el gusto y como
le sirve la plataforma te paga. En estos momentos si deseamos presentar la propuesta a
todo costo es probable que los clientes no les interese.

11. ;Qué barreras considera se presentarian en la implementacion de una solucion
de analisis avanzado de datos en el negocio de restaurantes?

Uno de los temas que se deben tomar en cuenta, que pueden impactar con alguna

falla y presenten algunas incidencias que afecten la performance de la plataforma.

Estas pueden significar que este gran modelo de negocio se complique. Entre estas

pueden ser:

e Ciberseguridad

e EIl costo de la solucién, el no contar con capital semilla o aceleradoras para
financiamiento de la plataforma. Si tienes un buen proyecto puedes recibir un
buen financiamiento, como fondos de Produce.

e Enel emprendimiento muchas veces pensamos que nuestro proyecto o solucion
es impecable. Y nos enamoramos de nuestro producto o es el mejor, ahora mas
que enamorarte del producto hay que enamorarse del problema del cliente. Si
tienes una solucion para ese problema entonces va a funcionar. Si cambia el
problema tu solucion debe cambiar.

12. ;Qué mejoras o modificaciones realizaria a la propuesta?

Hay que utilizar los framework que ayudan mucho y que no te demandan mucha
logistica académica. Tienen que convencer a sus autoridades académicas que se debe
utilizar es design thinking, Lean Canvas, Lean startup y bastante modelos de cloud. Ahi
si puede estar el plus, que se le puede dar a la propuesta de negocio.
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ENTREVISTA AEXPERTO 7

e Entrevistado: Stanley Velando

e Empresa: Kunak Consulting SAC

e Puesto: director y socio principal

e Experto en: Emprendimiento, Seguridad de la Informacion y Ciberseguridad

ENTREVISTA:

1. ¢Cudl cree que es la expectativa de recuperacion del sector restaurantes de
Pera durante la pandemia y posterior a ella?

Va atomar un tiempo la recuperacion mientras la vacunacion para COVID-19 llegue
a la mayoria de la poblacion, mientras tanto van a subsistir.

2. ¢Como cree que cambid el modelo de negocio de restaurantes la pandemia por
COVID-19?

Les oblig6 a utilizar canales no que no utilizaban como el delivery, pero solo para
mantenerse de alguna manera para sobrellevar la crisis. Un restaurante vende una
experiencia en su local por tanto se mantendran como antes de la pandemia. Ej. Rosa
Néutica.

3. ¢Cuédl cree que es el nivel de implementacion tecnoldgica en los negocios de
restaurantes?

Es bajo el nivel de implementacion tecnoldgica, solo los restaurantes 4 y 5 tenedores
tienen un mejor nivel de implementacion que va desde Ilamado electrénico de mozos,
toma de pedido en dispositivos, sistema de pagos y un sistema de gestion basica del
restaurante que ayuda en la facturacion electrénica obligados por la regulacion
tributaria.

4. ¢Cuél cree que sera el nivel de inversion en Tl en un negocio de restaurante
para el presente afio en comparacion con el afio anterior?

Sera dificil que incremente, por el contrario, se reducira porgue se enfocaran a cubrir
los gastos directos en el funcionamiento del servicio principal. Solo si la inversion en
TI tiene un retorno inmediato, lo cual es muy dificil.

5. ¢Coméntenos qué alianzas estratégicas se pueden incorporar para innovacion,
productos y servicios complementarios?

Para un servicio de innovacion, para renovarte periodicamente por ej. Projection
Mapping, generar nueva experiencia solo con manejar la luces e imagenes.
Community Manager, para que conceptualice la idea y lo difunda en redes
sociales.

6. ¢Qué tan involucrados considera esta el personal del negocio de restaurantes
en el desarrollo de la cultura digital?
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Esté relacionado al nivel de inversion en tecnologia, por tanto, el involucramiento
del personal en cultura digital es bajo.

7. En el negocio de restaurantes ¢ Como cree se toman las decisiones? ¢Se basan
en analisis de datos o intuicion?

Se basa en intuicién hay poca aplicacion de uso de la inteligencia de negocios. Esta
relacionado a la generacion que es propietario del restaurante, consideraria que una
generacion actual podria tener mas apertura al manejo de datos.

8. ¢Como el analisis de la informacion puede generar valor en el negocio de
restaurantes?

Es totalmente factible explicarlo y que el propietario inversionista entienda la
propuesta, porque se puede garantizar el retorno de la inversion. Es aplicable a cualquier
tipo de negocio.

9. ¢Por qué estaria dispuesto o no a contratar los servicios de analisis avanzado
de datos para los negocios de restaurantes?

Totalmente relacionado al impacto positivo que tendria en los ingresos. Si se
garantiza una alta probabilidad que el servicio va a redundar en mis ingresos si lo
contratase.

10. ¢Qué factores tomaria en cuenta para contratar un servicio de analisis
avanzado de datos en los negocios de restaurantes?

Experiencia: mostrar caso de éxito, y referencia. Ej. En laempresa X se incrementd
las ventas en 10% en un lapso de 3 o 6 meses. También, el precio siempre esta
relacionado, si no es barato, pero si va a rendir réditos se puede considerar.

11. ;Qué barreras considera se presentarian en la implementacion de una solucion
de analisis avanzado de datos en el negocio de restaurantes?

La captura de datos es una barrera, el no tener una fuente de datos relacionada a
restaurantes. La generacion de la base de datos inicial.

12. ;Qué mejoras o modificaciones realizaria a la propuesta?

Brindar el servicio no de manera Freemium no lo consideraria, en mi experiencia lo
que es gratis no es valorado. Aplicaria, el concepto de Revenue Assurance, teniendo
espalda financiera, ofreceria el servicio estableciendo una meta, ej. En un semestre se
va a generar un ahorro de 100,000 dolares, y se cobraria un porcentaje sobre las
ganancias. De esta manera se prueba que funciona y que podemos ganar ambos.
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ENTREVISTA A EXPERTO 8

e Entrevistado: Albert Almajano

e Empresa: Universidad Ramén Lull - laSalle
e Puesto: Profesor asociado

e Experto en: Tecnologias de la Informacion

ENTREVISTA:

1. ¢Cudl cree que es la expectativa de recuperacion del sector restaurantes de
Pera durante la pandemia y posterior a ella?

Hubo un confinamiento duro, luego se abrid con restricciones, volvieron abrir los
restaurantes tomando distancias, abren con aforos reducidos, por fiestas navidefias se
incrementan los casos, se espera que bajen poco a poco los casos y también por las
vacunas, recuperacion ya para el 2022, con restricciones de distancias de seguridad. Por
otro lado, a nivel usuario hay temor en asistir a restaurantes, el teletrabajo también ha
reducido el consumo debido a que las oficinas estaban ubicadas cerca de grandes
restaurantes.

2. ¢Como cree que cambio el modelo de negocio de restaurantes la pandemia por
COVID-19?

Cambi6 usando el delivery, con precios cdmodos y con la ventaja de elegir el
restaurante que prefieras, y no preocuparte si encontraras o no una reserva. También se
debe destacar que no todos los tipos de comida te permiten hacer delivery ya que
experiencia cambia. Otro cambio que se presenta es de restaurante de renombres que
estan abriendo locales, pero solo colocando cocinas y dando servicio de delivery,
locales sin mesas y sin personal de atencion, siendo un tipo de experiencia diferente.

3. ¢Cual cree que es el nivel de implementacion tecnoldgica en los negocios de
restaurantes?

El nivel de tecnologia es bajo, hay poca cultura tecnoldgica, con lo que ha pasado
los restaurantes se han dado cuenta que si no estan conectados con una plataforma de
delivery no facturan, y muchos se replantean que tienen que hacer, una de las opciones
es carta con codigo QR. Seria beneficioso usar esta tecnologia en seguridad e higiene.

4. ¢Cuél cree que sera el nivel de inversion en Tl en un negocio de restaurante
para el presente afio en comparacion con el afio anterior?

El nivel de inversion en Tl va a crecer seguro, habra tres velocidades: los
restaurantes que tienen muy claro que el crecimiento va usando tecnologia, apostando
por las tendencias e innovaciones, otro grupo que haria una inversién minima en
plataforma delivery, codigo QR, pagina web y un altimo grupo que se va a resistir hasta
gue se den cuenta.

5. ¢Coméntenos qué alianzas estratégicas se pueden incorporar para innovacion,
productos y servicios complementarios?

176



Siendo la cadena de suministro uno de los puntos mas importantes hay que mejorar
creando alianzas e innovar en la experiencia de usuario, ya que es muy exigente.

6. ¢Queé tan involucrados considera esta el personal del negocio de restaurantes
en el desarrollo de la cultura digital?

Depende de la direccion del restaurante, que involucre al personal y transmita esta
idea, el personal no decide. Para los negocios familiares estar involucrados es mas facil
ya que se entiende que el cambio es beneficioso.

7. En el negocio de restaurantes ¢ Como cree se toman las decisiones? ¢Se basan
en analisis de datos o intuicion?

Pocos 0 ningln restaurante toman decisiones en base a datos porque ninguno los
recoge, eso no quiere decir que los duefios no sepan ya que por muchos afios han venido
trabajando, sus decisiones se basan en experiencias, analisis muy basicos.

8. ¢Como el analisis de la informacion puede generar valor en el negocio de
restaurantes?

Cualquier analisis de informacion bien recogida y estructurada genera valor, una
vez que tienes la informacion la puedes trabajar y explotar. El analisis de datos nos
puede cambiar la idea de algo que pensdbamos erradamente, nos arroja la verdadera
informacidn y nos puede sorprender.

9. ¢Por qué estaria dispuesto 0 no a contratar los servicios de analisis avanzado
de datos para los negocios de restaurantes?

Tiene que ver con el aporte, con la experiencia de haber trabajado con restaurantes,
es tomar datos, empezar a estudiarlo y trabajar con ellos, terminando en que el cliente
pueda tomar decisiones, de esta manera aportar al negocio, contar con casos tangibles
de como se ha ayudado a otros restaurantes a mejorar su facturacion.

10. ;Qué factores tomaria en cuenta para contratar un servicio de analisis
avanzado de datos en los negocios de restaurantes?

Es importante el costo beneficio, cuanto me cuesta y cuél es el beneficio que yo saco
de todo esto.

11. ;Qué barreras considera se presentarian en la implementacion de una solucion
de analisis avanzado de datos en el negocio de restaurantes?

La barrera seria la resistencia para obtener los datos, también informacion de
clientes.

12. ¢ Qué mejoras o modificaciones realizaria a la propuesta?
Aterrizar los nimeros, cual es la inversion, tener clara cual es la propuesta de valor,

cuéles son los datos iniciales, para tener la analitica y vender a terceros esa informacion.
Tener claro cudl es la masa critica de datos y de clientes.
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ENTREVISTA AEXPERTO 9

e Entrevistado: Otto Regalado

e Empresa: Universidad ESAN

e Puesto: Profesor de Marketing

e Experto en: Consultor internacional en planeamiento estratégico y marketing
turistico.

ENTREVISTA:

1. ¢Cual cree que es la expectativa de recuperacion del sector restaurantes de
Peru durante la pandemia y posterior a ella?

No hay forma que los negocios se recuperen mientras la pandemia siga, la
posibilidad durante la pandemia es ninguna, ahora ya redujeron el aforo al 40% claro si
las personas quieren asistir al local, pero la gente tiene miedo, por otro lado, no hay
reactivacion, las empresas siguen haciendo home office trabajan en casa y comen en
casa a quién le van a vender el men0. Si vas a vender mas por delivery no tiene sentido
que tengas un salén, este modelo se llama “dark kitchen”. Hay que prestar atencion a la
vacuna, la Gnica manera que la pandemia desaparezca, pero si las personas no quieren
vacunarse no hay ninguna posibilidad que desaparezca la pandemia.

2. ¢Como cree que cambio el modelo de negocio de restaurantes la pandemia por
COVID-19?

Lo cierto es que los obligaron a abrir por delivery, luego les dieron 30% de uso de
salén luego 40% y luego ampliaron a 50% y otra vez han retrocedido a 40%, estamos
en otro modelo de negocio, habra algunas personas que ya se han atrevido a ir, en hora
buena, pero nuevamente estamos regresando a que la comida esté més cerca a la familia.
Hace muchos afos habia una gran diferencia entre Pizza Hut Restaurant y Domino’s
Pizza, el primero tenia el posicionamiento en comer una pizza en la sala y Domino's
Pizza tenia el posicionamiento de comer pizza en la casa, hemos pasado de un modelo
de negocio de atencion en sala a un modelo de atencion por delivery.

3. ¢Cual cree que es el nivel de implementacion tecnoldgica en los negocios de
restaurantes?

Aqui también hay que encontrar el nimero de restaurantes que hay en el alcance de
aplicacion de la investigacion, de los 6,000 negocios del tamafio PYME que estiman,
cuantos por la afectacion por la pandemia lo ha obligado a cerrar, cuantos quedan
vigentes, cual es el mercado potencial y tienen un nivel de implementacién tecnolégico
avanzado que les permita brindar el servicio. Por otro lado se tiene el caso del
restaurante Brujas de Cachiche con una avanzada implementacion de tecnologia y que
ha entrado en un proceso de disolucion por una precaria situacion financiera sin poder
afrontar la pandemia, asi como ellos muchos, esta el caso de Rustica que se ha
convertido en Supermercado, lo que quiero decirles es que va a depender del tamario
del restaurante porque cuando hablamos del negocio de restaurantes hay grandes
restaurantes que tienen software de gestion, articulan pedidos, con cocina, almacén,
caja, todo automatizado a manera de ERP, entonces para responder a la pregunta
obviamente los restaurantes que tienen un nivel de facturacion mayor tienen un nivel de
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tecnologia avanzado o medio avanzado, pero las pequefias empresas que son la mayor
cantidad de restaurantes incluidos los huariques el nivel de tecnologia es nulo.

4. ¢Cual cree que serd el nivel de inversion en Tl en un negocio de restaurante
para el presente afio en comparacion con el afio anterior?

Este afio 2021 va a ser peor, perdonen que sea tan realista, es importante que
abramos los ojos, el afio pasado nosotros no teniamos experiencia, hablo en general
manejando una crisis, una pandemia, las organizaciones estan con un problema de
solvencia, que les hace suponer que las empresas van a seguir invirtiendo cuando no
tienen para pagar la planilla, entonces mientras haya pandemia que la seguira habiendo
este 2021 no hay ninguna opcion que las empresas crezcan por ese lado, quiza algunos
prioricen la tecnologia pero para reemplazar recursos.

5. ¢Coméntenos qué alianzas estratégicas se pueden incorporar para innovacion,
productos y servicios complementarios?

Bueno en la medida que el sistema de pago no sea un costo fijo, todo es factible de
analizar, porque yo creo que las empresas cOmo estan en este momento, van a tratar de
optimizar sus costos y es muy facil cuando uno hace un canal de distribucion evalua si
tener un canal de distribucion propio o tercerizado, tengo que tener unos motorizados
que estén en mi planilla y que yo tenga que comprar la moto y deba conseguir choferes
y Yo tenga que capacitarlos y cubrir su seguro o hago una alianza estratégica con Glovo,
Rappi o Chasqui y ellos se encarguen de distribuir los alimentos. Si en mi evaluacion
desarrollar un canal propio de distribucién me representa el 20% de mi facturacion y si
quiero yo asumir el delivery con una alianza estratégica y me representa el 10%, ¢por
cudl voy a optar? obviamente por la primera, pero si yo no puedo mas voy a recurrir a
ayuda y ahi es una gran oportunidad para empresas que quieran brindar en el rubro de
restaurante lo que se requiera.

6. ¢Qué tan involucrados considera esta el personal del negocio de restaurantes
en el desarrollo de la cultura digital?

Ahora todos porque estan totalmente conectados, yo creo que ya no hay ningun
negocio que esté a estas alturas atrasado, lo que la pandemia ha hecho es acelerar
justamente ese desarrollo cultural sobre lo digital, no habia forma antes, y asi como
nosotros las familias hemos encontrado maneras de abastecernos a través justamente
los canales digitales, los negocios igual.

7. En el negocio de restaurantes ¢ Como cree se toman las decisiones? ¢Se basan
en analisis de datos o intuicion?

Depende del tamafio del negocio, depende de la experiencia del duefio, la base de
datos puede estar escrita en una hoja Excel por decir algo o puede estar un cuadernito,
0 puede estar en la cabeza de las personas, si yo soy duefio del restaurante, imaginense
que estamos hablando de pescado, y me preguntan cuantos platos de ceviche vendo al
dia o0 qué porcentaje de platos de ceviche vendo al dia, estoy seguro estan en capacidad
de responder por ejemplo el 60% de las ventas corresponden al ceviche y de ese 60%
cuando es ceviche mixto o de pescado y eso no es intuicidn es su experiencia y en una
base de datos a lo mejor no tan formal.
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8. ¢Cblmo el andlisis de la informacién puede generar valor en el negocio de
restaurantes?

Aqui hay dos cosas importantes, los datos como saben ustedes abundan, el
conocimiento es reducido, el valor que tiene el conocimiento es muy superior a la data
a la data simple entonces esa data siempre hay que analizarla y hay que generar valor
en ello, con experiencia, conocimiento, obviamente se pueden tomar decisiones mas
acertadas, y va a disminuir el riesgo, incertidumbre en todas las decisiones que se tomen.

9. ¢Por qué estaria dispuesto 0 no a contratar los servicios de analisis avanzado
de datos para los negocios de restaurantes?

Me queda claro lo que ustedes estan proponiendo. Bueno yo tendria que ver mis
costos, en este momento no creo que los restaurantes estén pensando en pagar otra cosa
que no sea su planilla, y tener algo de capital de trabajo para poder operar, no importa
el tamafio del restaurante. Me encantaria contratar los servicios, ;cOmo no? van a
mejorar las decisiones van a ser mas acertadas, nadie esta en contra de ello, pero una
cosa es querer y otra cosa es poder.

10. ¢Qué factores tomaria en cuenta para contratar un servicio de analisis
avanzado de datos en los negocios de restaurantes?

Uno cuando va a contratar un proveedor o va a ser una alianza estratégica, lo que
busca siempre es que esta tercera empresa 0 esta nueva empresa genere valor, aporte
valor a mi negocio, al core de mi negocio, yo estaria dispuesto, si no aporta valor al core
de mi negocio yo no lo contrataria, si yo tengo un poco de dinero tengo que invertir en
lo esencial, no digo destruir toda innovacion porque a lo mejor en este momento de
crisis hay que tener una cabeza més creativa para mejorar la gestion del restaurante y
que mejor si esta es soportada en la tecnologia, pero la respuesta es que tenga estandares
que ayuden a generar valor y mejorar la experiencia de los clientes.

11. ¢ Qué barreras considera se presentarian en la implementacion de una solucién
de analisis avanzado de datos en el negocio de restaurantes?

Un poco lo que hemos hablado a lo largo de toda la entrevista, el gran problema que
vas a encontrar es que el tamafio mercados se esta reduciendo, todos los dias cierran
restaurantes y lo Unico que podria abrir es una Dark Kitchen, eso si esta pasando, todos
los dias estan cerrando restaurantes tienen que ver por ahi.

12. ¢ Qué mejoras o modificaciones realizaria a la propuesta?

Seguramente ustedes van hacer un diagndstico poco mas exhaustivo de cual es o
cuales son las necesidades que tienen los restaurantes en este momento, yo
recomendaria que las clasifiquen y vean cuales son las necesidades que en este momento
les urge y hablando del rublo de tecnologia yo creo que la comercializacion a través de
redes sociales a través de testimonios a través de videos podria en este momento ser
maés util para vender la comida a través del delivery o haciendo una buena gestion de
social media ahi mismo puedo generar data y data actualizada, data de hoy, la
recomendacion es porque toda la data antes de la pandemia no sirve de mucho.

180



ENTREVISTA A EXPERTO 10

e Entrevistado: Erick Iriarte Ahon

e Empresa: Iriarte & Asociados; EBIZ Latin America

e Puesto: Socio Principal y Jefe del Area de Derecho de Tecnologias de la
Informacion. CEO EBIZ Latin America.

e Experto en: Politicas de la sociedad de la informacion, Derecho Informatico,
Propiedad intelectual, Privacidad y proteccién de datos.

ENTREVISTA:

Mientras los datos sean andnimos no hay mayor problemaética con la gestion de
datos, si hay temas que estan vinculados con relacion con tus clientes con su cadena de
abastecimiento hacia arriba y su cadena de delivery hacia abajo, la mayoria ya son
relaciones contractuales previamente establecidos. La analitica de datos tal como esta
aplicado en realidad no tiene hasta ahora temas de datos personales, salvo el relacionado
a temas de gusto, si el gusto estas asociado, por ejemplo, sé que a Juan le gusta tal plato,
ya a ese nivel de detalle si podriamos estar hablando de temas de datos personales, por
ahora estan dentro del marco que establece la ley y son mas que nada relaciones
contractuales.

¢Qué factores tomaria en cuenta para contratar un servicio de analisis
avanzado de datos en los negocios de restaurantes?

El principal factor es ver quien mas lo esta utilizando, es decir tener una
experiencia previa y los restaurantes que estan en recesion por el tema del COVID,
cualquier gasto extra les puedo significar un problema, si es que lo que pueden resolver
con una llamada telefénica, por ejemplo, el delivery, tienes que compensar con
competidores como Glovo o Rappi que les dan todo empaquetado.

¢Qué barreras considera se presentarian en la implementacion de una
solucion de analisis avanzada de datos en el negocio de restaurantes?

No veo barreras, ya hay competidores que lo estan haciendo. Tu contrato de
servicio con el restaurante debe verse exactamente como funciona y ver el detalle del
modelo.

¢ Qué mejoras o modificaciones realizaria a la propuesta?

Que conozcan mejor su mercado y cuales son sus competidores, aun no me
queda claro contra quien compiten. La oportunidad esté en el nicho y hay que ver como
se despliega.

¢Qué consideraciones debemos tener respecto a la seguridad de la
informacion?

Por el lado de la seguridad de la informacion ain siguen en el ambito de la
confidencialidad de las relaciones contractuales, en la medida que no tengan acceso a
los datos individualizados o datos disociados, en la medida que ustedes puedan
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identificar que Juan come en tal dia tal plato en ese momento si tendrian complicaciones
con el tema de datos personales.

Si vas a hacer analitica y quieres saber quiénes son tus 10 clientes Top y yo te
puedo decir Juan, Pedro y Maria, en ese momento ya estds trabajando con datos
personales y deberias tener alguna forma de recopilacion de datos que no deberia estar
ligado a ti sino al restaurante. El restaurante debe informarle al cliente que van a
recopilar sus datos, ellos te lo transfieren, parte de las clausulas contractuales del
servicio es que t0 vas a mantener la confidencialidad de los datos y el resguardo
adecuado porque eres una unidad que trata los datos por encargo del restaurante.

En la medida que t0 no tengas gestion directa de los datos personales de nadie
no hay problema, pero si vas a tenerla debes tener una clausula en el contrato del
servicio y el recolector quien este caso es el restaurante tiene la responsabilidad
primaria, tu responsabilidad es resguardar los datos que te vayan a entregar.

El contrato debe ser sumamente claro de que ustedes deben proveer mas alla de
las complicaciones de confidencialidad y seguridad de la informacion.
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ENTREVISTA A EXPERTO 11

Entrevistado: Ronald Armas

Empresa: Microsoft Latam South

Puesto: Solution Specialist Data & Artificial Intelligence

Experto: Tecnologias de la Informacion, Desarrollo de aplicaciones y sistemas,
dispositivos mdviles, Inteligencia Artificial, Machine Learning e Internet de las
Cosas (loT).

ENTREVISTA:

12. ¢ Qué mejoras o modificaciones realizaria a la propuesta?

A ver hablaron de varios temas interesantes ahi, definitivamente lo primero que
van a tener que determinar cuéles son esas fuentes de datos de donde van a analizar,
ejemplo si quieren meterse con el tema de redes sociales en algun lado van tener
que buscar qué estan hablando de la marca observamos no sé de repente a un
escenario como Facebook, a todo el mundo tiene presencia en Facebook, en
Facebook tienes este comentarios, lanzas una campafia repente y la gente hace
comentarios de comentarios positivos, comentarios negativos, hay comentarios que
te puedan retroalimentar de repente de ciertas experiencias ligadas al usuario etc,.
Tenemos una fuente, ya tenemos identificado una fuente de datos, tenemos otras
como pueden ser oye y coémo hago yo con el tema de la cadena de suministro, a
cuanto tiempo llega, cual es el tema de la estacionalidad de los insumos, el tema de
repente del delivery propiamente voy a tener métricas del tema delivery me interesa
tener este tipo de métrica de delivery, cuanto tiempo me demando si llego a la
temperatura adecuada voy a monitorear la temperatura es algo que me interesa si
estoy claro si estoy de repente en el rubro del chifa espero que llegue un poquito
mas caliente poquito mas tibio no hay problema pero si estoy en el rubro de helados
si me interesa que la cadena de frio se conserve porque no quiero que el helado
derretido le entrega una experiencia pésima para el cliente final, entonces parte
digamos por empezar a entender cuales son esos datos donde los voy a conseguir
qué voy a hacer con ellos, de hecho mi presentacion FONAFE iniciaba con algo
decimos que tenemos cumplir con ciertos estadios a manera de escalones cuando
hablamos de solucionar los problemas o entender qué esta sucediendo en las
organizaciones, haciéndonos preguntas, si yo quiero entender qué pasd, bueno me
voy a los clésicos reportes y no hay nada mejor hasta hoy que el clésico reporte pero
ahi lleg6 a analizar el que pasé sobre la base de todo lo que sucedio en el pasado,
entonces claro colecto la informacién de todo lo que pueda tener qué pas6 con mis
ventas, qué pasé mi ventas en el norte qué pasdé mi ventas en el sur pasé con mi
ventas de entradas, de postres, de platos principales, que pasé con mi sandwiches,
qué paso iniciativa que teniamos del postre complementarios, todo eso en base a
reportes, si despues voy a entender el por qué, por qué no tuvo aceptacion que este
no la mazamorra morada porque de repente le faltaba el acidito que todo el mundo
le gustay es un temay tener que entender y por que y como llegé a esa conclusion
del por qué, claro tendria que tener data entonces colectar, dispuestas para que me
diga para entender que paso, que tenia qué era lo que le faltaba para que no tenga
esa llegada, entonces empiezo a entender el por qué, por qué en no sé por qué en
San Isidro me compran menos los domingos, a porque hay una restriccion vehicular
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nadie pasa de un lado a otro porque esta cerrada toda la avenida Arequipa y es
complicado para que puedan pasar y esas cosas no a las entenderia bien un reporte
simplemente de ventas no sino analizando otros parametros que de repente no son
variables que yo pueda controlar, la restriccion del trafico o la temperatura
ambiental son cosas que no voy a poder controlar, pero que si afectan a mi negocio
tengo que tenerlas debidamente mapeadas para poder hacer esa interrelacion y aca
digamos para atender este tipo de preguntas es donde yo he hecho a mano a los
famosos cubos, armo mi dimensiones entr6 con la dimension viendo el tema trafico,
viendo el tema personas, viendo el tema de quién es mi carrier, quien es mi delivery,
cual es el servicio que me esta dando, cual se comporta mejor uno versus otros y
empiezo a analizar esa informacion y empiezo a entender el por qué suceden las
cosas, ya cuando hablamos de ciencia de datos y empezamos a pasar al umbral de
lo que es analitica moderna como se denomina, ya empezamos a ver que tenemos
que empezar a echar mano de estadistica, tenemos que echar mano ya de modelos
matematicos que me ayuden a predecir, yo quiero predecir, quiero saber si voy a
llegar a mi objetivo y mi objetivo es vender, cien mend por semana yo agarro toda
la informacion, la modelo y puedo decir, a ver bajo las condiciones con la estadistica
de lo que he estado vendiendo y como esté si no cambia nada entonces yo debiera
llegar y es mas y ahi empiezo a aventurarme y en otras cosas, que otras cosas son
las que podria colocar aca que me pueda impactar mejor , entonces si es malo de
repente no sé el arroz con leche con algo que pega muy bien qué marida el sabor
voy a tener una probabilidad de éxito mayor, es como yo te mando el chifa con
Coca Cola te mando con Inca kola definitivamente con Inka Kola va a tener mas
aceptacion por qué parte del gusto, es parte de lo sensorial, de nuestro gusto pero si
eso se lo mandas a un gringo de repente para el gringo es chicle el sabor no le pega
él tiene que tomar su chifa lo que sea qué coma con Coca Cola porque es un tema
cultural, de cdmo se ha educado su paladar pero son cosas que las puedes entender
justamente analizando las distintas fuentes de informacién entonces primera
ensefianza es: tengo que saber qué cosa es lo que quiero medir cuéles son todos esos
datos que yo estoy buscando colectar y como los voy a colectar, tengo la capacidad
de colectar, hablaron algo muy interesante cuando Oscar mencionaba mucho de los
restaurantes no tienen ni siquiera un sistema organizado para la comanda, es el tipico
papelito la sefiorita que toma el pedido, engancha la comanda en papel fisico, como
yo analizo después cuanto vendi de esto, el otro, puede ser 0jo, puede ser memoria
del administrador, puede ser el cocinero que ya sabe ya que los dias domingos le
demandan mas de eso, entonces hay data estructurada hay data no estructurada, hay
informacién que hay que entender como se va a colectar pero tiene que existir
alguna forma de colectar. Tenemos ese escenario y tenemos que de alguna manera
de repente, atender esa necesidad, hay tecnologia que puede ayudarnosy la comanda
sigue siendo un tema manual, entonces de repente tendremos que echar mano en
estos procesos a un servicio cognitivo llamar a un servicio cognitivo que tome una
foto analiza lo que hay en la foto a nivel escritura y lo convierte en texto, de imagen
a texto y me lo puede estructurar o sea que yo vaya tomando datos de lo que se ha
estado generando en estas comandas, si me interesa y no tengo la forma de decirle
oye llénalo en esta aplicativo o al final del dia ponlo en este Excel o escribelo aca
de una manera estructurada, si no se puede hacer eso, hay tecnologia que nos puede
ayudar, lo importante, el siguiente paso va a ser como el primer paso y entonces
identificando las distintas fuentes de datos, como lo tengo, lo tengo estructurado no
estructurado voy a poder leerlo, no voy a poder leerlo, voy a tener acceso a él o no
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voy a tener acceso a €él, de dénde voy a echar mano de esta informacion, no sé
volumen de importaciones, cosas que vayan a ser necesarias en mi modelo, el
siguiente paso va a tener que hacer colocarlos en un lugar donde yo pueda almacenar
toda esa data, primero entonces tengo que tener un almacen de datos, si queremos
hacer esta analogia, un patio lo suficientemente grande donde yo empiece a tirar
todos los datos para que nos que soy un recopilador de cosas y lo tir6 en un solo
lado, eso viene a hacer mi lake de datos, mi lago de datos, la buena noticia es que
hoy la nube lo permite, brinda servicios de storage, de almacenamiento, justamente
estos patios asi de almacén puro y duro a muy bajo costo, entonces lo que menos
cuesta en un proyecto de analitica moderna de datos es justamente ese lugar donde
voy a dejar toda la cantidad de datos, que voy a tener, pero de ahi tiene una tarea
importante que es la de limpiar y organizar entonces cuando hablamos de un data
warehouse ya es como su nombre lo dice es un almacén, el almacén que tiene
catalogacion, ubicacion, entonces yo quiero encontrar donde estan las piezas XYZ
sé que voy por el anaquel del pasadizo 1 hasta el fondo y ahi voy a encontrar pues
los tornillos de cabeza redonda que ya sé que estan ahi, los he catalogado, los he
distribuido y no es que cuando yo abra la caja de clavos de cabeza redonda me voy
a encontrar con tornillos estobol porque eso es otra cosa ya lo debid catalogar
limpiar y los estobol estaran en el pasillo 2 en el anaquel 33 por decir algo, ahi ya
tengo mi data que la he limpiado y la estructurado luego recién puedo pensar en
como voy a modelar la informacion para pasarles un algoritmo, yo tengo que tener
toda esta fuente de datos identificada, hacer la carga masiva inicial y después la
carga incremental, una vez que tengo todo esta fuente de informacion es algo propio
del rubro, es algo propio de mi cliente o es algo que me puede servir para todos mis
clientes, otra de las preguntas que tenemos que enfrentar para ver qué tan potente
puede ser, porque cuando hablamos de la industria de restaurantes digamos que
todos comparten lo mismo, las fuentes digamos, importacién de insumos o de
generacion de estos insumos internas o externas ya estan identificadas ya se saben,
ya se puede manejar el tema de costos, claro hay negociaciones que pueden venir
por uno o por otro lado pero se entiende claro digamos de donde pueden venir todos
las fuertes, hay que ver esas otras variables que son las que no necesariamente
controlamos para entender como las vamos a sacar y de donde vamos a obtener,
luego entonces tenemos almacenada la informacion, ahora la estructuro y ahora ya
empiezo a ver qué quiero predecir y como quiero predecirlo o sea esas son las
preguntas justamente las que van a atender especificamente las necesidades de cada
cliente, ahora viendo el tema de la plataforma, yo puedo tener de repente datos de
uno o de todos mis clientes tirados en ese almacén de datos en ese gran almacén en
ese lago de datos, pero después de repente voy a tener que organizarnos y dividirnos
si ya por cada uno de mis clientes, en algin momento de repente tendré que mezclar
todo porque puede ser que para efectos de mi analisis y de lo que yo pueda entregar
sea mucho mas beneficioso mezclar todo eso, inclusive hacer benchmarks entre
tipos de restaurantes, se comporta la cevichera no se comporta como las pollerias
en algunos aspectos en otros aspectos si, entonces hay que entender entonces de que
cuéles son esos para poder separar y cuando unir, lo otro, el modelo que vayan a
desarrollar, que vayan a afinar no necesariamente van a tener que crearlo de cero
muchos modelos ya existen entonces el banco por ejemplo de eso yo quiero llevando
el ejemplo del banco, el banco te dice yo quiero identificar cuando en una
transaccion de tarjeta de crédito puede existir un fraude, muchos modelos ya estan
disponibles y lo que hay que hacer es una suerte de personalizacién y efectivamente
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el modelo ya esta uno ve, hay data de muestra y un conjunto de datos lo que se llama
el conjunto de datos del data set en el que uno puede decir a ver maneja todo esta
informacion que requiere este modelo si tengo toda ok vamos a jugar entonces con
este modelo, a todos mira para nosotros es importante también aqui la fecha de
vencimiento de la tarjeta que no estd metido en este modelo pero nosotros si
entendemos por nuestro levantamiento de informacion que la fecha de vencimiento
de la tarjeta es un pardmetro interesante para mi modelo, entonces se ajustara el
modelo para meter esa otra variable y que el data set de datos el conjunto de datos
también lo contemple, entonces en otros casos si es algo muy particular puede hacer
digamos algo totalmente diferente y disruptivo de lo que pueda existir en la industria
podréan hacer algun tipo de modelo a medida, si ya se especializan muchisimo en el
rubro podria ser que exista algo que nadie haya hecho porque realmente nadie ha
tenido la necesidad o nadie se ha dado el trabajo de repente de hacerlo y puede ser
interesante porque por ahi puede salir otra brecha también ahora normalmente
cuando uno desarrolla uno de estos algoritmos digamos de ciencia de datos no es
que uno disponibiliza el modelo para todo el mundo, hay un know how detras de
esto y lo que se hace normalmente se disponibiliza a través de lo que seria una
interfaz de consumo en el cual te dice y si t0 me pasas estos parametros el cual ha
sido tus ventas cuales han sido los distritos, cuéles han sido los tipos del producto,
cdmo son las ventas, como vienen las ventas y que tipo de motorizados utilizas para
entrega y yo te puedo predecir cuanto vas a vender, por decir algo, por detrds como
se comporta ese algoritmo para tomar el primer dato, cruzarlo con el otro, jalar
informacion de lo que pueda existir en el mercado, del PBI, mezclarlo todo y sacarte
esa prediccion de 89% que vas a llegar a tu objetivo, normalmente termina siendo
caja negra, y es parte del know how que ustedes van a tener, no tienen que decirle
mira mi algoritmo corre asi y hasta esta pasando eso, él quiere sabe qué tanto tiene
si'y él cumple con lo que esté descrito, vuelva a hacer digamos esa probabilidad por
ejemplo que llegue a la meta del objetivo que se ha puesto como meta y quiere
vender tanto, llego no llego, si llego y es interesante y paremos aqui un ratito porque
el siguiente escaldn cuando yo les hablaba de cuatro escalones, en cuanto a poder
solventar las preguntas, sabemos el que, nos hacemos la pregunta del qué paso
vamos a los reportes y queremos preguntar por qué pasd nos vamos a los cubos
multidimensionales y si ahora ya empezamos a ver, oye voy a llegar a mi objetivo
entonces estamos hablando ya de Data Science, Machine Learning, etcétera y si
queremos ir al siguiente escalon podria ya es el escaldn prescriptivo muy pocas
organizaciones a nivel mundial estan todavia en ese nivel pero es el nivel en el cual
tengo que tengo que hacer para que esto cambie a lograr este objetivo, ya no es
simplemente que me predigas si voy a llegar o no sobre la base de eso, sino que me
ayude a tomar decisiones y es lo que llamamos la analitica prescriptiva, ya no es
descriptiva porque ayer nada de lo descriptivo sino es una prescripcion como el
médico que prescribe una receta que dice si tomas esto por 5 dias pues te va a
mejorar bastante la gripe, la dolencia que tienes que minorar, es prescriptivo él se
estd adelantando al futuro, colocando una variable que no es que no es normal que
puede ser un antibidtico que puede ser un medicamento cualquiera, es lo mismo en
la ciencia de datos cuando tu le dices oye cuél es ese elemento que yo deberia de
integrar para yo poder cambiar la historia y lograr al final del trimestre, de repente,
rompe, triplicar mi venta, abrir 5 locales mas etcétera, eso es precisamente mundo
real donde se esta empezando a mirar esto, las grandes cadenas estan empezando a
ver esto sobre la base de cruzar informacion demogréafica, cruzar informacion de
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venta, en distinto tipo de informacién para decirte donde debe ser la siguiente
ubicacion del local para que mis ventas se dupliquen, yo tengo que seguir creciendo,
como crezco, donde pongo mis local, este es el mapa geografico de mi ambito de
operacion, cual es el local que tengo que ir yo a comprar, a quién tengo que
convencer para que me venda su terreno, casa, edificio, lo que sea, para yo poner
mi local ahi que la historia cambie, ahi eso ya es un modelo prescriptivo y es mucho
mayor envergadura y es mucho més futurista, hasta donde vamos a llegar digamos
cuando con el objetivo de lo que tenemos aca digamos es a buscar esa analitica
avanzada, esa analitica en la cual nos pueda predecir, nos prediga qué es lo que va
a suceder que nos prediga cdmo nos va a ir en el tema de ventas, que nos prediga
como va a ir en el tema de la aceptabilidad de repente de nuevos productos, etc,

La inteligencia artificial entra en ambos casos, definitivamente cuando hablamos
de hacer un algoritmo un modelo que me prediga, ahi es donde la inteligencia
artificial y los famosos data sets estos, son donde tienen que hacer su labor, por
ejemplo un algoritmo de arbol de decisiones es el que te de hacer digamos todo este
ensayo prueba error para ver cual es la mejor decision y de acuerdo a la decision
que toma cudl es el impacto que va a tener en el objetivo que tu le estds planteando
al ejemplo, pero para eso tienes que entrenarlo y el entrenamiento del modelo tiene
que ir entrendndose sobre la base de data historica ahi es donde juega el papel
importante el tema de Big Data, mientras mas data tengas, mas casuistica tengas,
vas a poder modelar mejor y a afinar mejor ese modelo para que te de la asertividad,
la buena noticia es que en Azure por ejemplo tenemos algunas herramientas que te
permiten justamente que no tengas que pasar dias y noches aprendiendo cada tipo
de modelo si no usas una herramienta porque se llama Auto ML, Auto Machine
Learning, que permite que ya los algoritmos tipicos tradicionales ya conocidos
puedan pasar por tu data set y de acuerdo a eso cada uno te va a dar un ranking y es
méas la herramienta después te dice oye sabes que para el problema que has
planteado, este es el algoritmo o el modelo de algoritmo que deberias utilizar para
resolver ese problema, esa es la parte de la nube entonces ahora si lo queremos llevar
al negocio y como vemos, para ustedes la nube debe ser la herramienta principal y
es como si fuéramos no se Datum o cualquier otra empresa encuestadora que sale a
la calle tiene a los encuestadores y después lo que presenta es un resultado de la
encuesta, ustedes finalmente le van a presentar un resultado del analisis que han
hecho y para ustedes lo que vendria a ser el centro de datos, el centro de digitacion
que tiene alguna de estas encuestadoras donde estan la gente que esta tipeando toda
la informacién o donde esta haciendo el computo, donde esté recopilando y donde
estd generando los reportes etc. eso para ustedes esa analogamente eso es lo que va
a ser la nube, donde van a estar las herramientas, donde va a estar donde van a
colectar la informacion, donde van a almacenar la informacion, donde van a hacer
la limpieza de datos, donde la van a colocar de la manera correcta adecuada en el
warehouse, donde a partir del warehouse van a poder hacer esa analitica para poder
correr los modelos, van a usar por ejemplo Auto ML en Azure y eso les dara un
resultado que después puede ser técnicamente, viendo productos, podria ser
consumido por un Power Bl y el Power Bl mostrarle ese reporte de forma gréfica,
informe proyeccion en forma de mapa de influencia, como lo quieran verlo.

Azure tiene una suerte de herramienta analoga a lo que teniamos en la industria,
es lo que se llama herramientas de extraccidon transformacion y carga (ETL),
herramientas tradicionales, ahora cuando hablamos de infraestructura de nube y
hablamos justamente mdultiples fuentes tienes que tener eso mismo concepto, pero
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de una manera cémo lo haces escalable, como lo haces una de las cosas que te dicen
la nube es que td vas a vas a optimizar tus costos, cOmo haces entonces para tener
todo esa misma magia, lo que nosotros tenemos para justamente la parte de ingesta
se llama Azure Data Factory, es una suerte de ETL en la nube, he hecho este
requiere que el cliente ponga una suerte de runtime en su infraestructura pero es un
runtime que primero te va a asegurar el tema de seguridad, valga la redundancia,
porque lo que va crear es una suerte de tunel seguro entre el origen y el destino que
finalmente va a ser esa suerte de manguera que es la que se conecta a la fuente de
datos que tu destines, lo interesante es que tienes mas de 300 conectores, mas de
300 fuentes de datos en la que te puedes conectar, dentro de ellas todas las
principales si quieres la SAP, ORACLE, a un archivo plano, si quieres a un DB2y
practicamente tenemos para todas las principales de la industria, a fuentes de otro
tipo por ejemplo a un SalesForce, a un Dynamics, un CRM, a una fuente de 10T,
digamos que tengo sensores de internet de las cosas que estan en medidores de
energia para ver el tema del consumo de energia, puede ser que en el tema del
restaurante puede hacer algo interesante para ver como le estd yendo con el consumo
y cOmo va a impactar eso digamos en su productividad, si estoy horneando méas
pizzas seguramente estoy consumiendo mas de energia y podria ser que sea
interesante si ya tiene algun tipo de medidor que tiene capacidades de 10T yo
también podria estar llevando esa informacion directamente en la nube y eso lo
solucionamos justamente con Azure Data Factory, se van a encontrar con
organizaciones que te dicen a mi infraestructura ni la tocas, tengo un contrato de
confidencialidad o mi proveedor no quiere que se conecte nadie, pero te puedo hacer
un backup y tu la puedes restaurar o te entreg6 en archivos planos que tu después
puedas consumir, te los dejo en este file server, este file serve lo coloco en una zona
desmilitarizada y lo que pase con el file server no me preocupa, entonces esta Data
Factory también se puede conectar a ese file server y llevarte ese tipo de estructura
6sea un archivo txt, un archivo delimitado por comas, cualquiera que sea su
estructura, incluso hay estructuras de backup también podrian ser leidas
directamente por estar etapa y este Azure Data Factory también es plataforma como
servicio, es decir te voy a cobrar y te voy a cobrar miserables centavos de ddlar por
transaccion, es otro de los elementos que no es muy caro, no es muy caro cuando
hablamos de toda la ecuacién de la ponderacion, digamos de los distintos elementos
que voy a tener, donde si les digo que digamos los costos se pueden elevar, si estoy
usando algo de Spark por ejemplo para para hacer esa limpieza de datos y algin
proceso mas avanzado, en la parte mas digamos fase intermedia del proceso, o en la
parte cuando estoy generando mis cubos para hacer analisis y analysis services por
ejemplo si eso te puede costar un poco mas porque normalmente levantas un cluster
con varios nodos, bastante capacidad de computo, va a depender también qué
elementos, en cuanto tiempo quiero yo que este hecho y yo no quiero en horas como
algunos banco dicen hoy voy a lanzar mi campafia para captar nuevos
tarjetahabientes y quiero que los datos de riesgo estén rapido, estén disponibles
rapidamente, tengo que correr toda la data que tengo, el cliente si la nueva
informacion que esta llegando y lo quiero en horas, pero si por ejemplo es un
proceso que puede tomarle 2 dias, yo te puedo hacer por la décima parte de lo que
te cuesta hacerlo en horas, te lo puedo hacer en mas tiempo porque utilizo menos
infraestructuras etcétera y el resultado es el mismo, es un tema de conveniencia y
entonces yendo a la parte de la fuente de datos no hay ningun problema con este
tema, en nube van a encontrar que hay un concepto que se denomina plataforma
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como servicio, siempre va a ser mas econémico que lo que pueda venir como
infraestructura como servicio, es decir yo montar mi propia maquina virtual para
poner una base de datos, instalar una base de datos SQL Server ahi, que yo tenga
que controlar y todo eso va a ser mas caro que buscar un Azure SQL o sea SQL pero
como plataforma como servicio, el mismo producto pero como plataforma como
servicio porgue hay que pueda optimizar cuando quiero y solamente en el momento
que esté encendido o consumiendo es que voy a estar pagando por ese recurso Si yo
apago ese recurso automaticamente dejo de pagar, es como la luz, yo tengo mi
propio grupo electrégeno, le echo gasolina, aceite y produzco mi propia electricidad,
si se malogro el motor cuando tengo que repararlo etc o me conecto al cable de Luz
del Sur o Edelnor, ellos me van a facturar por lo que yo esté utilizando, si apago,
bajo la llave general no consumo nada no me facturas nada, bueno en teoria. En
infraestructura como servicio, podrias apagarlo y no pagas, pero levantar la VM,
pierdes inmediatez, puede tomar mas tiempo no te garantiza que se haya podido
corromper la maquina, y me encuentro con este problema que ahora tengo que
solucionar pero ademas, como no lo prendimos hace 15 dias hay varios hotfix o
parches y ahora tengo que ponerle antes de poder ejecutar el proceso, todo eso
desaparece en plataforma como servicio, el servicio esta disponible al segundo que
t0 te pones correr y ya esté ejecutando, te da SLA, si tengo que hacer un backup si
por detras del proveedor tiene que hacer un backup ponerte en otro lado, colocarte,
moverte la data, para que tu siempre lo tengas prendido o en el tiempo que quieras
tenerlo prendido esté disponible, va a tener que hacerlo y eso corren por parte del
proveedor, es el beneficio plataforma como servicio, otra de las cosas, que sucede
si t0 mafiana tenias 2, 3 clientes y de repente firmaste y ahora tienes 10 como haces
t0, te tengo que volver a montar mi modelo esta acé pero solamente me da para estos
3 lo tengo con las justas voy a tener que volver a montar otra maquina virtual,
cuantas méas tengo que montar si ahora ya son 6, 8 voy a empezar a contratar de
repente a un administrador mas para que vea esta infraestructura, en cambio en
plataforma tu dices oye cuantos nodos quieres prender y lo escalas o des escalas
dependiendo de tu necesidad y es un solo operador el que hace.

Una atil herramienta es la calculadora de costos de Azure, asume cierto
escenario, que se va afinando mas menos que te puede dar una idea global que cosa
va a pasar. Hay algunos escenarios precargados, en los cuales no hay que adivinar
que usar, a partir de ahi se puede proyectar a alto nivel.
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ENTREVISTA A EXPERTOS 12

e Entrevistado 1: Carlos Zuzunaga

e Empresa: Alicorp

e Puesto: Managing Director Transformacion Digital & Analitica
Experto: Transformacion Digital

Entrevistado 2: Melissa Marquez

Empresa: Alicorp Soluciones

Puesto: Gerente Senior Marketplace y Marketing Digital - Vicepresidencia
Experta: General Business Administration en B2C y B2B

ENTREVISTA:

10. ¢Qué factores tomaria en cuenta para contratar un servicio de analisis
avanzado de datos en los negocios de restaurantes?

Melissa Marquez: Lo primero que les diria es pensar en el producto, usualmente
tratamos de pensar en un producto con miles de funcionalidades con un plus ultra'y esta
bien, ese es quizas el paquete premium pero conociendo a mis clientes yo creo que ellos
me pedirian un paquete basico, lo minimo indispensable para que puedan meterse en
este camino de la transformacion digital, entonces tener un producto intuitivo, facil de
usar, que lo puedan entender rapidamente y manejar cualquiera es muy importante, que
este producto pueda ser utilizado en una serie de hardware es importante, por ejemplo
en nuestro caso Wally, venia siendo utilizado en la mayoria de casos en PC o en tablets,
nuestros clientes en sus locales dificil que tengan PC o tablets y al final tuvimos que
lanzar un pequefio aparatito, bien chiquito, super facil de usar, que les daba mucho més
facilidad, era obviamente mas barato, era un buen punto partida para iniciar, y ya luego
pensar en una pc o en una Tablet, creo que dentro del producto como el software
bastante intuitivo y facil de utilizar, y opciones en hardware es bien importante. En
pricing es muy relevante ni que decir, hay que pensar que los clientes hoy no gastan en
este tipo de herramientas, se le pinte como se le pinte va a ser para ellos una inversién
un gasto adicional, entonces nosotros de alguna manera hemos apoyado mucho y
pensando que estos software tienen unos margenes enormes, estos app tienen margenes
de 80%, posiblemente la ganancia mas viene por ahi creo que por el propio hardware,
entonces hay muchas maneras de que los clientes lo adquieran sin que sientan la pegada
o el desembolso fuerte al inicio y ahi entra las modalidades los pagos anuales o
financiamiento, por ejemplo no me pagues los 3 primeros meses y ya luego me pagas
en cuotas. Entonces hay que pensar mucho en ese desembolso inicial para que no le
pegue tanto a ese cliente.

Yo creo que el cliente quiere tener claridad hacia donde va a estar informacion y es
lo primero que pregunta, ¢y quién ve esta informacion? ;Solo Alicorp? No sefior no lo
ve Wally. ;Y lo ve la sunat también? Si hay facturacion electrénica si, como
corresponde.

Otro factor son los casos de éxitos que es muy importante, hay un sentido de
comunidad entre las pymes, que es bueno y malo, bueno porque cuando ese sentido de
comunidad porque cuando realmente calas en uno de ellos y te compran la idea, ese
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boca a boca es mucho més potente que cualquier estrategia que tu armes, pero es malo
también porque si no le convencen lo van a contar también, hay un efecto boca a boca
también importante, por eso conocer casos de éxito suma muchisimo.

Otra cosa que hemos aprendido, que todavia no hemos implementando pero
estamos tratando de disefiarlo, ti me estds diciendo a mi restaurante que yo voy a
generar un monton de suficiencias pero si yo te contrato y tomo el servicio, yo estoy
confiando en ti, tu eventualmente me vas a retribuir con esas suficiencias, pero que pasa
si tu no me cobras nada al inicio y a raiz de las suficiencias que ti me vas a generar
compartimos la ganancias, yo te pago en funcion a esas suficiencias, eso es algo que
aprendimos y nos gustaria implementar rapido.

Otra cosa que aprendimos, es no ir contra con la corriente, entonces a buscar
SaaS para que esto sea menos doloroso, entonces si el cliente hoy no esta acostumbrado
a utilizar este tipo de herramientas, darle un tipo de incentivo para que si lo haga y te
voy a poner un ejemplo, y Uds. deben conocer a este SaaS, Scante, es un software que
lo hemos visto mucho en bodega, que es una especie de ERP para bodegas que le
permite trackear todas sus ventas, facturar electronicamente, tener reporting, tener
controlling, etc, pero eso no es lo mas importante de Scante, lo mas importante que creo
que ellos al bodeguero lo incentivan a utilizar el sistema porque si solo si el bodeguero
utiliza el sistema, Scante puede transformar esa data en promociones para ese bodeguero
que luego esas promociones las comparte en empresas como Alicorp, a que me refiero,
si ese bodeguero pasa toda la facturacién que hace con Fideo Don Victorio, al final del
dia Scante sabe exactamente cuanto fideo facturo el cliente, es tan facil como golpear a
Alicorp 0 a este tipo de empresas a decirles, mira yo tengo exactamente la visibilidad
cuanto este bodeguero vende fideo Don Victorio, si tu quisiera hacer cualquier tipo de
activacion promocional, yo te habilito la data y vamos a media y veamos la manera de
recompensar al bodeguero por esa chamba que esta haciendo de colocar fideo Don
Victorio. Entonces el bodeguero utiliza Scante no porque le permita gestionar mejor su
negocio, utiliza Scante porque es la Unica forma de mostrarle a Alicorp que esta
vendiendo fideo Don Victorio y que tienen que retribuirle un porcentaje de poco de
margen para seguir avanzando con esa promocion. Ese modelo nos sirvié muchisimo,
claro uno quiere ir donde a la Pyme y explicarle que es lo mejor que puedan utilizar y
gue van a necesitar para mejorar su negocio, pero bacan eso es a mediano largo plazo y
va a tomar tiempo, como lo incentivas de manera inmediata, esto es un ejemplo. Si lo
llevas al mundo restaurante, claro el restaurante no vende fideos Don Victorio, pero si
th le dices al restaurante oye vamos a salir con una promocion de “Papas Listas” y yo
por cada porcion de pollo a la brasa te voy a retribuir con algo siempre y cuando ese
pollo haya sido preparado con “Papas Listas”, y asi hay millones de maneras de
incentivar esto.

Al cliente le suena mejor o le atrae decirle que esto te va a traer ingresos que
mejorar eficiencias.

Carlos Zuzunaga: Lo interesante entre Scante y Wally, es que Scante esta
funcionando bien en bodegas y no sé si muy bien porque el bodeguero esta en un nivel
mas abajo que el restaurantero, y Wally funciona mejor en el restaurante, y estamos
tratando de colocar Wally en las bodegas y estamos encontrando ciertas dificultades
también, entonces eso para decir que no es que una solucion sea suficiente, incluso en
el mismo restaurante, por ejemplo las necesidades que tiene un chifa son completamente
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distinta que tiene un menu o distintamente completa que tienen una polleria, entonces
esa propuesta de valor se tiene que ir adaptando al tipo de restaurante que vayan.

11. ;Qué barreras considera se presentarian en la implementacion de una solucion
de analisis avanzada de datos en el negocio de restaurantes?

Carlos Zuzunaga: Si estan tratando de atacar franquicias, yo quiero creer que las
grandes cadenas como Deloisse y Nexus restaurantes deberian estar pensando hacer una
solucion in house y por otro lado los restaurantes pequefios no tienen mucha
informacion por lo que creo que la barrera es grande.

Melissa Marquez: Totalmente de acuerdo con Carlos. Por méas que te diriges a
Pymes y ya pensando ya en restaurantes y no necesariamente cadenas, pero si
restaurantes grandes, el primer problema y dificulta que menos nosotros vemos al
menos en campo es la disposicion a compartir informacion, esta seria la primera barrera.
El restaurante en general es muy celosa con su informacion y sumado a estos temas
digitales que no entienden bien, sienten que estdn muy expuestos y no expuestos a la
nada, y aca entro con un tema que vemos muchisimo en Per(, que es la informalidad,
muchas de estas pymes pueden ser negocios constituidos técnicamente formalmente
pero no necesariamente el 100% de su operacion es formal y hay una parte que puede
llegar hacer informal, ya sea en compras 0 insumos, nosotros lo vemos muchisimo en
lo que ellos declaran como venta, y obviamente todo es para no necesariamente declarar
todo lo que compran y todo lo que generan. Entonces ese un tema bien importante y no
menor. No es que no quieran compartir porque no les da la gana, hay desinformacién
respecto a lo digital hacia donde va a llegar su informacién y también hay un miedo
respecto a quien mas va a mirar esa informacion, ya pensando es instituciones del
gobierno, la SUNAT, etc.

La segunda que se me ocurre ya pensando en dinero, imaginense que el restaurante
quisiera, te diga esto me parece buenisimo, hay un tema de que tanta data genere el
restaurante, y mas viene que tan estandarizado estan sus procesos que a ti te permita
normalizar esa informacion, a que me refiero, si tu puedes saber que una polleria que el
cliente vende 100 pollos a la brasa al dia, tu técnicamente sobre los 100 pollos a la brasa,
puedes ir retrocediendo, despedazando por asi decirlo, desintegrando esa data para saber
cuénto se consume de pollo fresco por darte un ejemplo pero lo que sucede en linea con
estos clientes es que son super empiricos porgue no siempre vas a poder ir a las
franquicias que tienen todo estandarizado y me preocupa el nivel de granularidad que
puedas tener con la informacion y ver que tan real sea lo que lea el sistema. Esto es un
tema que nosotros estamos tratando de resolver hoy.

Y la tercera es un cambio estructural, un cambio de habito de estas pymes, es ver
que tan dispuestos estan cambiar sus procesos para asegurar que la data sea lo mejor
aterrizado posible, muchas pymes hoy trabajan en el papelito en el cuaderno y no tienen
un sistema que necesariamente facturen, donde trackeen todas las ventas o todo lo que
hacen, esto es un cambio de habito no menor, todas te dicen me encantaria tener un
sistema que permita gestionar mejor mi negocio pero a la hora de la hora muchas no
tienen tiempo, no saben cdmo, ellos tienen que hacer la de mil oficios, mil cosas, mil
roles en un mismo dia.

12. ¢ Qué mejoras o modificaciones realizaria a la propuesta?
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Melissa Marquez: A mi lo Gnico que me hizo un poco de ruido, es la definicién del
target, yo sé que queremos ir a clientes relativamente medianos grandes pensando en
que tienen una mayor disponibilidad de adopcion donde no sea tan dificil de entrar, y
de acuerdo con eso no se si me iria tanto a las franquicias, yo creeria y ahi me falta
informacion, que de alguna manera ellas ya la deben tener resuelta de alguna manera,
quizas por ahi no vaya.

Carlos Zuzunaga: Yo creeria que el 95% de restaurantes, no franquicias, quienes
necesitarian la ayuda con su propuesta, es lo mas dificil pero ahi esta el mayor potencial.

A mi me gustaria en la propuesta ver un nivel de detalle mas, entonces cuando dicen
estos son todas las cosas que podemos hacer, pero como lo estan planeando hacer,
entonces seria ideal ver un nivel de detalle méas, por ejemplo, que tipo de informacion
buscarian, que tipo de modelo, algo que le dé metodoldgicamente, y yo sé que esto no
es una tesis de Data Science, pero va un pasito mas alla para darle un poco méas de
consistencia metodoldgica. Por ejemplo, pricing, cuales son las variables que
necesitarias, haria una regresion de este tipo, algo que diga OK, este grupo sabe mas o
menos de lo que esta hablando.

Pregunta Extra

¢Ustedes en cuanto tiempo avizoran que este mercado de restaurantes pueda
comenzar a tener como referencia a Wally como una plataforma de servicio para
mejorar sus procesos de ventas, alinedndose a los que ustedes buscan, viendo que
esto funciona?

Melissa Méarquez: Si me hubieras hecho esta pregunta antes de la pandemia te
hubiera respondido distinto, la pandemia esta realzando que estos clientes que ellos
tenian un buen foundation como empresa, cualquiera que sufre esto, tiene las
capacidades y el perfil para hacer que su negocio siga creciendo, yo te digo la verdad
que nosotros estamos haciendo esto del afio pasado, y yo creeria que el momento es
ahora, yo no esperaria nada, yo sé que los restaurantes tienen otras prioridades, pero
Creo que a poco a poco estan entiendo la importancia de automatizar mucho los procesos
que tienen, dejar que todo el negocio dependa de ellos y de tratar de armar una buena
estructura de empresa para afrontar cualquier tipo de situacién como la estamos
viviendo actualmente, entonces el momento es ahorita, yo siento que no debemos
esperar, va a ser dificil pero es ahora.
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1. ENCUESTA

CREACION DE UNA EMPRESA DE SERVICIOS DE DATA SCIENCE
DIRIGIDA A EMPRESAS PEQUENAS Y MEDIANAS DEL RUBRO DE
RESTAURANTES

Descripcion de la propuesta de negocio

El plan de negocio desarrolla una propuesta tecnoldgica basada en analisis
avanzado de datos (Data Science) enfocado en el sector restaurantes, siendo una de las
razones la evolucion positiva de su actividad antes de la pandemia del COVID-19y la
necesidad de recuperarse.

Nuestra propuesta consiste en brindar servicios de analitica avanzada de datos para
captar informacién e identificar insights (ideas, conocimiento) que maximicen la
rentabilidad, la eficiencia en las operaciones de la cadena de suministro, gestion del
personal, la experiencia al cliente, entre otros y mejoren los procesos de estrategia e
innovacion en el rubro de restaurantes.

Con este plan de negocio proponemos ofrecer servicios con un alto nivel de
especializacion en la generacion y recojo de datos y en el analisis avanzado de ellos
utilizando una plataforma como servicio (Cloud computing), robusta, escalable, con
capacidad de aprendizaje automatizado (machine learning).

ENCUESTA:

1. ¢Qué tipo de restaurante pertenece su empresa?
Fine dining

Casual dinning

Fast casual

Dark kitchen

Fast food

Food truck

Cafeterias

Otros:

2. ¢Qué software utiliza para la gestion en su negocio?
a. Comanda digital
b. Sistemas de caja
c. Gestion de restaurante integral
d. Hojade célculo
e. No utilizo

S@ e a0 o

3. ¢Queé tipo de comida se especializa su negocio?
Pollo a la brasa

Hamburguesas

Pizzas

Pollos Broaster

Sushi

Chifa

—~o o0 o
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g.
h.
[

j.

Sandwich
Comida criolla
Grill

Otros:

¢ Cual es su rango de edad?
a.
b.
C.
d.

¢Cual es el cargo que ocupa en el restaurante?
a.
b.
C.
d.
e.

24 a 40 anos (Millennials)

41 a 55 afios (Generacion X)
56 a 74 afios (Baby boomer)
75 a més (Generacion silent)

Propietario y/o accionista
Gerente General

Gerente

Administrador

Otro:

¢Qué tipo de canal utilizas para atender a sus clientes? (opcion multiple)
a.
b.
C.
d.

¢ Cuéntos locales cuenta su negocio en Lima Oeste?
a.
b.
C.
d.
e.

Atencidn en salén

Delivery

Take away (recojo en local)
Otros:

Dela3
Ded4a6
De7a9
De10a12
De 13 a méas

¢Cuantos empleados tiene su negocio?
a.
b.
C.
d.
e.

Menos de 10
De 10a40
De41a70
De 71 a 100
Mas de 101

9. ¢Cuadl es su perspectiva de recuperacion después de la pandemia?

a.
b.
C.
d.

En 1 afio

En 2 afios

En 3 afios a méas

No me afecto la pandemia

10. ¢ A raiz de la pandemia como ha cambiado su negocio? (opcion multiple)

S0 o0 oo

Creacion del canal delivery

Creacion del canal recojo en tienda

De delivery propio a delivery tercerizado
De delivery tercerizado a delivery propio
Nueva linea de negocio

Ningun cambio

11. ¢Su negocio utiliza redes sociales para anunciar sus productos? (opcién multiple)

a.

Facebook
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Instagram

WhatsApp Business
Twitter

YouTube

No utilizo redes sociales

S0 o0 o

12. ;Actualmente utilizan algin soporte tecnologico para venta de sus productos?
(opcion multiple)

WhatsApp Business

Rappi

Glovo

Justo

2417

Otros:

13. ¢Actualmente utilizan algin servicio para distribucion de sus productos? (opcion
maltiple)

Chazki

Rappi

Glovo

Justo

Flota propia

Otros:

14. ¢ Los colaboradores del restaurante se encuentran comprometidos con los procesos
de digitalizacion del restaurante?
a. Muy comprometido
b. Comprometido
c. Mediamente comprometido
d. Poco comprometido
e. Nada comprometido

S 00 T

~o o0 o

15. ¢Ha contratado algun servicio de analisis de datos para su restaurante?
a. Si
b. No
c. Analisis propio

16. ;Con que alianzas estratégicas cuenta su negocio? (opcion maltiple)
Distribucion (delivery)

Agricultores

Pescadores

Mayoristas

Distribuidores

Corporativas

Empresas de servicios

Otros:

17. ¢Cual es el principal problema que enfrenta su negocio? (opcién mdaltiple)
Reduccidn de ventas

Sobreendeudamiento

Desempefio del personal

Mayor competencia

Incremento de costo de insumos (food cost)

SQ ho o0 o

®o0 o
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

f. Desempefio socio estratégico
g. Otro:

¢En su restaurante como se toman las decisiones?
a. Experiencia de la gerencia
b. Servicio de consultoria contratado
c. Con informacién estructurada y consolidada
d. Ninguna de las anteriores

¢Qué tan importante considera el andlisis de datos?
a. Muy importante
b. Importante
c. Medianamente importante
d. Poco importante
e. Nada importante

¢Cual de las siguientes afirmaciones es la mas adecuada a su negocio?:
a. Sabemos que el andlisis de datos es importante pero no contamos con la
tecnologia necesaria ni personal capacitado.
b. Si contamos con la tecnologia, pero no sabemos cémo generar informacion
con los datos.
c. Yacontamos con analisis de datos para la toma de decisiones y con personal
capacitado.

¢Le interesaria contratar el servicio ofrecido en la propuesta?
Muy interesado

Interesado

Medianamente interesado

Poco interesado

e. Nada interesado

oo o

De estar interesado en contratar nuestros servicios, ¢Cudl es el beneficio principal
que identifica de la propuesta? (opcion multiple)
Incrementar los ingresos

Satisfacer una necesidad

Tener mayor visibilidad sobre su negocio
Mejorar la eficiencia de sus procesos

Para sobresalir de la competencia

Para que mi empresa sobreviva a la pandemia
Ya cuento con un servicio, pero deseo mejorarlo
No estoy interesado

Otros:

En el alcance del primer servicio de analisis avanzado de datos a contratar ¢Que
aspectos del restaurante consideraria? (opcion multiple)

Innovacion Culinaria

Aseguramiento de Calidad

Analisis de Precio

Cadena de Abastecimiento

Gestion del mend

Legal

Marketing

Gestion del Talento Humano

—~SQ@oho oo

S@ e a0 o
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I
J.

Seguridad Alimenticia
Prueba Sensorial

24. De estar interesado en contratar nuestro servicio, ¢En qué plazo estaria dispuesto a
tomar el servicio?

a. Corto plazo (0 a 6 meses)
b. Mediano plazo (6 a 18 meses)
c. Largo plazo (18 meses a mas)

25. En su empresa que factores son determinantes para la seleccién de un proveedor:

importante

Muy Importante

Medianamente
importante

Poco
importante

Nada
importante

Clientes del
proveedor

Reputacion

Confianza

Experiencia
especifica

Innovacion

Tecnologia en
Servicios
ofrecidos

Respaldo
financiero

Precio del
servicio

Servicio de
post venta

26. ¢ Qué tan importante considera contar con una prueba piloto para evaluar el servicio?

a.
b.
C.
d.
e.

Muy importante
Importante

Medianamente importante
Poco importante

Nada importante

27. De interesarte una solucién basada en analisis avanzado de datos, ;Cual de las

modalidades de pago del servicio escogerias?

®o0 o

Porcentaje sobre la ganancia
Por servicio 100% al termino

Por servicio inicial 40%, termino 60%

Cuotas
Otros:
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28. Si tuviera la posibilidad de contratar el servicio de analisis avanzado de datos,
(cuanto estaria dispuesto a invertir por servicio? (USD):
a. Paquete 1 (1 Componente) 6000 - 7000
b. Paquete 2 (2 Componentes) 10000 -11000
c. Paquete 3 (3 Componentes) 14000 - 15000
d. Paquete 4 (4 Componentes) 17000 - 18000

Componentes:

1- Cadena de abastecimiento
2- Gestion de personal

3- Gestion de mend

4-  Anaélisis de precio

5- Marketing digital

6- Innovacion culinaria

7- Prueba Sensorial

8- Aseguramiento de Calidad
9- Seguridad alimenticia

29. ¢Queé éareas considera clave para el servicio post venta?
a. Comunicacion personalizada.
b. Seguimiento.
c. Soporte, ayuda sobre el entregable del servicio.
d. Promocion, ofertas para un segundo servicio.
e. Otros:

30. ¢Qué valora usted en un servicio de consultoria?

Muy . Poco Nada

. Important | Medianament | . .
important . important | important
o e e importante o e

Cumplimiento
de lo ofrecido

Puntualidad en
las fechas de
entrega

La calidad del
servicio
prestado

Profesionalism
0

La rapida
solucion a los
problemas

La flexibilidad
para adaptarse
a los cambios
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IV. RESULTADOS ADICIONALES
INVESTIGACION CUANTITATIVA

Figura 1. ; Qué software utiliza para la gestion en su negocio?

m Comanda digital B Gestion de restaurante integral

m Hoja de calculo w Sistemas de caja

Elaboracién: Autores de la tesis

Figura 2. ¢ Qué tipo de comida se especializa su negocio?

11% 20%

M Pollo alabrasa ®Sandwich ®Pizzas ®Sushi BMHamburguesas ™ Otros

Elaboracién: Autores de la tesis
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Figura 3. ¢Cual es su rango de edad?

24 a 40 aiios (Millennials) 41 a 55 afios (Generadon 56 a 74 afios (Baby 75amas (Generadon
X) boomer) silent)

Elaboracién: Autores de la tesis

Figura 4. ;Cual es el cargo que ocupa en el restaurante?

m Administrador mEncargado m Gerente General m Propietario y/o accionista

Elaboracién: Autores de la tesis

Figura 5. ¢ Qué tipo de canal utiliza para atender a sus clientes?

M Atencion ensalon M Delivery W Take away (recojo en local)
Elaboracion: Autores de la tesis
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Figura 6. ¢ Cuéntos locales tiene su negocio en Lima Oeste?

38%
28%
17%
14%
[
Dela3 Dedatb Mas de 12 De7a9 De 10a 12

Elaboracién: Autores de la tesis

Figura 7. ¢ Cuantos empleados tiene su negocio?

a42%
34%
17%
- .

De 10a 40 De4la 70 De 71a 100 Mas de 100

Elaboracién: Autores de la tesis

Figura 8. ¢ Los colaboradores del restaurante se encuentran comprometidos con
los procesos de digitalizacion del restaurante?

Comprometido Moderadamente Poco Nada
comprometldo comprometido  comprometido  comprometido

Elaboracién: Autores de la tesis
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Figura 9. ¢ Con que alianzas estratégicas cuenta su negocio?

29%
16%
14%
13% °
10% 9% 9%
Agricultores Distribucion Corporativas Pescadores  Distribuidores Mayoristas Empresas de
(delivery) servicios

Elaboracién: Autores de la tesis
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V. BENEFICIOS SOCIALES MYPE

Beneficios sociales del régimen laboral de la micro y pequefia empresa

CONCEPTO PEQUENA EMPRESA
Remuneracion Minima Vital (S/. 930)
Descanso semanal 24 hrs. consecutivas y dias feriados
Vacaciones Remuneradas 15 dias anuales
Jornada maxima 8 hrs/diarias 0 48 hrs/sem
Seguro de salud ESSALUD regular 9% sueldo
Gratificaciones Dos (Fiestas Patrias y Navidad) = %2 Remuneracion
CTS Una anual = ¥ Remuneracién

Seg. Complementario

oor trabajo de riesgo Cuando corresponda.

ONP / AFP Si (13% Rem.)

Indemnizacion por 20 remuneraciones diarias por cada afio de servicios
despido arbitrario hasta un max. de 120

Derechos colectivos Se rigen por el régimen de la actividad privada

Utilidades De acuerdo a D. Leg. 892

Horas extras Si

Seguro de Vida Seguro Vida Ley

Fuente: (Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo, 2018)
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VI. CARACTERISTICAS Y COSTOS DE LOS SERVICIOS AZURE

Microsoft Azure Estimate
Modern Data Warehouse

Service type Custom name Region
Azure Synapse Analytics East US 2
Data Factory EastUS 2
Azure Analysis Services EastUS 2
Power Bl Embedded East US 2
Storage Accounts East US
Azure Databricks EastUS 2
Support

Disclaimer

All prices shown are in US Dollar ($). This is a summary estimate, not a quote. For up to date pricing information please visit https://azure.microsoft.com/pricing/calculator/

This estimate was created at 3/11/2021 4:31:36 AM UTC.

Fuente: (Microsoft Azure, 2021)
Elaboracién: Autores de la tesis

Description Estimated monthly cost
Nivel: Optimizado para Compute Gen2, Grupos de SQL $387.16
dedicado: DWU 100, 3 afios de reserva, 1TB de
almacenamiento con recuperacién ante desastres con
redundancia geografica

Azure Data Factory V2 tipo, Data Pipeline tipo de $47153
servicio, Azure Integration Runtime: 100 Ejecuciones de
actividades, 100 unidades de movimiento de datos, 100
actividades de canalizacion, 100 actividades de

canalizacion: externas, Entorno de ejecucion de

integracion autohospedado: 100 Ejecuciones de

actividades, 1000 unidades de movimiento de datos,

10.000 actividades de canalizacion, 10.000 actividades

de canalizacion: externas, Operaciones de Data

Factory: 100 x 50.000 operaciones de lectura/escritura

100 x 50.000 operaciones de supervision

Desarrollador (horas), 10 instancia(s), 720 Horas $950.40
1nodos x 1 Mes, tipo de nodo: Al, 1nodos virtuales, 3 $735.91
GB de RAM, 1-300 pico de representaciones por hora
Redundancia Almacenamiento de blobs en bloque, Uso $21.84
general V2 y LRS, Acceso frecuente Nivel de acceso,

Capacidad: 1000 GB - Pago por uso,

100.000 operaciones de escritura, 100.000 operaciones

de lista y creacion de contenedores,

100.000 operaciones de lectura, 100.000 operaciones

de lectura de alta prioridad de Archive Storage,

1 operaciones de otro tipo. 1000 GB de recuperacion de

datos, 1000 GB de recuperacién de alta prioridad de

Archive Storage, 1000 GB de escritura de datos

Carga de trabajo Proceso multiuso, nivel Premium, 1 $301.13
D3V2 (4 vCPU, 14 GB DE RAM), 3 afios de reserva, 0.75

DBU x 730 Horas

Support $0.00
Licensing Program

Estimated upfront cost
$0.00

$0.00

$0.00
$0.00

$0.00

$2,548M

$0.00

Microsoft Online Services Agreement

Total $2,867.97

$2,548.11
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DETALLE ESCENARIO ESPERADO

VII. DETALLES DEL PLAN FINANCIERO

Detalle mes a mes de proyectos a realizar

206

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mez 6 Mez 7 Mesz 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total Afio 1
Total 1 1 1 2 2 3 3 4 3 3 3 3 29
Paguete 1 1 1 1 1 2 2 3 1 12
Paguete 2 1 1 1 1 1 1 1 3 2 2 14
Paguete 3 1 1 1 3
Acumulado 1 2 3 5 7 10 13 17 20 23 26 29
Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mez 17 Mesz 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24 Total Afio 3
Total 5 4 4 4 6 3 2 4 3 2 4 2 43
Paguete 1 2 2 2 1 3 1 1 2 1 1 1 1 18
Paguete 2 2 2 1 3 2 2 1 2 1 1 2 1 20
Paguete 3 1 1 1 1 1 3
Acumulado 34 38 42 46 52 55 57 61 64 66 70 72
Mes 25 Mes 26 Mes 27 Mes 28 Mesz 29 Mes= 30 Mes 31 Mes 32 Mes 33 Mes 34 Mes 35 Mes 36 Total Afio 3
Total 6 4 6 6 9 7 4 5 7 7 6 0 67
Paguete 1 3 2 2 3 3 3 1 1 4 3 3 30
Paguete 2 2 1 4 2 4 3 2 4 2 3 3 30
Paguete 3 1 1 1 1 1 1 1 7
Acumulado 78 82 88 24 103 110 114 119 126 133 139 139




Detalle mes a mes de Ingresos por mantenimiento de proyectos ejecutados en délares americanos

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total Aiio 1
Ingresos Aiio 1 (USS) 0 333 666 666 1,268 1,869 2,804 3,739 5,007 5,608 5,877 7,012 34,849
Pagquete 1 333 666 666 999 1,332 1.998 2,665 3,664 3,997 3.997 3,997 24314
Pagquete 2 0 0 269 537 806 1.074 1.343 1.611 1,880 2,686 10,206
Paquete 3 0 0 0 0 0 0 0 0 329 329
Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24 Total Aiio 2
Ingresos Aiio 2 (USS) 9,659 9,132 10.206 11,280 12,355 13,966 14772 15,309 16,383 17,189 17.726 18,801 166,779
Pagquete 1 3,997 4.663 5,329 5,995 6,328 7.328 7.661 7.994 8.660 8.993 9326 9.659 85,932
Paquete 2 3223 3.760 4297 4.834 5,103 5,909 6,446 6,983 7252 7,789 8,057 8.326 71,980
Paquete 3 329 658 987 1.316 1316 1.646 1.646 1.975 1.975 1,975 1.975 2,304 18,101
Mes 25 Mes 26 Mes 27 Mes 28 Mes 29 Mes 30 Mes 31 Mes 32 Mes 33 Mes 34 Mes 35 Mes 36 Total Aifio 3
Ingresos Ano 3 (USS) 19338 25,670 26,986 28.961 30,936 33,898 36,201 37,518 39.163 41,467 43,771 45,745 409,654
Paquete 1 9.992 10,591 11,657 12,324 13,323 14,988 15,987 16,320 16,654 17,986 18,983 19,984 179,192
Paquete 2 8,863 9,132 9,669 9,937 11,012 11,549 12,623 13429 13,966 15,041 15578 16,383 147,182
Pagquete 3 2304 2,633 2,633 2,962 3,291 3,291 3.620 3.620 3,949 4278 4278 4,607 41,467
Detalle mensual de Costos de la Plataforma Azure
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total Afio 1
|Costo Plataforma (USS) 2.868 2.868 2.868 2.868 2.868 2.868 7,093 7,093 7,093 7,093 7,093 7,093 39,777
Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24 Total Afie 2
Costo Plataforma (USS) 10,744 10,744 10,744 10,744 10,744 10,744 13,032 13,032 13,032 13,032 13,039 13,032 142 697
Mes 25 Mes 26 Mes 27 Mes 28 Mes 29 Mes 30 Mes 31 Mes 32 Mes 33 Mes 34 Mes 35 Mes 36 Total Afio 3
|Costo Plataforma (USS) 21,704 21,704 21,704 21,704 21,704 21,704 24,8300 24,800 24 800 24.800 24300 24,800 279,563
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Detalle de Plazas y Gastos Salariales en Soles

|Crecimimto Remuneracion Anual ‘ 5% ‘
| Aporte Essatud [ e
Plazas Salario Mensual Gratificacion CTS Aporte Essalud (9%)
Puesto Afio 1 Ao 2 Ao 3 Afo 1 Ao 2 Ao 3 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ajio 1 Ajio 2 Ajio 3 Aiio 1 Afio 2 Aifio 3
CEO 1 1 1 15.000 15.750 16.538 15.000 15.750 16.538 7.500 7875 5269 1350 1418 1.488
Fjecutivo Comercial 1 1 1 7.000 7350 7718 7.000 7350 7718 3,500 1675 1859 630 662 693
Fjecutivo Comercial Junior 1 1 1 4500 4725 4961 4500 4725 4961 2250 2363 2.481 405 425 447
Especialistz de Soporte 1 1 1 3.500 1675 1859 1500 1675 1859 1.750 1.838 1929 15 131 347
Lider de Proyectos 1 2 2 12,000 12,600 13230 12,000 12,600 13230 6,000 6,300 6,615 1,080 1,134 1,191
Data Scientist Senior 1 2 3 10,000 10,300 11,025 10,000 10,500 11,025 5,000 5250 5513 S00 945 992
Data Scientist Junior 1 2 3 6.000 6.300 6.615 6.000 6300 6,615 3,000 3,150 3,308 540 567 593
Especialista Business Intelligence 1 2 3 7.000 7.350 7.718 7.000 7350 7718 3,500 1,675 1,859 630 662 693
Arquitecto de TI 1 1 2 8.000 8.400 5.520 5.000 5.400 5.820 4,000 4200 4410 720 756 794
Total 9 13 17 73,000 76,650 80,483 73,000 76,650 30,483 36,500 38,325 40,241 6,570 6,899 7.243
Gastos Anual por Remuneraciones (5/)

Puesto Afio 1 Aiio 2 Aiio 3

CEO 203,850 214043 224 745

Ejecutive Comercial 95,130 99 887 104,881

Ejecutivo Comercial Junior 61.155 64213 67,423

Especialista de Soporte 47.565 49943 52 440

Lider de Proyectos 163,080 342 468 359,591

Data Scientist Senior 135,900 285390 449 489

Data Scientist Jumior 81540 171,234 269694

Especialista Business Intelligence 95,130 199.773 314.642

Arquitecto de TI 108,720 114156 239728

Total (5/) 992,070 1.541,106 2,082,634
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Detalle de Gastos Administrativos

Costo Mensual (5/)
Ao 0 Anio 1 Afio 2 Afio 3
Consultoria Contable 1,000 1,000 1000 1,000
Otros zastos administrativos' 1500 1500 2250 3,000
(¥} Incluve gastos de representacion. movilidad v utiles de oficina
Detalle de Soporte y Mantenimiento de Equipos de Computo
Costo Mensual (S/)
Ao 0 Ano 1 Ao 2 Ano 3
Soporte v mantemimiento 1.000 1.000 1,500 2,000

DETALLE ESCENARIO OPTIMISTA

Detalle de N° de Contratos, N° de Proyectos e Ingresos por Servicios por

proyectos ejecutados

Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3
# Contratos de Servicios 19 25 37
Paquete I 6 8 11
Paquete 1T 9 11 17
Paquete I11 4 6 9
Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3
# Provectos a Realizar 40 52 76
Paquete [ 18 24 33
Paquete IT 18 22 34
Paguete I11 4 6 9
Aiio 1 Ajio 2 Aiio 3
Ingresos por Servicios (USS) 400,800 | 606,400 | 919,200
Paquete I 158,400 | 211200 | 290400
Paquete 1T 192,000 | 294400 | 460,800
Paguete I1I 50,400 100,800 168,000
Detalle de Activos Fijo
Aifio 0 Adio 1 Afio 2 Afio 3
Constitucion de la empresa 1200
Equipos de Computo 36,000 16,000 16.000 12,000
Total (5/) 37.200 16,000 16,000 12,000
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Calculo del Precio de Mantenimiento de Proyecto Ejecutado

|Sueldo Arquitecto TI (S) | 108,720 | 228312 | 239,728 |
Aiio 1 Ajio 2 Aiio 3
Costo Bruto Mensual Plataforma por .
209.90 18420 191.63
Proyecto (USS)
Gasto Mensual RRHH (USS) 6122 47.09 3222
(A)+(B) 271.12 231.28 22385
Margen Ganancia (30%) 8133 6939 67.15
P.rel:m del m_antemmlentu por provecto 352 45 300.67 291.00
ejecutado (USS)
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Ingresos por mantenimiento de proyectos ejecutados en délares americanos

Ajio 1 Ajio 2 Ajio 3
Ingresos por Mantenimiento Ajustado (USS) 48327 232,212 462,105
Detalle mensual de Costos de la Plataforma Azure
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes § Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 |Total Adio 1
Costo Plataforma 3,535 3,535 3,535 3.535 3,535 3.535 8,639 8,639 8,639 8,639 8.639 8,639 73,045
Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24 |Total Aiio 2
Costo Plataforma 12,773 12,773 12773 12,773 12,773 12773 17.067 17.067 17.067 17.067 17.067 17.067 179,038
Mes 25 Mes 26 Mes 27 Mes 28 Mes 29 Mes 30 Mes 31 Mes 32 Mes 33 Mes 34 Mes 35 Mes 36 |Total Aiio 3
|Costo Plataforma 24,158 24 158 24,158 24,158 24,158 24,158 27 582 27,582 27,582 27,582 27,582 27,582 310441
Presupuesto Operativo expresado en Soles
Aiio 1 Ajio 2 Ajio 3
Costos Operativos 407,067 872,441 |1,397.033
Plataforma Tecnologica 270,267 002,441 | 1,148,033
Alguileres de oficina y servicias 118,800 | 183,600 | 216,000
Soporte v Mantenimiento de Equipos | 18,000 26,400 32,400
Gastos de Marketing v Publicidad 38.100 23,200 23,200
Gastos Salariales 1,229.895 | 1,904 978 | 2.434.733
(Gastos Administrativos 39.000 48.000 54,000
Total (S/) 1,714,062 | 2,848,619 | 3,908,966
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Detalle de Plazas y Gastos Salariales en Soles

212

Crecimiento Remuneracion Anual 5%
Aporte Essalud 9%
Plazas Salario Mensual Gratificacion CTS Aporte Essalud (9%)

Puesto Aiio 1 Ajio 2 Ajio 3 Ajio 1 Ajio 2 Aiio 3 Aiio 1 Ajio 2 Ajio 3 Ajio 1 Ajio 2 Aiio 3 Aiio 1 Ajio 2 Ajio 3
CEO 1 1 1 15,000 15,750 16,538 15,000 15,750 16,538 7.500 7.875 8,269 1,350 1418 1,488
Ejecutivo Comercial 1 2 2 7.000 7.350 7.718 7.000 7.350 7.718 3,500 3,675 3,859 630 662 695
Ejecutivo Comercial Junior 1 2 2 4,500 4,725 4,961 4,500 4,725 4,961 2,250 2363 2481 405 425 447
Especialista de Soporte 1 1 1 3.500 3.675 3.859 3.500 3.675 3.859 1,750 1.838 1,929 315 331 347
Lider de Proyectos 1.5 2 3 12,000 12,600 13,230 12,000 12,600 13,230 6,000 6,300 6,615 1,080 1,134 1,191
Data Scientist Serior 15 2 3 10,000 10,500 11,025 10,000 10,500 11,025 5,000 5,250 5,513 900 945 992
Data Scientist Junior 1.5 3 3 6,000 6,300 6,615 6,000 6,300 6,615 3,000 3.150 3,308 540 567 595
Especialista Business Intellizence 15 2 3 7.000 7.350 7,718 7.000 7.350 7.718 3,500 3,675 3,859 630 662 695
Arquitecto de TT 1 2 2 8,000 8,400 8,820 8.000 8,400 8,820 4,000 4,200 4,410 720 756 794
Total 11 17 20 73000 | 76,650 | 80483 | 73000 | 76,650 | 80,483 | 36,500 | 38325 | 40241 6,570 6,899 7,243

Gastos Anual por Remuneraciones (S/)
Puesto Ajio 1 Ajio 2 Ajio 3
CEOQ 203 850 214,043 224745
Ejecutivo Comercial 95.130 199 773 209,762
Ejecutivo Comercial Junior 61.155 128 426 134 847
Especialista de Soporte 47 565 49,943 52,440
Lider de Proyectos 244 620 342 468 539387
Data Scientist Senior 203,850 285,390 449 489
Data Scientist Jumior 122,310 256,851 269,694
Especialista Business Intellizence 142,695 199 773 314,642
Arquitecto de TI 108720 228312 239728
Total (S/) 1,229.805 | 1,904,978 | 2,434,733




Detalle de Gastos Administrativos

Costo Mensual (S/)
Atio 0 Arfio 1 Afio 2 Afio 3
Consultona Contable 1000 1,000 1,000 1,000
Otros zastos administrativos® 1,500 2250 3.000 3,500
(*) Incluye zastos de representacion movilidad v utiles de oficina
Detalle de Soporte y Mantenimiento de Equipos de Computo
Costo Mensual (8/)
Aiio 0 Ajio 1 Atio 2 Afio 3
|Snpnrte v manterimiento 1,000 1,500 2200 2,700
Flujo de Caja Economico
Variables en el tiempo
Depreciacion (en afios)
Egquipos de Computo 4 afios
Tasa de descuento 15%
Tasa marginal npositiva 0%
Aiio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3
Nomero de Contratos 0 0 0
Capital de trabajo total 214,113
Depreciacion 13000 17.000 200000
Ingresos Totales 1,661,769 3,102,866 3,110,828
Flujo de Capital
Afio 0 Aifio 1 Atio 2 Arfio 3
Inversiones -251,313 -65,853 109,027
Activos Fijos -37.200 -16.000 -12,000
Investizacion v Desarrollo 40 833 03,086
Capital de Trabajo -214.113
Fecuperacion de Capital de Trabajo 214,113
Valor Rescate del activo fijo
Imp. venta de activo fijo
F.C. Capital -231.313 -16.000 -63.833 109.027
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Flujo Operativo

Afio 0 Afio 1 Adio 2 Arfio 3
Egresos Totales 1,661,769 3,102,866 5,110,828
Egresos
Costos Operativos 407,067 872,441 1,397,033
Gastos de Marketing v Publicidad 38,100 23200 23200
Gastos Salanales 1,220 885 1,904 978 2434733
(Gastos Administrativos 30 000 48 000 54000
Depreciacion 13,000 17,000 20,000
Total Egresos 1,727,062 1,865,619 3,028,966
Utilidad Antes de Impuestos 53,293 237247 1,181 861
Impuestos -19 588 71174 334,338
Utilidad Neta 43705 166,073 827303
{+) Depreciaciin 13,000 17,000 20,000
|F|:-nd|:-5 Generados -32.705 183,073 847,303
Flujo de Caja Total
Afio ) Afio 1 Adio 2 Afio 3
Capital -251,313 -16,000 63,833 102,027
Operativo 0 -32.705 183,073 847,303
|F.C. Economico -251,313 -48,705 117,220 056,330
VAN 423,772
TIR 50.48%40
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DETALLE ESCENARIO PESIMISTA

Detalle de N° de Contratos, N° de Proyectos e Ingresos por Servicios

Anio 1 Afio 2 Afio 3
# Contratos de Servicios 10 15 24
Paquete [ 3 3 7
Paguete I 3 7 11
Pagquete III 2 3 &
Anio 1 Aijio 2 Ano 3
# Provectos a Realizar 21 a2 49
Paquete [ 9 13 21
Paquete II 10 14 22
Paguete III 2 3 ]
Anio 1 Ajio 2 Ano 3
Ingresos por Servicios (USS) 211,200 361,600 506,800
Paquete I 70200 132000 184 800
Paquete II 115200 179200 204 400
Paquete III 16,800 50,400 117600
Detalle de Activos Fijo
Ao 0 Ano 1 Agio 2 Afio 3
Constitucion de la empresa 1,200
Equipos de Computo 36,000 4.000 12,000
Total (3) 37,200 4,000 12,000
Célculo del Precio de Mantenimiento de Proyecto Ejecutado
Ajio 1 Ajfio 2 Ajfio 3
Costo Bruto Mensual Plataforma
) 141.09 116.18 124 48
por Provecto (USS)
(Gasto Mensual RRHH (USS) 116.60 76.52 4997
(A) + (B) 25769 | 19270 | 17445
Margen Ganancia (30%) 77.31 57.81 52.34
Precio del mantenimiento por _ o =
P 335.00 | 25052 | 226.79

provecto ejecutado (USS)
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Ingresos por mantenimiento de proyectos ejecutados expresados en ddlares americanos

Anio 1 Ajio 2 Ano 3
@gres os por Mantenimiento Ajustado (USS) 17.878 112,933 200,056
Detalle mensual de Costos de la Plataforma Azure
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes § Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 |Total Adio 1
Ingresos Aiio 1 (USS) 316 632 948 1.580 2212 3.160 3.793 4425 5.373 5.689 6,321 34,449
Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24 |Total Aiio 2
Igresos Aiio 2 (USS) 6,637 5714 6,428 7.142 7.619 8333 9.047 9.761 10237 10,714 11,190 11,904 104,726
Mes 25 Mes 26 Mes 27 Mes 28 Mes 29 Mes 30 Mes 31 Mes 32 Mes 33 Mes 34 Mes 35 Mes 36 |Total Aiio 3
|Ingresos Aiio 3 (USS) 12,618 12,464 13,339 14214 15307 16,400 17.275 18,150 19.024 20,336 21,430 22,304 202,861
Presupuesto Operativo en Soles
Ajio 1 Ajio 2 Ajio 3
Costos Operativos 290. 863 540,243 904 544
Plataforma Tecnologica 181,663 417,843 746,144
Alquileres de oficina v servicios 07200 108,000 140,400
Soporte v Manterumiento de Equipos | 12,000 14,400 18,000
Gastos de Marketing v Publicidad 38.100 23.200 23.200
Gastos Salariales 992 070 |1.127.291 | 1.618.161
Gastos Administrativos 30,000 34,500 39.000
Total (S/) 1,351,033 | 1,725,233 [ 2,584,900
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Detalle de Plazas y Gastos Salariales

Crecimiento Remuneracion Amal 5%
Aporte Essalud 9%
Plazas Salario Mensual Gratificacién CTS Aporte Essalud (9%)

Puesto Aiio Aiio 2 Aiio 3 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3
CEO 1 1 1 15,000 15,750 16,538 15,000 15,750 16,538 7.500 7.875 8.269 1,350 1,418 1.488
Ejecutivo Comercial 1 1 1 7.000 7.350 7.718 7.000 7.350 7.718 3.500 3.675 3,859 630 662 695
Ejecutivo Comercial Junior 1 1 1 4500 4,725 4961 4,500 4,725 4961 2,250 2363 2481 405 425 447
Especialista de Soporte 1 1 1 3,500 3,675 3,859 3,500 3,675 3,859 1,750 1,838 1,929 315 331 347
Lider de Proyectos 1 1 2 12,000 12,600 13,230 12,000 12,600 13,230 6.000 6,300 6.615 1.080 1.134 1,191
Data Scientist Senior 1 1 2 10,000 10,500 11,025 10,000 10,500 11,025 5.000 5.250 5.513 200 945 992
Data Scientist Junior 1 2 2 6,000 6,300 6,615 6,000 6,300 6,615 3,000 3.150 3,308 540 567 595
Especialista Business Intelligence 1 1 2 7.000 7.350 7.718 7.000 7.350 7,718 3,500 3,675 3,859 630 662 695
Arquitecto de TI 1 1 1 8.000 8.400 8,820 8.000 8,400 8.820 4,000 4.200 4410 720 756 794
Total 9 10 13 73,000 | 76,650 | 80483 | 73,000 | 76,650 | 80483 | 36,500 | 38325 | 40,241 6,570 6,899 7,243

Gastos Anual por Remuneraciones (S/)
Puesto Aiio 1 Aiio 2 Aijio 3
CEO 203 850 214,043 224 745
Ejecutivo Comercial 95.130 99 887 104,881
Ejecutivo Comercial Junior 61.155 64 213 674213
Especialista de Soporte 47565 49943 52440
Lider de Proyectos 163080 171.234 359,591
Data Scientist Senior 135,900 142 695 299 660
Data Scientist Junior 81.540 171.234 179796
Especialista Business Intellizence 95.130 99 887 209762
Arquitecto de TI 108,720 114,156 119 864
Total (S/) 992,070 | 1,127,291 | 1,618,161
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Detalle de Gastos Administrativos

Costo Mensual {(5/)
Agio 0 Aro 1 Argip 2 Ario 3
Consultona Contable 1,000 1,000 1,000 1,000
Otros zastos administrativos' 1.500 1.500 1875 2250
(*) Incluye gastos de representacion, movilidad v utiles de oficina
Detalle de Soporte y Mantenimiento de Equipos de Computo
Costo Mensual (5/)
Anio 0 Aro 1 Amio 2 Ano 3
| Soporte v mantenimiento 1,000 1,000 1.200 1,500
Flujo de Caja Econdmico
Variables en el tiempo
Depreciacicn (en afios)
Egquipos de Computo 4 aiios
Tasa de descuento 15%
Tasa marginal impositiva 30%
Asio 0 Ario 1 Afio 2 Avio 3
Namero de Contratos 10 15 24
Capital de trabajo total 214,113
Depreciacion 0000 10,000 13,000
Ingresos Totales 584 588 1,735,771 2,848 367
Flujo de Capital
Aiio 0 Afio 1 Adio 2 Afio 3
Inversiones -251,313 -30.,538 149,440
Activos Fijos -37.200 -4.000 -12.000
Investizacion v Desarrollo -26,538 -52.673
Capital de Trabajo -214.113
Becuperacion de Capital de Trabajo 214,113
Valor Rescate del activo fijo
Imp. venta de activo fijo
F.C. Capital -251,313 1] -30,538 149 440
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Flujo Operativo

Adio 0 Afio 1 Agio 2 Afio 3
|I.ngresu:rs Totales 884,588 1,755,771 2948367
Egresos
Costos Operativos 200863 540243 004 544
Gastos de Marketing v Publicidad 38,100 23200 23200
Gastos Salariales 02,070 1127201 1,618,161
Gastos Administrativos 30,000 34,500 30,000
Depreciacion O 000 10,000 13,000
Total Egresos 1,360,033 | 1,735,233 1,507,906
Utilidad Antes de Impuestos 475 445 20,337 350,461
Impuestos -142 634 6,161 103,138
Utilidad Neta -332.812 14376 243323
{+) Depreciacion 9,000 10,000 13,000
|Fc-ndu:rs Generados -323.812 24376 258,323
Flujo de Caja Total
Adio 0 Afio 1 Agio 2 Afio 3
Capital 231,313 0 -30,538 140 440
Operativo 0 -323.812 24,376 238,323
|F.C. Econdmico -251,313 -323,812 -6,162 407,763
VAN 269,437
TIR -13.7204
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