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En el Perd existe un crecimiento importante en la formacion de chefs calificados. Tanto el
ntmero de alumnos como el nimero de institutos de formacion han venido creciendo de forma
sostenida durante los dltimos afios. Sin embargo, se percibe dentro de la industria un
estancamiento en el sector que podria darse por la falta de conexion entre los centros de
formacion y las zonas de origen de gran parte de nuestra cultura gastronémica. Méas aun, se
esta dejando de lado la revalorizacién de la gastronomia netamente andina que deberia ser el
eje central de nuestra oferta culinaria.

En este sentido, se hace necesario modificar la educacion gastrondmica dictada dentro de
campus o laboratorio, por una educacion gastronomica vivencial en donde cocineros y
agricultores unen sus conocimientos para brindar una educacion completa a la nueva
generacion de chefs o cocineros.

De esta forma, las nuevas generaciones de chefs podrian redescubrir nuestras raices culinarias
y potenciar el desarrollo del sector mejorando sus expectativas de éxito comercial.

La presente tesis plantea 7 objetivos especificos: (1) Revisar los diferentes modelos de
educacion especializada en gastronomia.; (2) Diagnostico del mercado del mercado de
institutos para educacion especializada en gastronomia.; (3) Realizar una investigacion de
mercado para conocer el perfil del cliente y que atributos son los mas valorados por los
compradores ; (4) Disefio del Servicio de una educacion Especializada en Gastronomia (5)
Desarrollar las estrategias de operaciones y financieras; (6) Evaluar el atractivo Integral del

negocio (7) Evaluar la viabilidad econdmica financiera.



En el estudio de mercado se realizo un andlisis cuantitativo. Se realizd una encuesta a los
potenciales consumidores que llevarian el curso vivencial ofrecido por el instituto, se realizo
la encuesta en total a 290 personas.

Como resultado del analisis cuantitativo, se identifico que nuestro segmento de consumidores
son personas cuyas edades abarcan desde 17 a 35 afios y son: egresados de la carrera de cocina,
se encuentran culminando la carrera y docentes que buscan una especializacién. Se determind
que el precio ofrecido por el curso de $1,500 es un costo accesible y razonable para el 90% de
los encuestados lo que nos indica que este precio es adecuado para el mercado. Asi mismo, se
determind que el mercado potencial para seguir el curso de especializacion son 19,536 clientes.
La propuesta de valor esté orientada a brindar conocimientos y experiencias Unicas a travées de
la fuente de origen el cual proporcionara técnicas e insumos autdctonos. En el plan de
operaciones, se definio la cadena de valor que consiste en procesos de negocio y soporte. Los
procesos de negocio son: Disefio del plan curricular, Publicidad o difusion del curso, Ventas
de forma presencial y Virtual, Ensefianza del curso, Graduacion.

Los procesos de soporte son: administracion, logistica, desarrollo tecnologico.

El objetivo especifico del marketing es superar el ratio de los ingresantes en los procesos de
admision establecidos. Ingresar a nuevos mercados, incorporando la venta y difusién
personalizada de nuestro Programa Vivencial.

La inversion requerida para nuestro plan de negocio es de S/. 73,560.00; se tienen las siguientes
consideraciones: (1) Financiamiento por parte de los fundadores: S/. 44,136.00 (2)
Financiamiento mediante un préstamo: S/. 29,424.00. La evaluacion del flujo econémico se
realizd en un horizonte de 5 afios, con una tasa de descuento del = 15.31%, concluyéndose que

el proyecto es viable, con valor presente de S/63,147.86 y la tasa interna de retorno es de 33%.

Xi
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INTRODUCCION

A raiz que, en el afio 2017, el Per tomo el galardén de ser reconocido como unos de los
mejores del Mundo a través de PROMPERU en funcion de la cocina Gastronomica, por ello
esta tesis se desarrolla bajo la iniciativa de ejecutar una estrategia educacional a base de la
metodologia vivencial para realzar la consolidacion del apogeo mundial de la cocina a través

de realzar las bondades culturales Gnicas que contamos en el Perd.

El objetivo del plan de negocios es colaborar en la consolidacion del éxito de la cocina peruana
a nivel mundial, a través de la generacion de identidad de los peruanos en lo que la naturaleza
les brinda.

En la Gltima década, a raiz de los diversos éxitos en los rubros que ya se conocen (deporte,
cocina, arte) se ha empezado a generar identidad de respeto y admiracion hacia los origenes
del pais. Se considera que aun se esta lejos de llegar hacia la meta, debido que todavia sé es
ajeno de como transformar las bondades del Pert en una fuente de innovacion y cultura para el

mundo.

A poco tiempo de la llegada del Bicentenario del Perd, el cual tendra como sede central la
Ciudad de Ayacucho, ciudad en la cual el objetivo es implementar el instituto. Los autores de
esta tesis no son ajenos a los objetivos de este hito histérico, mas bien se amoldan y trabajan
de la mano para tener como objetivo un pais que sea admirado y respetado al nivel mundial por

la transformacion de las riquezas naturales con las que se cuenta.

A través de este estudio se ha analizado la metodologia que los institutos ya establecidos en el
mercado peruano manejan, los cuales se desarrollan a través de un sistema tradicional de
ensefianza, es decir en salones con ejercicios practicos dentro de las mismas. Sumado a ello se
ha logrado identificar la insatisfaccion de los profesionales que pertenecen al rubro
gastronomico en funcion de la ensefianza, resaltando ain la necesidad de capacitarse mas sobre

este rubro debido a la alta competencia al nivel mundial.

Después de analizar dichos factores, se ha identificado un mercado para el cual se tiene como
objetivo implementar, a través de una ensefianza innovadora basada en los conocimientos
adquiridos de manera vivencial, es decir desde los lugares donde se originan los platos tipicos
del territorio nacional, dando lugar a creacidn de sabores los cuales daran experiencias jamas

XXii



vividas para los comensales nacionales e internacionales. Adicionalmente, a través de la
informacidn recogida de las encuestas realizadas, se obtuvo que las mejores oportunidades
laborales con mayor remuneracion para un profesional en el rubro gastrondmico se encuentran
a nivel internacional, el cual adquirir conocimientos Unicos en el pais en este &ambito seré pieza

fundamental para el arribo de cada uno de ellos en este mercado.

La estrategia de marketing estara enfocada en realzar los atributos que ha recibido el pais por
medio de la naturaleza, generando identidad en los clientes potenciales nacionales e
internacionales con el Pais. Por otro lado, la ensefianza vivencial, sera distribuida por medio
de herramientas tecnol6gicas desde el punto de desarrollo de cada clase que incluye las

especializaciones educativas.
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CAPITULO 1: ANTECEDENTES DE LA IDEA DE NEGOCIOS

A continuacién, se presenta los antecedentes generales:

1.1 OBJETIVOS:

Se establecen los siguientes objetivos:

1.1.1 Objetivo General:

Esta tesis plantea el analisis para generar y determinar la viabilidad financieray
econdmica del proyecto planteado: “Lanzamiento de un instituto dedicado a la
educacion en especializacion de gastronomia peruana”.

1.1.2 Objetivos Especificos:

1.- Analizar las distintas metodologias de educacién especializada en

gastronomia.

2.- Obtener un diagndstico a través de una investigacion de mercado sobre

institutos que brindan servicio de educacion en el rubro gastronémico.

3.- Ejecutar una investigacion de mercado con el fin de conocer:

a.- El perfil y las preferencias del cliente

b.- El Tamario y la densidad de la Demanda

c.- Los Atributos que generan valor agregado por los clientes
d.- La Distintas Ofertas Competitivas

4.-Disefar un servicio de educacion en Gastronomia Peruana Vivencial.

5.- Desarrollar las distintas estrategias para la correcta implementacion del

Instituto; asi mismo desarrollar los planes de Administracion, Operacion,

Marketing y Finanzas.

6.-Evaluar el atractivo integral del negocio.

7.-Determinar la viabilidad economica y Financiera del proyecto.



1.2. METODOLOGIA:

Este trabajo propone una metodologia dinamica que utiliza fuentes de informacién
primarias y secundarias. La informacion mas importante se obtiene a través de encuestas
virtuales que se realiza en varios institutos gastrondmicos y expertos en gastronomia. Las
encuestas buscan identificar el problema de los métodos actuales de aprendizaje gastronémico
y como abordar la propuesta de aprendizaje experiencial.

Al recibir la informacidn, se tabula lo siguiente y se realiza un andlisis para determinar
la veracidad y viabilidad de la propuesta del Curso de Especializacion en Gastronomia de
Eventos Peruanos ya que después de un analisis exhaustivo se define como atractiva para los
estudiantes de la carrera culinaria.

1.3 ALCANCES:
Se tiene los siguientes alcances:

1.3.1. Geogréfico.

El proyecto establecido en esta tesis, propone implementar y ejecutar un curso
vivencial de gastronomia dentro del territorio peruano. Por lo tanto, se busca establecer
dicho proyecto en las tres regiones del Peru.

Dicha division se manifiesta para que el cliente potencial pueda conocer la
cocina de cada region del pais. Para lograrlo, se tomaran en cuenta tres departamentos
con mayor potencial gastrondmico de cada region:

- Costa: Lima, Piura y Trujillo,

- Sierra: Cusco, Ayacucho y Arequipa,

- Selva: Amazonasy Loreto.

La etapa inicial del proyecto esta planteada hacia la contundente region de la
Sierra, Departamento de Ayacucho, en esta ubicacion Unica se plantea la

implementacion del prototipo modificable del proyecto.



La ciudad de Ayacucho cuenta con tres importantes lugares gastronomicos y asi
mismo turisticos las cuales son: Huanta, Quinua y Vilcas Huaman.

La decision por la que se opto iniciar el servicio en el departamento de Ayacucho
fue debido a la proximidad del bicentenario de la independencia del Per(, un evento tan
histérico e importante donde Ayacucho serd una vitrina accesible a todo el mundo
dandose a mostrar el proyecto a través de una primera etapa logrando asi captar una
gran cantidad de audiencia para el servicio ofrecido.

1.3.2. Demografico.

El desarrollo de esta investigacion se enfocara hacia un publico con
conocimientos basicos de gastronomia y localizados en la ciudad de lima, éstas estaran
enfocadas a través de los diversos convenios que tiene el centro gastronémico Tullpa
Peru con las distintas instituciones de la ciudad de lima, debido a ello que a través de
estos convenios se obtendra implementar diversos modulos de informes para todos los
alumnos interesados de participar de los cursos de cocina peruana vivencial en la ciudad
de Ayacucho.

1.3.3. Temporal.

El diverso proceso enfocado en el levantamiento de la informacion se ejecutd
entre los meses de noviembre del 2017 y febrero del 2018, la informacion obtenida esta
fundamentada por expertos y conocedores del rubro en mencién, los cuales estan
integrados por cocineros profesionales y empiricos que generan una indudable
representacion a cada region del Perd, posteriormente a tres afios los resultados

encontrados no se podran tener en cuenta como validos.



1.4. LIMITACIONES
Dentro de las limitaciones se encuentran dos:
1.4.1. De Informacion.

Se halla una importante limitacién dentro de la obtencion importante de
informacién y datos secundarios. El rubro gastronémico no se manifiesta con estudios
académicos, ni mucho menos articulos que vayan mas alla de publicaciones especificas
de galardones y ferias internacionales.

Para la elaboracion del presente proyecto se tomara principalmente informacion
de fuentes primarias. Dicha informacion sera recabada en el instituto Tullpa Perd.
1.4.2. De Tiempo.

Es importante tener en cuenta el tiempo para desarrollar el proyecto, ya que es
una limitacién en cuanto a la recopilacion de informacion correspondiente del mismo.
No obstante, se ejecutara un diagrama de Gantt para mantener el control de los tiempos

los cuales se requieren para el cumplimiento de entrega del trabajo.

1.5 REVISION DE TESIS RELACIONADAS

Se realizaron distintas investigaciones en el Repositorio de Tesis de Post Grado Esan
para poder identificar propuestas enfocadas en Educacion Gastrondmica ya que es de similar
ambito del Plan de Negocios que se esta desarrollando.

Lamentablemente, a raiz de las investigaciones realizadas no se encontraron Tesis que
manejen la linea de enfoque del Plan de Negocios Presentado. No obstante, se pudo identificar
Tesis enfocadas en dos &mbitos:

* Turismo Gastrondémico

« Implementacion de un restaurante con un concepto de comida Fusion.



Después de analizar las tesis mencionadas, se indica que el plan de Negocios es

principalmente innovador dentro del Centro de Estudios Esan.

1.6 JUSTIFICACION Y CONTRIBUCION

Esta tesis logra definir su proyecto a través de la experiencia invaluable de uno de los
integrantes del grupo en el &mbito gastronémico. Definitivamente, su manejo y experiencia del
rubro, desenvolvimiento en el sector y la amplia y diversificada red de contactos en esta
industria, permite analizar y detectar la principal problematica en el apogeo del mercado
gastrondmico nacional.

El territorio nacional peruano se manifiesta por medio de considerable crecimiento en
la formacidn de chefs altamente calificados. Se maneja de igual manera el nimero de alumnos
como el niamero de institutos de formacién, en donde han venido desarrollando de forma
sostenida durante los ultimos afios esta informacion. No obstante, se identifica en el medio de
la industria un posible estancamiento en el sector la cual podria desarrollarse por la falta de
comunicacion constante entre los centros de formacién y las diversas zonas de origen que
forman parte de la diversidad de la cultura gastronémica peruana. Para afadir a esta
informacién, se establece dejar de lado la revalorizacién inmediata de la gastronomia
netamente andina ya que deberia ser el punto central de la oferta culinaria y gastronémica
peruana.

De esta forma, se observa necesario iniciar la modificacion en base a la educacion
gastrondmica dictada dentro de campus o laboratorio, y cambiarla hacia una metodologia de
educacion gastronémica vivencial en la cual agricultores y cocineros manifiestan sus
conocimientos en unidad para brindar la educacién completa necesaria de alto nivel a los

nuevos semilleros de cocineros y chefs. De tal manera, el auge de la nueva generacién de chefs



iniciaria a redescubrir las raices culinarias y por ende potenciar el desarrollo de este sector por
medio de mejorias las cuales se cuenta con expectativas de éxito en el rubro comercial.

Esta tesis se inclina hacia el desarrollo de un plan Unico de negocios hacia el
lanzamiento de un instituto enfocado a la educacién gastronémica de con una metodologia
vivencial por medio de la identificacion de rutas gastronémicas claves en las principales y
oriundas zonas del Per( de una forma que se determine la viabilidad financiera y econdmica

de este gran proyecto.



CAPITULO 2: MODELOS DE EDUCACION ESPECIALIZADA DE
GASTRONOMIA

En el presente capitulo se muestran los modelos de educacidn que actualmente existen en el

mercado.

2.1 MARCO CONTEXTUAL

Por medio de Promperd, se identifica a la Gastronomia Peruana como una de las
mejores del mundo, la cual inici6 gracias y provechosamente al mestizaje e ingenio del pueblo
peruano. Los diversos y deliciosos sabores de la comida peruana se originan gracias a la fusion
de culturas por medio de la historia del pueblo peruano. Sus inigualables y considerables
potajes se originaron gracias a la sinergia de insumos a través de las principales regiones y
niveles geogréaficos, los cuales afiadieron al pueblo peruano los insumos Utiles y claves para la
creacion de estos sabores unicos de talla mundial.

La descripcion de la comida peruana esta definida a nivel internacional por su Gnica y
considerable combinacion de sabores los cuales ofrecen hacia aquellas personas que apuestan
por ser parte a través de viajes de un pais lleno de historia gastrondmica. EI Peru es conocido
por el potencial que lleva ya que es necesario para afiadir y ofrecer al mundo una despensa de
insumos que facilita a reducir la desnutricién y pobreza mundial.

Debido a esto , al iniciar la oportunidad por la que vive el pais Peruano, se realiza la
bdsqueda de iniciar con la implementacién de una experiencia, la cual permita brindar distintas
bondades gastrondmicas a través de conocimientos especializados en cocina peruana
vivencial, en la cual se desarrollara un nivel altisimo de conocimientos gastronomicos y
definitivamente los lugares mas emblematicos e influyentes del turismo nacional, con ello se
conseguira el poder brindar y compartir los diversos conocimientos de la gastronomia peruana

al mundo por medio de una especializacion basada en cocina peruana vivencial.



Los siguientes conceptos que tenemos son:
2.1.1 Gastronomia

La gastronomia indudablemente estudia distintos factores culturales usando
como enfoque principal la comida.

La gastronomia se caracteriza por ser un entendimiento, un conocimiento, ante
todo lo que se pueda relacionar con su comida. Su objetivo es enfatizar la supervivencia
de la humanidad gracias a una alimentacion adecuada y agradable.

2.1.2 Las Rutas Gastronomicas

Dichas rutas en mencion denominadas gastronémicas se definen como la forma
de desempefiar y adquirir conocimientos turisticos la cual lleva hacia una experiencia
inolvidable y Gnica dentro de un marco de territorio nacional lo que conlleva hacia un
objetivo principal hacia el patrimonio gastronomico y alimentario en el ambito regional
y local.

Pasos claves para el desarrollo de una ruta gastronémica:

1.- Definicion y estructuracion del &mbito de operaciones:

2.- Andlisis e identificacion de todos los recursos turisticos establecidos.

3.- Definicion y descripcion de todo recurso esencial.

4.- Analisis y definicion de la dilacion de visita.

5.- Priorizar la identificacién de las facilidades demograficas.

6.- Seleccidn elite de las principales atracciones demogréficas.



2.1.3 Rutas Gastrondmicas Innovadoras.

Durante la investigacion realizada sefiala a primera instancia se sugieren
establecer tres rutas en la zona ya conocida la cuales se definen como: el norte chico de
Lima. Sumado a ello se contemplan ejemplos de diversas rutas por medio de la sierra
central, para concluir en la ubicacion conocida por la Costa Sur del Territorio Nacional.

Rutas gastrondmicas en el norte chico de Lima.

Esta tesis establece como inicio de ruta con la visita a la reconocida
ciudad de Huacho: pasar por las principales atracciones turisticas de la ciudad
mencionada. Después de ello, se realizara el almuerzo tradicional huachano que
contiene cebiche de pate y sumado a ello sopa huachana. Para finalizar, contar
con la visita por una tarde acogedora en la principal y tradicional heladeria
Caplina. Se cuenta con otra ruta la cual plantea rodear la ciudad de Huacho en
su totalidad hacia el norte. EI principal y reconocible atractivo es la Caleta de
Vegueta en donde se puede acceder directamente a la Playa Tambo de Mora,
sumado a ello se podra conocer la artesania en junco, especie la cual también es
utilizada como un alimento esencial.

Rutas gastronomicas en la sierra central.

A través de este andlisis planteado en la tesis se creard un circuito para
definir a os pobladores por medio del uso de las mesetas alto andinas e
identificar la tarea de elaborar el chufio con técnicas oriundas de la ciudad,
forméandose en campanas estacionales en las frias punas con toda su prole y
verificar en esta comunidad, el desempefio de todos los miembros en sus
diversas funciones especificas. Los frios extremos, son poco soportables por los

extrafios, es decir con una gran cantidad de abrigos e indumentaria especial, los



diversos nifios de tres o cuatro afios juegan en las pozas alzando la papa
congelada. Se afadird diversas visitas a varios sitios tradicionales
arqueoldgicos, y ante una mejor opcion los casos se podrian manifestar con la
poblacion a través de un clima de gran respeto por toda la historia y tradicion
establecida en esta ciudad. En el departamento de Junin, son conocidas
experiencias semejantes como la Ruta de la Maca.

Rutas gastrondmicas en la costa sur.

Se ubica directamente en la ciudad de Ica, principales productores de
estas bebidas conocidas mundialmente como pisco y vino estan implementando
la fomentacidn e incentivo no solo hacia la visita a sus atractivos turisticos a la
vez también de la venta de sus productos por medio de rutas del rubro
gastronomico. Para adicionar, son frecuentes los grandes esfuerzos de la ciudad
de Moguegua por establecerse y posicionarse como productora de finos licores.
Por ende, el soporte de este tipo de circuitos, se intenta incluir atractivos tan
tradicionales, se volverd, por un lado, el desenvolvimiento persuasivo de la
infraestructura requerida, pero adicionalmente, el planteamiento de una
estrategia basada en un detalle definido y también un 6ptimo trabajo de una gran
interpretacion.

La Ruta Gastrondmica como estrategia de desarrollo.

Esta tesis plantea una estrategia la cual se desarrolle a base de una
redistribucion de conductos turisticos hacia un determinado tiempo y espacio y
por ello analizar los ingresos que estos se generaran a raiz de lo mencionado.

Los objetivos gastronémicos basados en rutas se basaran en promover la
produccién eficiente del ambito local y también llegar a estimular la venta de

los diversos productos oriundos de la ciudad.
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2.2 MODELOS DE EDUCACION ESPECIALIZADA EN GASTRONOMIA PERUANA

El apogeo inmediato de la gastronomia en el Per( ha generado oportunidad para que los
centros de estudios hayan iniciado con la creacion de un abanico de carreras entre las cuales es
factible tomar una decision hacia como volverse un profesional.

En la nacion peruana la formacién académica gastronomica se divide en 2
tipificaciones: se cuenta con institutos de ensefianza culinaria con un alto nivel de calidad, pero
definitivamente no estan al alcance de la gran mayoria de jovenes peruanos, que contando con
el talento no tienen el acceso econdmico, como si lo tiene un joven en el continente europeo y
asiatico.

Sin importar esas distintas limitaciones, el Perl cuenta con diversas metodologias de
educacioén especializados en gastronomia, y dichos métodos se desempefian de la siguiente
manera:

2.2.1. Tradicional.

Basado en una metodologia de ensefianza tradicional que se define en lo siguiente:

Carrera universitaria.

Definida totalmente bajo la ensefianza presencial con un rango
considerable de tiempo de 5 afios en la cual se recibe una certificacion
profesional de Bachiller en Artes Culinarias.

Con dichos conocimientos que se obtienen en este modelo, el estudiante
contara con la capacidad de emprender planes gastronémicos y a la vez
gestionar eventos en los cuales se tomard en cuenta factores importantes los
cuales generen diferencia como la responsabilidad social, sostenibilidad y

nutricion.
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Diplomados.

El diplomado cuenta con acceso de tal forma que abre las puertas a todos
los estudiantes y profesionales gastronomicos de América Latina y Europa, a
través de sus programas exclusivos para extranjeros.

Por consecuencia a los constantes cambios que se manejan dentro del
rubro gastronémico, los profesionales inmersos en este ambiente tienen la
necesidad de actualizar sus técnicas mediante este modelo de ensefianza.
Cursos.

Los Cursos culinarios generar la gran oportunidad a los amantes y
apasionados por este interesante rubro gastronémico, con el fin de descubrir
nuevas tendencias, objetivos y propuestas originales de una manera didactica,
divertida y entretenida. El egresado de todos los cursos contara con una
Constancia de Participacion a nombre del centro de estudios.

2.2.2. Vivencial:

Definida como la forma de ensefianza innovadora que se basa en brindar
conocimientos a los alumnos de tal manera que cuente con una profundidad Unica
acerca de la gastronomia, permitiendo a la vez conocer el lugar de origen de los insumos
para los diversos platos peruanos, sin dejar de lado, se busca conocer y experimentar
las costumbres y usos de los lugares, ofreciendo asi de esta manera una forma Gnica de
aprendizaje uniendo los conocimientos empiricos de los campesinos y las técnicas y

practicas de gastronomia a través de un especialista.
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CAPITULO 3: DIAGNOSTICO DEL MERCADO DE INSTITUTOS DE

EDUCACION ESPECIALIZADA EN GASTRONOMIA

En este capitulo se abarcara el analisis externo e interno del instituto, para evaluar los factores
que influiran en el negocio.
3.1 ANALISIS MACRO-ENTORNO
3.1.1 Pestel:
P: Factores Politicos.

Por medio del incremento de la gastronomia en la nacién peruana, la
cantidad de cinco millones de personas empiezan a generar diversos beneficios
de forma directa o indirectamente a traves de la cadena gastrondmica hacia todo
nivel, y asi estableciendo como inicio la actividad primaria con 61%, la
actividad basado en la industria (5%), el ambito del comercio (10%) vy
finalmente el area de restauracion (24%).

En el afio 2015 Apega establece diversas medidas establecidas en siete
enfocadas en el rubro politico para que el Estado pueda impulsar el rubro de la
gastronomia peruana, El principal referente de la Sociedad Peruana de
Gastronomia (Apega) como es su presidente, envié un mensaje al presidente de
la Republica, Ollanta Humala, manifestando de tal manera que la Gastronomia
Peruana 2021, lograra dichos objetivos al finalizar dicho afio.

En dicho pacto, Apega reprende al Estado a convocar un nivel de elite,
es decir contar con los principales personajes publicos y privados a fin de
innovar e implementar una politica de Estado con el objetivo de darle un nuevo

impulso a la gastronomia peruana y principalmente a la cadena gastronomica.
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La entrega se ejecutdé durante la feria "Sazdn, Color e Inclusion”
teniendo como sede en el patio de Honor de Palacio de Gobierno como antesala
a la realizacion de Mistura.

El objetivo que define Apega, tras diversas conversaciones con los
distintos estamentos del Estado, definitivamente es lograr que para el 2021, la
gastronomia sea la actividad integradora e innovadora de la produccion y cultura
nacionales, de tal forma como una fortaleza competitiva a todo nivel
internacional.

Las medidas que establece Apega son:

¢ Las primeras dos propuestas establecidas por la Apega esta enfocada en
fortalecer los establecimientos medianos y pequefios de comida peruana; de tal
manera de promover innovacion, creacion de conocimientos y diversificacion
productiva para crear habilidades empresariales, adaptacién y adopcion de
tecnologia con nuevos productos.

e En el tercer punto el objetivo es fortalecer las cadenas hidrobioldgicas
agropecuarias, gastronémicas para que se diversifiquen al mercado y los
beneficios lleguen a los casi dos millones de pequefios agricultores, los 200 mil
pequefios comerciantes de mercados de abastos y los 60 mil pescadores
artesanales

e En el cuarto punto esta enfocado en afianzar al Peri como estandarte
para destino gastronomico de América y asi llegar a convertir a Lima al 2021
como en capital gastrondmica de la region

e En quinto lugar, estd basado en llegar al punto de consolidacién de

Mistura como la gran Feria Mundial de gastronomia, cultura y biodiversidad.
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¢ El sexto punto, se define como el relanzamiento de los mercados de
abastos como principales canales de consumo de la alimentacion

e En Gltimo punto, la meta es lograr que la cocina peruana sea establecida
y declarada por la Unesco como un patrimonio cultural Inmaterial de la
humanidad.

La cocina peruana permite el ingreso de miles a cadenas
hidrobiolégicas e hidrobiolégicas gastronémicas. Sumado a ello, da gran
visibilidad a los productos emblematicos como tomate, ollucos, pescados papas,
ajies, quinua, tarwi, choclos, y mariscos, asi como frutas peruanas.

Todos estos productos mencionados permiten sostener una
alimentacion nutritiva y sana, asi permitiendo el apoyo con la campafia "come
rico, come sano, come peruano", segin el gremio.

E: Factores Economicos.

El apogeo de la gastronomia impulsa el desarrollo econdémico del pais,
basada en la generacion de nuevos empleos e incrementar los ingresos del sector
gastrondmico. Asimismo, la gastronomia ha generado mayor atraccion turistica
para nuestro pais.

La gastronomia definitivamente ha logrado convertirse en uno de los
grandes motores del crecimiento econdémico de PerG en los Gltimos cinco afios.
De tal forma, ya se define como el 10% del Producto Bruto Interno (PBI) del
pais, como tal, genera méas de 45.000 millones de soles (unos 13.760 millones
de dolares), dichas cifras mencionadas por la Apega.

Por ello la gastronomia peruana ha logrado permitir el emprendimiento

de los sectores populares, los cuales con poco capital han logrado alzar vuelvo
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para asi obtener negocios prosperos hasta llegar a tal punto de formar una cadena
de restaurantes.

Uno de los casos principales es el restaurante de comida piurana La
Paisana (ubicado en Lima, la capital de pais), que tuvo como inicios un pequefio
espacio a la espalda del Mercado de Magdalena y que actualmente cuenta con
dos establecimientos mas modernos y amplios en el mismo distrito. También se
tiene el caso de Josefina Jacinto Diaz, mayormente conocida como “Chepita”,
quien es fundadora de un pequefio restaurante en el distrito limefio de San
Martin de Porres. A raiz de la buena acogida lo amplié y moderniz6 y asi pudo
inaugurar dos locales mas: uno ubicado en San Miguel y otro, de caracteristica
campestre, en Puente Piedra.

En el departamento de Chiclayo (ubicado en la zona norte del pais), el
reconocido restaurante Fiesta aperturé ofreciendo comida regional los fines de
semana ubicado en la casa de sus fundadores y actualmente tiene restaurantes
de alto nivel en Lima, Arequipa, Chiclayo y Trujillo.

En la ciudad de Chiclayo también se cuenta con el caso de Marcelino
Sivincha Camercoa, persona natural de Arequipa gue contrajo nupcias con una
chiclayana, que iniciaron con un pequefio puesto de mercado y en la actualidad
cuenta con una cebicheria moderna y una cadena de puestos llamada Cebicheria
Jhon en toda la ciudad de Chiclayo. Dichos locales dependen de un
abastecimiento de una pequefia fabrica en la cual se procesa el pescado y los
distintos insumos utiles para luego repartirlos en unos camiones frigorificos a

las distintas sucursales.
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S: Factores Sociales:

En base de la gastronomia peruana, el ciudadano nacional puede
acercarse a la complejidad de su cultura e identidad, para asi plasmarlas hacia
una sola manifestacion.

La comida genera identidad en el peruano, pero en el transcurso de estos
altimos 20 o 30 afios se desarrollé un cambio; en los afios 80 se observaba a la
comida extranjera como lo excepcional e incomparable, a paso lento dicho
concepto fue cambiando y la gastronomia se volvié un orgullo nacional.

Este tipo de culinaria nacional no solo se establece como un buen
negocio. Una encuesta de Ipsos realizada para el Diario “El Comercio”, contaba
como la comida peruana como el mayor motivo de orgullo, después de Machu
Picchu.

A raiz de la cocina peruana, el peruano, ha generado un acercamiento a
la complejidad de su cultura e identidad de tal manera de aglutinarlas en una
principal y unica manifestacion.

Actualmente se ve con una gran identificacion a la comida del Ande. El
peruano considera su gastronomia una mezcla entre la tradicionalmente criolla
y sazones andinas, sin olvidar de cierta medida la zona de la selva, cuyos
insumos recién se estan conociendo y por ende consumiendo al nivel
internacional.

Durante la expansidn sobre como surge la gastronomia peruana, distintas
formas de esta van surgiendo. Mistura es la prueba clave de ello.

Los peruanos se sienten orgullosos de la gastronomia y de esta forma

seguiran apoyando para evitar su lamentable estancamiento, y asi desarrollar sus
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potencialidades para seguir avanzando en un ambito internacional mas
competitivo.

La identidad peruana se concreta hacia un conocimiento amplio sobre
mitos, leyenda y la historia de las raices culturales del Pais, por lo cual genera
valorar a las potencialidades sociales, naturales y culturales, que obtienen cada
una de las regiones peruanas de la misma forma como sus comidas tipicas.

En la nacion peruana, el sector privado ha sido ejemplo de liderazgo y
el dinamismo de la gastronomia peruana, y actualmente quiere enganchar al
resto de la sociedad porque es consciente que para dar un salto es necesario el
trabajo en unidad.

La gastronomia reune todas las caracteristicas para obtener una mesa en
donde se obtenga sinergia entre sectores publicos y privados de manera
ejecutiva para que en un futuro no tan lejano se plasmen objetivos concretos
T: Factores Tecnoldgicos.

EL programa de innovacion para la competitividad y productividad
INNOVATE perteneciente al Ministerio de la Produccién en apoyo con la
Sociedad Peruana de Gastronomia (Apega), dieron inicio a la implementacion
de un estudio donde se establece una agenda de innovacion tecnologica en el
rubro gastronémico. El principal objetivo es identificar los distintos obstaculos
de la gastronomia e iniciar un planteamiento con pasos de solucion inmediata,
logrando obtener una utilidad de innovacion.

El Per0 se encuentra en la busqueda de motores de innovacion para el
desarrollo que impulsen la produccion y el empleo, para asi convertirse en un

pais mas competitivo a nivel internacional. La gastronomia peruana desempefia
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y ejecuta en este punto un rol definitivo y fundamental, para lograr dicha Azafia
se requiere incorporar nuevas tecnologias e innovacion.

Dicho accionar permitird la apertura de nuevos negocios y la
participacion de mas personas en el rubro gastronémico.

La innovacion tecnoldgica enfocada en la creatividad, conocimientos e
imaginacion, permiten dar inicio a planteamientos los cuales generan nuevos
modelos de negocio, ejecucion de nuevos replica rolex productos, introduccion
de nuevas técnicas, equipos y procesos , y finalmente nuevas formas de
articulacion comercial.

Para lograr este camino, esta la constitucién de un Centro de Innovacion
Tecnoldgica Gastronomica que desarrolle investigacidn, capacitacion,
transferencia tecnoldgica y articulacion de mercados. También el tema
educativo es pieza fundamental. Es de necesidad establecer escuelas técnicas
para que ejecuten la mano de obra altamente calificada para los diversos
restaurantes que ya establecidos en la Nacion Peruana.

La constante innovacion en la cadena de valor gastronomica es una
preocupacion constante de la Sociedad Peruana de Gastronomia — Apega, dicha
institucion que promueve de manera efectiva la generacion de conocimientos y
mayor uso de tecnologia para consolidar los avances de la cocina peruana.

El producto con mayor utilidad para este rubro es un horno para rostizar
el pollo a la brasa a la peruana. Claramente no es un horno comuin, ya que cuenta
con un valor agregado, el cual es la transferencia de calor al ambiente, en lugar
de humo contaminante como los hornos que usan desde las pollerias mas
prestigiosas hasta las mas modestas. Adicionalmente, maneja un sistema dual

en donde se combina el uso de madera y gas.

19


http://www.wdlp.co.uk/rolex-replica/

El emprendedor nacional en mencion no escatima en detalles, por lo cual
utiliza acero inoxidable para construir un equipo que facilita un crujiente y
sabroso pollo a la brasa —estilo peruano—y que manera exportanciones con éxito
abismal a varios paises de Ameérica. Sus hornos manejan un estilo de produccion
enfocado con el medio ambiente ya que son ideales para toda polleria peruana,
y de esta manera protegen la salud de los clientes, trabajadores y vecinos del
establecimiento.

Planes de innovacion exitosos como este, permiten a las entidades priva
dadas y publicas continuar con la conveniencia de acompafar a las mypes
innovadoras, que han logrado conseguir —con sus propios avances tecnoldgicos—
impactos diferenciadores econdmicos, sociales y ambientales.

E: Factores Ecoldgicos.

La ecologia y la economia explican de manera parcial por qué la escena
gastronomica limefia estd floreciendo. La historia define el resto. Los
conquistadores en su momento pudieron haber saqueado el oro del imperio
incaico, pero el tesoro agricola era ain mas rico. Encontraron maiz, papas,
tomates y ajiesy, a la vez, sus barcos llevaron el ganado, el chancho, las ovejas,
los gallos, las especias, el trigo, el arroz, las uvas y aceitunas. Se afiadieron todo
tipo de ingredientes en la olla comln para crear la cocina criolla. El Pais Peruano
ya tenia una tradicion de 2000 afios de marinar pescado crudo con el jugo de un
maracuya acido llamada tumbo. La cebolla y el citrico espafioles llegaron a
transformarlo en ceviche. Una comida excepcional que se degusta en el
restaurante Fiesta de Héctor Solis fue la causa reconstruida, que unia el mero

asado con las papas, el camote y la oca del mundo nuevo junto con las papas,
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aceitunas, cebollas y las pasas. Dicho plato historico define la historia colonial
del Peru.
L: Factores Legales.
La gran parte de los negocios gastronémicos del Pert son informales, no
cuenta con un personal de cocina o de servicio de salon con formacion técnica
requerida, y llevan deficiencias en el cumplimiento de las normas de sanidad
requeridas. La ausencia de un sistema publico gratuito de educacion técnica-
profesional; enfocada en la cocina, mesera y afines, genera la informalidad debido
a la falta de recursos del ciudadano peruano. Un gran ejemplo internacional a
tomar en consideracién, es el SENA (Servicio Nacional de Aprendizaje) de
Colombia, con sucursales en todo ese pais, es un referente en Ameérica Latina.
En el PerQ, se cuenta con diversas leyes las cuales ya son efectivas en el
marco legal en el &mbito gastronémico, estas se definen como tal:
¢ El Congreso deleg6 en el Poder Ejecutivo, por 90 dias, la facultad de legislar en
materia de reactivacion econémica y formalizacién; seguridad ciudadana; lucha
contra la corrupcion; agua y saneamiento; y reorganizacion de Petroperd S.A.
Ley 30506

¢ Se ha creado una Comision Multisectorial, dependiente de la Presidencia del
Consejo de Ministros, encargada de formular la Agenda de Conmemoracion del
Bicentenario de la Independencia del Peru.
Resolucion Suprema No 246-2016-PCM

¢ Modifican la conformacion del Grupo de Trabajo Sectorial creado con el objeto
de analizar el estado de la pesqueria de merluza con el objeto de proponer
medidas sobre la actividad pesquera artesanal.

Resolucién Ministerial No 394-2016-PRODUCE
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¢ Aprueban Normas Técnicas peruanas para el atin y el bonito en conserva, y para
alimentos elaborados a base de cereales para lactantes y nifios pequefios.
Resolucion Directoral No 025-2016-INACAL/DN

e Aprueban Normas Técnicas Peruanas para el pescado fresco, conservas de
pescado y conservas de productos pesqueros (anchoveta o sardina peruana en
conserva).

Resolucion Directoral No 026-2016-INACAL/DN

e Se autorizé la participacion de PROMPERU en la feria “SIAL Paris 20167, del
16 al 20 de octubre, con el objetivo de promover nuestra oferta exportable del
sector agrario y agroindustrial.

Resolucion de Secretaria General No 149-2016-PROMPERU/SG

e Establecen requisitos fitosanitarios para la importacion de carne de pollo,
huevos frescos de gallina, carne de porcino y porcinos para reproduccion o
engorde, procedentes de Colombia.

Resolucion Directoral No 0024-2016-MINAGRI-SENASA-DSA

e Establecen requisitos fitosanitarios para la importacion de Pifia Fruto Fresco
procedente de Colombia.

Resolucion Directoral No 0041-2016-MINAGRI-SENASA-DSV

e Establecen requisitos fitosanitarios para la importacion de Palta Fruto Fresco,
variedad Hass, procedente de Colombia.

Resolucion Directoral No 0042-2016-MINAGRI-SENASA-DSV
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3.1.2 Las 5 fuerzas de Porter:
Poder de negociacion de los Compradores.

Debido al incremento de puestos de trabajo en funcién de restaurantes
del pais, la demanda de opciones educacionales gastrondmicas esta en aumento,
generando de esta forma mayor ingresos en las instituciones dedicadas a la
ensefianza de la gastronomia.

Sumado a ello, da lugar a tener un mercado atractivo para cualquier
inversionista teniendo en cuenta el gran apogeo de la gastronomia nacional.

Por otro lado, segun la publicacion hecha por el diario los comercios
existen mas de 15 mil egresados de la carrera técnica de gastronomia, lo cual
implica que existe un gran niamero de estudiantes que buscan una capacitacion

en el rubro gastronémico.

Figura 3.1.2.1 Demanda de Estudiantes de Gastronomia

|
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Mas de 15 mil estudiantes de
gastronomia egresan cada aiio

en Lima

Ala par del boom de la cocina peruana, miles de jovenes han optado por estudiar para
chefs y contribuir a consolidar el movimiento culinario en el pais
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ESTE MAL.

Fuente: Diario El Comercio

23



Segun el informe del portal web ponte en carrera, existen escalas de salarios
segun el tipo de instituto de formacion profesional el cual se muestran en la siguiente
lista:

1. En el Instituto Le Corddn Bleu Perd, los egresados de Gastronomia y Artes
Culinarias, Bar y Coctelera, Cocina y Pasteleria, en promedio ganan S/2,371 al mes.
2. En Cenfotur, Centro de Formacién en Turismo, los egresados de la carrera de
Cocina, perciben en promedio S/2,248 al mes.

3. En el Instituto Columbia, los egresados de Gastronomia y Arte Culinario,
ademas de Cocina, perciben un sueldo mensual promedio de S/1,925.

4. Enel Instituto Cevatur de Trujillo, sus egresados en Administracion de Hoteles,
Restaurantes y Afines ganan, en promedio, S/1,898 al mes.

5. En el Instituto de Alta Cocina D Gallia, los egresados de Cocina perciben un
sueldo mensual de S/1,862 al mes.

6. EnelInstituto de Profesiones Empresariales, sus egresados de Cocina ganan, en
promedio, S/1,789 al mes.

7. EnelInstituto Khipu del Cusco, los egresados de las carreras de Administracion
de Empresas Turisticas y Hoteleras, Gastronomia y Arte Culinario, ganan al mes un
promedio de S/1,647.

8. En el Instituto del Sur de Arequipa, los egresados de Gastronomia y Arte
Culinario ganan, en promedio, S/1,562 al mes.

9. En el Instituto Esdit de Arequipa, los egresados en Cocina, Administracién de
Empresas Turisticas y Hoteleras, Gastronomia y Arte Culinario perciben un ingreso
promedio mensual de S/1,174 al mes.

Esta investigacion ayudara en la determinacion de los ingresos promedio de los

egresados en la carrera de gastronomia la cual ayudara a la investigacion en la
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determinacion del precio del producto a ofrecer que debe estar en el rango de lo que

perciben como remuneracion.

Poder de negociacion de los Proveedores. Para la implementacion de instituciones
educativas gastrondmicas, se cuenta con diversos proveedores ya sea en inmuebles
y utensilios para el desarrollo de dichos estudios.

Por ello, se maneja un mercado de competencia perfecta donde el precio lo
manejan los clientes, optando siempre por la mejor opcion, teniendo en cuenta la
relacién entre precio/ beneficio.

Asi mismo existen ferias de proveedores para la gastronomia, lo cual el
empresario gastronomico tiene la ventaja de elegir entre los mejores precios del

mercado.

Figura 3.1.2.2. Direccién de Gastronomagq

¥ El sector Gastronémico y Hotelero
se retine en Gastromaq y ExpHotel
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Fuente: http://gastromaq.pe/

Dentro de esta feria se cuenta con los siguientes proveedores los cuales pueden

abastecer de distintas maquinarias al rubro gastronémico.

Figura 3.1.2.3. Industria INOX SRL

INDUSTRIAS INOX SRL. es una empresa que | @

tiene como objeto la venta de toda clase de x'"“““"'“”“x S.R.L.
EQUIPAMIENTO GASTRONOMICO

Fuente: Industria INOX SRL
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"Articulos y Equipamientos Gastrondmicos”, con una notable calidad y economia en

los precios acorde con el mercado actual.
Direccion: Jr. Cutervo 1818 A-203 Lima - Cercado

Teléfono: 998229292 - 950105233

Correo: ventas@aluborg.com

Figura 3.1.2.4 Modelo Equipamiento de Cocina

Cocinas Industriales Fornillones

Freidora de Papas Gratinador Parrillas

Fuente: Industrias Inox SRL.
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REDSA GASTRONOMICA SAC. Figura 3.1.2.5 Logo RED

Es una empresa pionera en la fabricacion y | = 5 b 2T )

GASTRONOMICA 5.A.C

comercializacion de equipos gastrondmicos de

refrigeracion y coccion. Representantes exclusivos de
. . . Fuente: RED GastronOmica

las mejores marcas internacionales en el rubro.

Direccion: Av. Venezuela 3307, Lima

Teléfono: 564-1466 / 564-1155

Correo: Ventas@redsagastronomica.com.pe

Figura 3.1.2.6 Modelos de implementacion de cocina

Armarios refrigerados
o camaras frigorificas

Lavaderos

e T A

Freidora de papas Horno Mesa de acero
inoxidable

Fuente: Redsa Gastrondmica SAC.
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ZUMO GRAFICA. Figura 3.1.2.7 Logo Zumo Imprenta

Es una imprenta offset con 19 afios de ®
experiencia donde brindan los mejores precios con Z U m ‘

IMPREMTA INTEGRAL

la puntualidad y la calidad que se requiere, son una
Fuente: Zumo gréfica

imprenta integral de impresion offset que permite armar

paquetes de acuerdo a la campafia que se necesita, centrados en hacer rentable tu

inversion.

Direccion: Av. La mar 832

Teléfono: 4227400

Correo: info@zumografica.com

Figura 3.1.2.8 Graficos de Imprenta

Asesorfa grafica Entregas a nivel nacional

Paquetes especiales

Acabados especiales
P = Y

Fuente: Zumo Imprenta Integral.

KUBE PERU SAC Figura 3.1.2.9 Logo Kube
Es una empresa con mas de 5 afios de experiencia en
el mercado local, cuentan con un equipo de profesionales

dedicados al disefio y produccion integral de las mejores

et

IMPRENTA Y PUBLICIDAD
TN

impresiones graficas, asi como servicios de valor agregado i

que ayudan a las empresas a obtener una identidad Unica. Fuente: Kube Peru
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Direccion: Av. Argentina N° 144 Int. 1326 - 1327 - 1329
Teléfono: 778 9033

Correo: contacto@kube.pe

ALUBORG DEL PERU S.A.C. Figura 3.1.2.10 Logo Aluborg

Es una empresa peruana con mas de 4 afios
de experiencia en el mercado nacional, creciendo
afos tras afio. Recibiendo el apoyo de sus clientes al
reconocer el profesionalismo, creatividad vy
puntualidad de sus servicios.

Tienen las condiciones que requiere su

empresa para hacer destacar su imagen en ferias,
eventos y conferencias. Fuente: ALUBORG
Contacto: Karina Gonzales

Teléfono: 247 2093 | 477 0004

Correo: ventas@aluborg.com

ARKITECH Figura 3.1.2.11 Logo Arkitech

Es un estudio de arquitectura por un grupo de

innovadores y jovenes profesionales que desde el afio

. ArkiTech

2010 estan dedicados al disefio y materializacion de

proyectos arquitectonicos. Fuente: Arkitech
Su labor béasicamente es disefiar proyectos de arquitectura en el rubro

gastrondmico para la identidad y cultura de su empresa.
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Contacto: William Chavez
Teléfono: 241 8293 / 996 767 804

Correo: wchavez@arkitech.com.pe

Amenaza de nuevos competidores entrantes. En los Gltimos afios, el crecimiento de
la gastronomia peruana ha crecido exponencialmente dando lugar a una gran
demanda del servicio de educacion gastronémica, Es por ello que nuevas
instituciones han decidido ofrecer dicho servicio, generando asi mejoras en la oferta
del servicio.

En la actualidad, las instituciones lideres mantienen su posicion debido al
prestigio que tienen en el mercado.

Por otro lado, las nuevas empresas tratan de competir con dichas
instituciones, ofreciendo un menor precio y optando por un mercado
socioecondémico menor.

Dentro de este campo de competidores se puede encontrar una lista la cual se

detalla a continuacioén:
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INSTITUTO DE GASTONOMIA LE CORDON BLUE
El instituto de gastronomia LE CORDON BLUE fue fundado en el afio 1895 es
reconocido como uno de los mejores institutos en el mundo por su innovacion en la

formacion en el rubro gastronémico.

Figura 3.1.2.12 Logo Le Cordon Bleu

W,
i “( LLECORDON BLEU

ﬁi"* PERU

Fuente: Le Cordon Blue Peru
LE CORDON BLUE cuenta con las siguientes carreras:

CARRERA DE COCINA

Duracion de la carrera: 2 Afos (4 Semestres)
Frecuencia de clases: De lunes a viernes

Horarios de clases: Mafiana 7:45 a.m. — 11:00 a.m.
Matricula: S/. 600

Mensualidad: S/. 1200

Pack de Uniforme: S/. 350

CARRERA DE PANADERIAY PASTELERIA.
Duracion de la carrera: 1 Afo (2 Semestres)
Frecuencia de clases: De lunes a viernes

Horarios de clases: Manana 7:45 a.m. —11:00 a.m.
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Matricula: S/. 300
Mensualidad: S/. 850

Pack de Uniforme: S/. 350

CARRERADE BARY COCTELERIA
Duracion:1 Afios (2 Semestres)
Frecuencia: De lunes a viernes

Horarios: Mafiana 7:45 a.m. — 11:00 a.m.
Matricula: S/. 350

Mensualidad: S/. 700

Pack de Uniforme: S/. 150

INSTITUTO DE GASTRONOMIA DGALIA
El instituto de alta cocina DGALIA es uno de los institutos con mayor
reconocimiento en formacion profesional gastrondmica a nivel nacional, asi mismo

cuenta con un campus culinario mas grande de Latinoamérica.

D’Galia cuenta con las siguientes carreras:
CARRERA DE COCINA

Duracion de la carrera: 2 Afos (4 Semestres)
Frecuencia de clases: De lunes a viernes

Horarios de clase: Mafiana 7:45 a.m. — 11:00 a.m.
Matricula: S/. 590

Mensualidad: S/. 990

Pack de Uniforme: S/. 295
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CARRERA DE PANADERIAY PASTELERIA.
Duracion de la carrera: 1 Afo (2 Semestres)
Frecuencia de clases: De lunes a viernes

Horarios de clase: Mafiana 7:45 a.m. —11:00 a.m.
Matricula: S/. 280

Mensualidad: S/. 790

Pack de Uniforme: S/. 195

CARRERADE BARY COCTELERIA
Duracion de la carrera:1 Afios (2 Semestres)
Frecuencia de clases: De lunes a viernes

Horarios de clase: Mafiana 7:45 a.m. — 11:00 a.m.
Matricula: S/. 185

Mensualidad: S/. 550

Pack de Uniforme: S/. 93

Asimismo, D’Galia cuenta con los siguientes diplomados:

Diplomado de Cocina Peruana para extranjeros.
Duracion del diplomado: 5 Dias

Frecuencia de clases: De lunes a viernes

Horario de clase: 10 a.m. a 6 p.m.

Pago Unico: $. 750
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Diplomado Modulas de Cocina Peruana.
Duracion del diplomado: 12 semanas
Frecuencia de clases: 3 veces por semana

Inversion total: S/. 3900

INSTITUTO DE ALTA COCINA Y GASTRONOMIA USMP

El Instituto de Alta Cocina y Gastronomia USMP es parte de la universidad de
San Martin de Porres, el cual tiene como objetivo formar especialistas en artes
culinarias y gastronomia.

El instituto de alta cocina y gastronomia USMP cuenta con la carrera de alta

cocina, el cual tiene la siguiente malla curricular.

Figura 3.1.2.13 Malla Curricular USMP

Distribucion Horaria

PRIMER CICLO Horas Semanales Pre-Requisito
Teorfa Practica

SISTEMA MICROS 2 0 2 NO
LENGUAJE 2 0 2 NO
SANIDAD E HGIENE ENAREASDEAY B 4 0 4 NO
TECNICAS DE COCINA BASICA 2 4 6 NO
CONVIVENCIA Y PROTOCOLO 4 0 4 NO
TECNICAS DE PASTELERIA Y PANADERIA 2 4 5 NO
TOTAL 16 8 24

Distribucion Horania

SEGUNDO CICLO Horas Semanales Pre-Requisito
Teorfa Practica

PRACTICA DE CORTES 2 0 2 SANIDAD E HIGIENE
EQUIPAMIENTO TECNICO Y SEGURIDAD 2 0 2 SANIDAD E HIGIENE
TECNICAS DE SERVICIO Y ATENCION 2 2 4 CONVIVENCIA'Y SISTEMA MICROS
SALSAS Y COCCIONES CLASICAS 2 4 6 TECNICAS COCINA BASICA
CONOCIMIENTOS DE MERCADERIA 2 0 2 TECNICAS COCINA BASICA
NUTRICION Y DIETETICA 3 0 3 SANIDAD E HIGIENE
COCINA PERUANA 1 2 3 9 TECNICAS COCINA BASICA
TOTAL 15 9 24

Fuente: Instituto de Alta Cocinay Gastronomia USMP
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Figura 3.1.2.14 Malla Curricular USMP 2da Parte

Distribucion Horaria
TERCER CICLO Horas Semanales Pre-Requisito

Practica

TECNICAS CULINARIAS CLASICAS 2 3 ] SALSAS Y COCCIONES BASICAS
TECNICAS DE PASTELERIA CLASICAS 2 3 ] TECNICAS DE PASTELERIA PANADERIA
COCINA PERUANA 2 2 3 ] COCINA PERUANA 1

DISENO Y DESARROLLO DE CARTA 2 0 2 FUNDAMENTOS DE ARTE CULINARIO 2
ENOLOGIA Y MARIDAJE 3 0 3 TECNICAS DE SERVICIO Y ATENCION
ORGANIZACION DE EVENTOS Y BANQUETES 4 0 4 TECNICAS DE SERVICIO Y ATENCION
TOTAL 15 9 24

Distribucion Horaria
CUARTO CICLO Horas Semanales Pre-Requisito

Practica

COCINA CLASICA INTERNACIONAL 2 3 5 TECNICAS CULINARIAS CLASICAS
TECNICAS DE PASTELERIA AVANZADAS 2 3 5 TECNICAS PASTELERIA CLASICAS
COCINA PERUANA DE VANGUARDIA 0 4 4 COCINA PERUANA 2
DIRECCION DE ALIMENTOS Y BEBIDAS 4 1] 4 ORGANIZACION EVENTOS + ARITMETICA
TALLER DE GASTRONOMIA 0 6 6 TEC CULINARIAS C. + TEC PASTELERIA C
TOTAL 8 16 24

Fuente: Instituto de Alta Cocinay Gastronomia USMP

Inversion

Figura 3.1.2.15 Inversion de Estudio en USMP

DERECHO DE MATRICULA S/.300.00

Al inicio de cada ciclo

MENSUALIDADES* S/.900.00

4 pagos por ciclo

JUEGOQO DE UNIFORME . 280.00
Pago dnico
JUEGO DE CUCHILLOS . 280.00
Pago unico

Fuente: Instituto de Alta Cocinay Gastronomia USMP
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Amenaza de productos sustitutos. Actualmente, Existen cursos de cocina
peruana en distintos institutos de gastronomia de todo el pais, entre ellos se sefiala a los

mas destacados del mercado.

El Instituto de Gastronomia D’Galia cuenta con un programa modulas de cocina
peruana. El cual tiene como objetivo educar en las distintas técnicas y preparaciones de
la cocina peruana, asimismo el reconocimiento de los distintos insumos peruanos que

requiere estas preparaciones.

Figura 3.1.2.16 Curso de Cocina en D’Galia

"D’éiaAllia\(lf

INICIO
MODULO I: 14 ENERO
MODULO II: 18 FEBRERO
MODULDO lil: 25 MARZO
DIPLOMADO

HORARIO MODULAR

T &7 T CINAS,
"‘& ggwsnu

DURACION

4 SEMANAS / MODULO

DIRIGIDO A: TEMARIO:

P\lb“CO en qeneral profesional * Elaborar y ejecutar correctamente el repertorio de la cocina peruana.
y extra = Conocer, dominar y poner en funcionamiento todos los utensilios y

maguinas al servicio de la cocina.

= Planificar, organizar y dirigir el funcionamiento de una cocina tales
como el centro de produccion en restaurantes, hoteles y afines.

= Dominio absoluto de las buena practicas de manufactura (BPM).

* Crear y elaborar de forma competitiva la carta de Cocina Peruana en
un restaurante, basandose en los productos que brinda la
disponibilidad local de la gama de insumos para gastronomia.

Médulo |
Tradiciones del Perti
Inversion: S/ 1400

Médulo Il
3 Regiones Gastronnmlcas ﬁ
Inversion: S/ 1 Q ’

Médulo Il
La Cocina cov;t:an oranea del Perd

Inversion: S/ OBJ ET'VOS'

Inversién Total: S/.3,900
(Por el pago de los ’3 médulos en 1 cuota)

Cocinas del Pert es la propuesta cultural que el INSTITUTO
Comunidad D'Gallia: (Alumnos: 20% Dsctoe.) GASTRONOMICO D’GALLIA le entrega al mundo como parte del
Dscto.)

desarrollo y posicionamiento de esta fortaleza nacional

Egresados: 10%
v (Eg peculiarmente de orden mundial. El propésito del diplomado

Al término de cada médulo se brindara un modular suma valor a la profesionalizacion y estandarizacion de la
certificado a nombre del ISTP D’Gallia. Al gastronomia peruana, a través de una muestra coherente con las
culminar los 3 médulos, obtendras el tendencias del mercado.

Diploma Modular de Cdcinas del Per.

Inclu ge Recetario, insumos, pafioleta,
mandil y degustaclén

TERMINOS Y CONDICIONE:

Fuente: Instituto de Gastronomia D’Galia.
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Por otro lado, se cuenta también al instituto de gastronomia Le Gordon Bleu que
cuenta con la misma especializacién en cocina peruana en donde tiene como objetivo
ensefiar la cocina peruana en tres puntos: cocina peruana tradicional, cocina peruana

moderna y cocina peruana regional.

Figura 3.1.2.17 Diploma de Cocina en Le Cordon Bleu

{ LECORDON BLEU

£ PROGRAMAS DE EDUCACION CONTINUA

RECETARIO
DIPLOMA EN

COCINA
PERUANA

03 MODULOS

COCINA PERUANA TRADICIONAL COCINA PERUANA MODERNA
+ Ceviche de pescado + Ceviche caliente con crema de aji amarilio
+ Lomo saltado, arroz y papas fritas + Tacu Tacu de locro con cecina y salsa criolla
+ Causa rellena de langostinos + Ajies rellenos de morcilla y gratinados
+ Aji de galina con crema ahumada

+ Cremosito de quinua con lomito saltado
+ Anticuchos de corazon, crema de aji
+ Carapuica con medallon de cerdo + Causa acevichada
+ Lasagna de rocoto relleno
+ Parihuela limena
+ Tacu Tacu con sabana de res empanizada + Tataki de bonito con chimichurn andino
+ Picante de pallares verdes con mariscos

COCINA PERUANA REGIONAL

+ Tortitas de choclo acevichadas
+ Arroz con mariscos a la chiclayana

+ Cecina con tacacho
+ Juane

+ Tamal de huancas
+ Adcbo de cerdo con camotes glaseados

+ Ocopa
+ Solterito
+ Recoto relleno

Fuente: LE GORDON BLEU
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El instituto de gastronomia INTECI se suma a la lista de instituciones que
brindan esta especializacion, con el mismo objetivo de los institutos sefialados
anteriormente.

Figura 3.1.2.18 Diploma de Cocina Peruanaen INTECI

DIPLOMADO

COCINA PERUANA

NUESTRA MISION ES HACER REALIDAD TUS SUENOS
JUNTOS LO HACEMOS POSIBLE

Fuente: INTECI
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Figura 3.2.1.19 Malla Curricular en INTECI

PLAN DE ESTUDIOS
MODULO I: GAS WA CRIOLLA
Organizacion dal area de
cocina y BPFM

Enfradas
frias y calientes

MODULO Il WONOMIA DEL NORTE Y
Racon ientos de
alimentos y bebidas del
Morte dal Pand

MODULO lll: GASTRC
Principales insumos,
costumbres e influancias da la
gasironomia del Sur del Perd

MODULO IV: GASTROMOMIA DE LA SELVA

 DE LA SIERRA

Reconocimianto de insumos de
nuestra Amazonia persana

Principalas insumos da
la gastronomia oriental

Técnicas gastronamicas
de los Andes del Perl

Introduccidn a la historia de |a
gastronomia peruana, influencias

y mestizaje

Codina criolla

JISTRES PERUANOS
Técnicas y elaboraciones
de la gastronomia regional
dal norta

CHIFA
Técnicas de la cocina da la
Selva: envusltos y majados

Influencias de la cocina china
an la gastronomia peruana

Influancias de la pastelaria
an nuestra culinaria

Cocina regional da
la Siamra

Tacnicas de aderazos y pasta
difarentes ajies da nuestra gast

Pescados y mariscos

Postres fradicionalas de
parol y de cuchara imefia

Elaboraciones
gastronomicas dal
Sur dal Perd

Gastronomia da la Selva

Principales elaboraciones
de la gastronomia chifa

CERTIFICACIONES

= DO nb

Fuente: INTECI

Rivalidad entre los competidores. Existen diversas instituciones que buscan
sobresalir en el mercado debido a sus fortalezas ya sea infraestructura, reconocimiento
de marca, valoracion de la malla curricular o mejor plana docente.

Es por ello que se tiene que contar con fortalezas superiores a los institutos
actuales asi mismo también tener estrategias diferenciadoras antes los competidores.

En el mercado actual se puede observar que las instituciones cuentan con
infraestructuras de alta calidad es el claro ejemplo del instituto D’Galia y Usmp.

Segun la investigacion realizada D’Galia contaba con la mejor infraestructura
hasta el afio 2015 el cual fue superado por el instituto de alta cocina y gastronomia
USMP los cuales cuentan con una infraestructura la cual cumple con todas las

normativas de disefio y acabados que sefiala Codex Alimentarius.
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Figura 3.2.1.20 Instituto D’ Galia
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Fuente: www.dgallia.edu.pe

Figura 3.2.1.21 Aula de Clase de Cocina USMP
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40


http://www.dgallia.edu.pe/
http://www.cocinaygastronomia.usmp.edu.pe/portfolio-item/vestuario/

3.3 CONCLUSION

Como conclusién del presente capitulo se puede sefialar que los principales
competidores que se tiene en el mercado son Instituto D Galia, Le Cordon Blue, la Universidad
San Martin de Porres, Inteci, que brindan el curso de cocina; cabe resaltar que el curso que se
pretende brindar en el instituto Tullpa es un producto diferenciado, ya que mientras ellos
presentan una ensefianza con método tradicional, la empresa pretende demostrar un curso

realizado de una forma innovadora que es de manera vivencial.
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CAPITULO 4: INVESTIGACION DEL MERCADO

En este capitulo se detallara todo con respecto a los distintos métodos utilizados en la
investigacion de mercado realizado para este proyecto. Para ello se utiliza en primera instancia
el método de investigacion cuantitativa.

Dicha investigacion fue basada en recopilar datos a través de encuestas para analizar la

demanda que existe para el servicio que se pretende ofrecer.

4.1 OBJETIVOS
Objetivos a Corto Plazo.
e Identificar las principales necesidades de capacitacién de un profesional del
rubro gastronémico
e ldentificar la demanda sobre las necesidades de capacitacion en el rubro
gastronémico
Objetivos a Mediano Plazo.
e ldentificar nuevas estrategias para difundir la marca
e ldentificar alianzas estratégicas para el fortalecimiento de la marca
Obijetivos a Largo Plazo.
e ldentificar permanencia de la marca en la mente de las personas

e Impulsar el branden de la marca
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4.2 METODOLOGIA
La metodologia realizada es el analisis cuantitativo. El estudio de mercado tiene como
objetivo principal identificar las principales necesidades de capacitacion de un profesional del

rubro gastronémico. Para ello se realizara una encuesta, para identificar dicha informacion.

4.2.1. Aplicacion

Se realizaron 290 Encuestas con los clientes objetivos, Esto con el fin de
adquirir una muestra del estudio que debe realizarse. Las encuestas se realizaron en el
mes de enero de 2019 a través de la plataforma google Formularios a alumnos y
exalumnos de las distintas instituciones representativas de gastronomia asi mismo a
profesionales gastrondmicos que ayudaron a responder la encuesta enviada a través de

los correos personales.

4.2.2. Gréficas

A continuacion, se muestra las graficas de los distintos resultados de las

encuestas realizadas.

Figura 4.2.2.1 Pregunta N°1 Edad

1. ;Qué edad tienes? ‘

Fuente: Elaboracién Propia
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En esta primera pregunta, se busca saber la edad promedio que tiene el publico
objetivo para poder enfrentar las distintas necesidades de acuerdo a la edad. En tal
sentido el promedio arrojado por la encuesta es de 25 afios, por lo que es necesario
adaptar el producto para un publico del promedio de edad de 25 afios, con el objetivo
que estos jovenes se lleven una experiencia educativa de acuerdo a sus necesidades

actuales.

Figura 4.2.2.2 Pregunta N°2 Género

2. ;Qué género?

@ Masculino
@ Femenino

Fuente: Elaboracion Propia

En esta pregunta se busca el tipo de genero del pablico objetivo, donde un 60%
de personas que buscan capacitarse en el rubro de gastronomia son hombres y un 40%
son mujeres, por lo el producto debe estar enfocado a un tipo de publico mixto, teniendo
en cuenta que la mayoria de personas son hombres, es decir el producto no debe ser ni

orientado a las mujeres ni varones debe ser de manera mixta.
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Figura 4.2.2.3 Pregunta N°3 Nacionalidad

3. ¢Cual es tu nacionalidad?

@ Nacional
@ Extranjero

Fuente: Elaboracion Propia

Se puede observar que el mayor porcentaje de los encuestados es nacional, pero
existe un 33% de extranjeros lo cual es un buen porcentaje que buscan capacitarse en
cocina peruana, esto ayuda a que el producto tenga mayores caracteristicas, debido a
que el producto puede tener clientes con distintas caracteristicas ya sean religiones,
tradiciones entre otros.

El producto ofrecido debe contar con todo lo necesario para albergar personas
de distintas etnias sociales, por lo que se debe analizar al detalle cada actividad que se

implemente en el curso de cocina peruana vivencial.
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Figura 4.2.2.4 Pregunta N°5 Formacién Profesional

5. ;Qué Formacion profesional tienes en el rubro gastronémico?

@ Cursando la Carrera de Cocina
@ Egresado de la carrera de cocina

Docente en la carrera de cocina
@ Cocinero Empirico

Fuente: Elaboracion Propia

El mayor porcentaje que busca capacitarse en la carrera de cocina peruana
vivencial son personas que ya cuentan con conocimientos basicos en gastronomia es
decir egresados, seguidos de personas que aun estan cursando la carrera, por lo que nos
obligan a brindar un servicio con mayores exigencias, es decir que los docentes e
historiadores que brinden las charlas deben ser personas con amplia experiencia en el
tema a dictar, sorprendiendo asi a los participantes del curso, mostrando técnicas y
preparaciones al paladar y vista del cliente, por otro lado se debe tener en cuenta que al
tener participantes con experiencia, obliga a que se tenga mayor exigencia de todo el

equipo docente y administrativo.
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Figura 4.2.2.5 Pregunta N°6 Capacitacion Adicional

6. ;Estas interesado en capacitacion adicional en el campo de la
gastronomia?

® S
® No

Fuente: Elaboracién Propia

El 97% de los encuestados busca capacitacion adicional por lo que se define con
una buena demanda para el servicio que se esta ofertando, mas aun ofreciendo el
servicio con caracteristicas nuevas en el mercado, eso hace que este producto tenga
mayores probabilidades de aceptacién por el mercado, por otro lado al ver que existe
una gran mayoria de personas buscando capacitaciones adicionales, se debe resaltar las
caracteristicas fundamentales del producto como la visita de las rutas gastronomicas, la
participacion de los campesinos y otras bondades que tenga el producto, con el fin de

captar el mayor porcentaje de estas personas interesadas en la capacitacion adicional.
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Figura 4.2.2.6 Pregunta N°7 Interés sobre Cocina Regional Peruana

7. i Tienes interés en conocer sobre cocina regional peruana?

®si
@® No

Fuente: Elaboracion Propia
Asimismo, las personas que desean capacitacion adicional estan interesados en
conocer mas de la cocina regional peruana, segun la encuesta realizada un 97.8% tiene
interés en conocer mas sobre la cocina regional peruana, eso quiere decir que existe un
gran potencial de demanda para el producto que se planea ofrecer, por lo que en este
caso se debe resaltar las bondades de la region y mostrarlas de manera que terminen

optando por el servicio que se quiere ofrecer.
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Figura 4.2.2.7 Pregunta N°8 Interés sobre Region del Pais

8. i De tener interés en que region del pais estarias interesado?

Sierra 67 (72 %)

Selva

(=]

20 40 60 80

Fuente: Elaboracion Propia

De los encuestados el 67% esta interesado en la cocina de la region sierra,
seguidamente de la selva y por tltimo de la costa, esto nos da a entender que la tendencia
es buscar nuevas técnicas y preparaciones de platillos al interior del pais, por lo que se
alinea al servicio que se esta ofreciendo y mas aun que el mayor porcentaje de los
encuestados ha respondido que estan interesados en la region sierra por lo que ayuda
grandemente a tomar la decision de implementar el servicio de cocina peruana vivencial

en la sierra del Pert (Ayacucho).
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Figura 4.2.2.8 Pregunta N°9 Interés de Pais por su Gastronomia

9. ;En qué pais te gustaria vivir por su gastronomia?

@ Perd
@ Mexico
@ Japon
@ China
@ Francia
@ italia

Fuente: Elaboracion Propia
Al 41% de los encuestados les gustaria vivir en Perl por su rica gastronomia,
esto nos da a entender que existe un potencial alto para el servicio que se quiere ofrecer,
asimismo nos alienta a que el pais tiene una tendencia elevada como un pais rico en

gastronomia, por lo que existe la probabilidad de contar con alumnos extranjeros.

Figura 4.2.2.9 Pregunta N°10 Interés en Curso Vivencial de Cocina

10. El curso vivencial en cocina peruana consiste en un viaje al interior
del pais (Ayacucho) por 2 semanas a tiempo completo en donde
aprenderas nuevas técnicas y conoceras preparaciones e insumos de la
region desde su origen hasta la elaboracion final de los platos; todo ello
a través de la mano de docente especializados de la misma region
¢Estas interesado en el curso?

@ Definitivamente si
@ Probablemente si
@ Probablemente no
@ Definitivamente no

Fuente: Elaboracion Propia
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Hay un 63% de probabilidad que las personas estén interesadas en el curso por
lo que se puede entender que existe un buen porcentaje de demanda para el servicio que
se ofrece, es decir que se cuenta con una gran aceptacion en el mercado, asimismo
alienta a la implementacion del curso por otro lado se tiene un 36.2% que
definitivamente estan interesados en el curso lo que hace viable el proyecto en su

implementacién.

Figura 4.2.2.10 Pregunta N°11 Costo del curso Vivencial de Cocina

11. El curso tendra un costo de 1500 dolares, los cuales incluyen: Hotel
(transporte aeropuerto- hotel- aeropuerto); alimentacion y transporte en
la ciudad; insumos para las preparaciones de las clases; transporte y
viaticos para los viajes (rutas gastronomica); uniforme (chaqueta,
garibaldi, mandil y polo); ; El costo de este curso te parece?

@ Accesible

@ Razonable
Alto

@ Inaceptable

Fuente: Elaboracion Propia
El precio ofertado para el curso les parece razonable a un 60% de los
encuestados, por lo que se entiende que existe una probabilidad alta de que paguen el
curso, asi mismo se tiene una aceptacion total de 90% en el costo del curso, esto brinda
un resultado favorable para su implementacion generando una utilidad para la
sostenibilidad del proyecto en el tiempo, por otro lado se tiene a un 8.5% que les parece
alto, por lo que se necesita implementar mayores detalles del porque el precio ofertado

con el fin de reducir el porcentaje del 8% que el curso les parece costoso.
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Figura 4.2.2.11 Pregunta N°12 Financiacion curso Vivencial de Cocina

12. ;Como financiarias el curso vivencial?

@ Recursos Propios
@ Apoyo Familiar
Bancos
@ Seria muy dificil financiarlo

Fuente: Elaboracion Propia

El 59% buscara un apoyo en el financiamiento del curso, por lo que la oferta
debe estar orientado de tal manera que los familiares estén convencidos de que el apoyo
a la persona que vaya estudiar el curso cuente con todo lo necesario para su buena
formacion y que la inversion realizada sea la mejor opcion elegida, por otro lado el 25%
financiara con sus propios recursos, por tanto la oferta debe estar orientada de tal
manera que el cliente sienta que esta invirtiendo en algo bueno para su futuro y no que
le parezca un gasto innecesario, en ese sentido la publicidad debe ser analizado por
distintos puntos vista calando asi a todos los agentes externos del participante, con el

fin de convencer el financiamiento del curso.
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Figura 4.2.2.12 Pregunta N°13 Costos de Pasaje

13. Estarias dispuesto en invertir en los costos de pasaje para conocer
‘ mas sobre la gastronomia peruana en Ayacucho

@ Definitivamente si

@ Probablemente si
Probablemente no

@ Definitivamente no

Fuente: Elaboracién Propia
Asimismo, las personas que estan interesados en el curso tienen una probabilidad alta
de viajar y costear el viaje a la ciudad de Ayacucho, por el cual se logra entender que no es
necesario la implementacion de los pasajes en los costos del servicio, ya que el cliente puede
optar el viaje por via terrestre o0 via area segin a su comodidad, pero si se debe ofrecer las
distintas alternativas de viaje Terrestre y Aéreo que en este caso poder realizar algun convenio

con empresas y generar algunos descuentos para las personas que estén interesados en el curso.
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Figura 4.2.2.13 Pregunta N°14 Visita a Agricultores

14. Parte del curso vivencial implica la visita a los agricultores para
conocer de muy cerca el manejo del producto. ;Del 1 al 10 que tan
valioso te parece esta caracteristica para el curso?, considerando que 1
es nada valioso y 10 es muy valioso

40

Fuente: Elaboracion Propia

La mayoria de los encuestados considera que es valioso la participacion de los
agricultores en el curso de cocina vivencial, por tanto se debe considerar la participacion
de los agricultores en el curso con el fin de tener informacién de primera mano y la
experiencia segun la actividad realizada, es decir que el agricultor seré el encargado de
compartir sus experiencias del campo de manera vivencial con los participantes, asi
mismo los participantes tendran la experiencia del verdadero trabajo que realiza el
agricultor para llevar los insumos a la mesa de la cocina para la preparacion de los

alimentos y sean considerados como el primer eslabdn de la cadena gastronémica.
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Figura 4.2.2.14 Pregunta N°15 Rutas Gastronémicas del Curso Vivencial

15. ¢Del 1 al 10 que tan valioso te parece incluir rutas gastronomicas en
el curso vivencial?, considerando que 1 es nada valioso y 10 es muy
valioso

46 (43,9 %

Fuente: Elaboracion Propia
La mayoria de los encuestados considera que es valioso incluir las rutas
gastrondmicas en el curso de cocina vivencial, por lo que es conveniente considerar la
inclusién de estas rutas en el curso, con el fin de conocer de cerca el sembrio y cultivo
de los distintos tipos de insumos de la region sierra como son las rutas de la papa, las
rutas de la mashua entre otros, en dichas rutas el participante podra apreciar las distintas
variedades de insumos en su forma natural y aprender directamente de cada uno de

ellos.
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Figura 4.2.2.15 Pregunta N°16 Nutricién como parte valiosa del Curso Vivencial

16. ;Crees que los contenidos sobre la nutricion seria una parte valiosa
dentro del curso vivencial? Del 1 al 10 que tan valioso crees que es,
considerando que 1 es nada valioso y 10 es muy valioso

Fuente: Elaboracién Propia
La mayoria de los encuestados considera que es valioso los contenidos de
nutricion en el curso de cocina vivencial, por lo que es conveniente considerar la
inclusion de estos temas en el curso asimismo mejorar desde el punto de vista
nutricional los platos peruanos, por ejemplo contar con insumos gque tengan mayores
porcentajes de vitaminas y minerales como son los productos de quinua, mashua,
quiwicha entre otros, dichos insumos seran estudiados por los participantes con el fin

de mejorar la nutricion de las preparaciones.
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Figura 4.2.2.16 Pregunta N°17 Nutricion como parte valiosa del Curso Vivencial

17. ¢Del 1 al 10 Que tanto consideras a la gastronomia como un
elemento clave en la identidad cultural peruana? Donde 1 es nada
importante y 10 es muy importante

40

Fuente: Elaboracion Propia

La mayoria de los encuestados considera que la gastronomia es elemento clave
en la identidad cultural peruana, por lo que es necesario considerar todo tipo de
participacion en donde se muestre esta caracteristica, Ejemplo festivales de
gastronomias de distintos anexos de la zona como son el festival del puka picante, el
festival de chicas andinas, donde el participante pueda conocer que el Per( cuenta con
tradiciones y rituales gastronémicos que hacen de pais rico en gastronomia, ejemplo la
pachamanca que tiene una preparacion bajo tierra, el puka picante el cual es un plato

himno de la sierra ayacuchana.
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Figura 4.2.2.17 Pregunta N°18 Gaston Acurio Lider Gastrondmico

~ 18. ;Consideras a Gaston Acurio como un lider gastronomico?

® S
® No

Fuente: Elaboracion Propia

El 55% de los encuestados considera que Gaston Acurio es un lider
gastrondmico, por lo tanto, su participacion en la apertura del curso seria de buena
imagen para el curso que se desea implementar, donde su liderazgo ayude a empoderar

con mayor fuerza el curso y ayudar a captar mayores interesados en el curso.
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Figura 4.2.2.18 Pregunta N°19 Meses apropiados para llevar el curso

19. ;Qué meses considerarias que son los mas apropiados para llevar a
cabo el curso?

Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Setiembre
Octubre
Noviembre
Dciembre

™

R
o)
g

Fuente: Elaboracion Propia

Un 66% considera que el mes de febrero es el mes mas apropiado para llevar el
curso, seguido del mes de marzo, eso implica que se debe considerar esa fecha en el
inicio del curso como también, se debe considerar también el factor climético de la
region debido a que existen fuertes lluvias dependiendo de las estaciones del afio lo cual
nos generaria mayores incidencias en el dictado de los cursos, asi mismo se debe
considerara las estaciones en los cultivos de los distintos productos de la zona por
ejemplo el cultivo de la papa, tener en cuenta las fechas para contar con los insumos

necesarios en las clases.
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4.3 PERFIL DEL CLIENTE

Luego de realizar la investigacion a través de las encuestas, se ha podido identificar que
nuestros clientes potenciales son jovenes que estan cursando los Gltimos ciclos de las carreras
de gastronomia en las distintas instituciones de la ciudad de lima, los cuales estan dispuestos a
invertir en un viaje al interior del pais para conocer de manera directa y vivencial las distintas
técnicas y tradiciones gastronémicas de la ciudad de Ayacucho.

Es importante mencionar a estos jovenes insatisfechos que vienen cursando ya las
carreras en distintos institutos de gastronomia las cuales no satisfacen todas sus necesidades
educativas, convirtiéndose en un blanco perfecto para ser captados como un cliente potencial
para el servicio que se desea impartir.

Por otro lado, contamos también con personas egresadas de las carreras de gastronomia
y profesionales del rubro gastronémico que desean obtener mayor informacion y aprendizaje
de nuevas técnicas con una metodologia vivencial.

En cuanto a la ocupacion, se puede identificar a personas que laboran en empresas del
rubro gastronémico como por ejemplo (Restaurantes, Hoteles, Bares y Discotecas, Etc.),
también estan las personas que cuentan con su propia empresa dedicado al mismo rubro la cual
desean mejorar sus conocimientos técnicos mejorando asi su actividad laboral.

Por otro lado, es importante mencionar aquellos jovenes extranjeros que desean

aprender la cocina peruana.

4.4 TAMANO DE LA DEMANDA
Para identificar el tamafio de la demanda se investigd las estadisticas de algunas
importantes escuelas de gastronomia de lima como son Cordon Bleu, D galia, Inteci, San

Martin, Isil.
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Segun una entrevista realizada por Apega a la directora general de la Cordon Bleu el
31% de su alumnado son extranjeros hoy en dia segun fuentes internas del instituto Cordon
Bleu cuenta aproximadamente con 800 alumnos de los cuales 248 alumnos son extranjeros,
asimismo, existe el mismo nivel de porcentaje en otras instituciones como D “galia, Inteci, San

Martin de Porres e Isil la cual se muestra en el siguiente cuadro.

Tabla: 4.41 Cantidad de Alumnos de Instituciones Educativas

Instituciones Cantidad de Alumnos Cantidad de Alumnos
Educativas Gastrondmicas Nacionales Internacionales

Cordon Blue 985 248
San Martin de Porres 750 205

Isil 685 195

Dgalia 650 165

Inteci 518 135

Total 3588 948

Fuente: Elaboracion Propia

El cuadro nos muestra que los institutos cuentan con estudiantes nacionales e
internacionales por lo que el analisis esta enfocado en ambas personas, los cuales suman un
total de 4536 Alumnos entre nacionales e internacionales que estdn cursando la carrera de

gastronomia en las instituciones anteriormente sefialadas.
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Por otro lado, segun una publicacion realizada por el Comercio mas de 15 mil
estudiantes egresan cada afo.

En base a lo investigado se puede concluir que la demanda estimada para el producto

ofrecido es:
Tabla: 4.42 Total Demanda de Alumnos
Conceptos Cantidad
Alumnos Egresados de los ultimos 5 afios 75000
Cantidad de Alumnos que cursan la carrera 4536
Total 79536 Personas

Fuente: Elaboracién Propia.
Por lo tanto, se cuenta con un mercado de 79536 la cual sera filtrada por distintos
parametros gue se toman en cuenta para llegar a la demanda real, es por ello que se toma en
consideracion los siguientes puntos.

- Nivel socioeconémico de lima metropolitana.

Investigacion de personas interesadas en el curso vivencial.

Nivel Socioecondémico de Lima Metropolitana.

Segun la asociacion peruana de empresas de investigacion de mercados, se
estima que existe 5 niveles socioecondmicos(NSE) en lima metropolitana las cuales
son: NSE A, B,C,D, E.

Asimismo, se cuenta con estimaciones cuantitativas de cada sector segun el

siguiente cuadro.
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Figura 4.4.1 Distribucion de Hogares

Apeim
“““““ DISTRIBUCION DE HOGARES SEGUN NSE 2017 - LIMA METROPOLITANA
N° HOGARES 2'713,165 *
NSE Estrato Porcentaje
N A A1l 0.8 0
5.
NSE A 5.0 o e
NSE B B1 9.0
i 04% B2 15.4 24
Cc1 26.3
NSEC H 41.0 ’ c 41.0
c2 14.7
D D 23.3 23.3
E E 6.3 6.3
APEIM 2017
APEIM 2017: Data ENAHO 2016 9

* Estimaciones APEIM segin ENAHO 2016

Fuente: Asociacion peruana de investigacion de mercado (APEIM)

Mercado Meta

Luego de realizar las investigaciones llegando a datos numéricos; se
procede a realizar el calculo del mercado meta para el producto ofrecido, para
lo cual se toma el total de alumnos y exalumnos de la carrera de gastronomia,
seguidamente se procede a filtrar el porcentaje de nivel socioeconémico y
finalmente se filtra el porcentaje de personas interesadas en el curso vivencial,
obteniendo asi un total de 8464 personas como publico objetivo para el servicio

ofrecido.
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Figura 4.4.2 Mercado Meta

Fuente: Elaboracion Propia

4.5 ATRIBUTOS VALORADOS POR LOS COMPRADORES

El instituto de gastronomia debe estar enfocado en tres puntos:

45.1 Infraestructura.

Para brindar un servicio de excelencia al cliente que en este caso son los
alumnos de las distintas carreras, deben contar con una infraestructura moderna, con
equipos modernos segun las exigencias del mercado laboral, es importante contar con

esta diferenciacion para captar un mayor nimero de clientes.
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45.2 Malla Curricular de las carreras ofrecidas.

Por lo tanto, en base a lo investigado y a la recopilacion de informacion de
distintas fuentes se puede concluir que la demanda promedio al cual tendria acogida
nuestra oferta es de 19536 que es la suma de los alumnos actualmente cursando la
carrera y los egresados de distintos institutos de gastronomia de los cuales el objetivo
es contar con 10 grupos de 10 personas en un afio que son un total de 100 personas lo
cual hacen un 0.5% de la demanda promedio.

En tal sentido el objetivo es captar el 0.5% de la demanda promedio.

La malla curricular es practicamente el corazén del negocio esto debido a que
muchos de los jovenes que buscan estudiar este tipo de carreras solicitan un conjunto
de cursos novedosos que logren satisfacer sus necesidades logrando asi poder

incorporarse facilmente al mercado laboral.

4.5.3 Plana docente totalmente calificada.

A la infraestructura y a la malla curricular se suma la plana docente ya que sin
ellos no permite brindar el servicio que se ofrece, es por ello que los docentes deben
estar totalmente calificados para brindar el servicio que se pretende, logrando transmitir
los conocimientos necesarios para que el alumno logre incorporarse al mercado laboral
sin ningun problema, ya que, a través del docente, el alumno podra aprender las teorias

y técnicas del mundo gastronomico.
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4.6 OFERTA COMPETITIVA

Figura 4.6 Modelo de Negocio (CANVAS)

Aliados Claves

Dentro de los aliados claves
tenemos a los institutos de
gastronomia en donde podremos
captar a jovenes interesados en
nuestro servicio,

Asimismo, las asociaciones de
agricultores apoyaran en las
operaciones del servicio,

Por otro lado, se tiene como
aliado clave a la municipalidad y
al gobierno regional para el
apoyo legal y documentario que
requiera nuestro servicio.

Actividades Clave

Campafias  publicitarias  por
medio de charlas y redes sociales.

Impartir las clases de manera
vivencial con una experiencia
inolvidable.

Visita a las rutas gastrondmicas
de la ciudad de Ayacucho

Recursos Claves

Alianzas de

transporte.

con empresas

Alianzas con comunidades Yy
agricultores

Personal comprometido

Propuesta de Valor

Brindar una experiencia
de aprendizaje a través del
contacto directo con los
campesinos y los cultivos
que estos realicen asi
mismo de tradiciones
gastronomicas de la region
de Ayacucho

Relacion con el cliente

Entregar una experiencia
Inolvidable.

Adquirir conocimientos de
nuevas técnicas de
preparacion e
reconocimiento de insumos
gastronémicos.

Canales

Los canales para captar
nuevos clientes son en base
a charlas informativas
dentro de los institutos de
gastronomia y diversas
campafias por las redes
sociales

Segmentos de Clientes

Estara  dirigido a
alumnos de institutos
de gastronomia,
egresados y
profesionales del rubro
gastronémico de la
ciudad de lima; que
requieran  de  una
capacitacion de manera
vivencial y que estén
dispuestos a viajar al
interior del pais.

Estructura de costos

La estructura de costos se base en costos de marketing como campafias
publicitarias, costos en operaciones las cuales son viaticos, hospedaje,
alimentacion, insumos para la preparacion de los distintos platos y pago

de personal entre otros.

Estructura de Ingresos

del curso.

La estructura de ingresos se basa fundamentalmente en el cobro de la inscripcién

Fuente: Elaboracién Propia
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4.6.1. Aliados Claves.

Para poder fortalecer la oferta ante una demanda tan exigente se necesita contar
con aliados claves, es por ello que se busca estrechar lazos de convenios con
instituciones privadas y publicas, de tal manera que estas ayuden a impulsar el producto,

en ese sentido se busca realizar convenios con las siguientes instituciones.

Instituciones Privadas

Institutos de gastronomia: Es importante la alianza con institutos de
gastronomia fuera de la ciudad de Ayacucho, ya que estas instituciones pueden ofertar
nuestro producto a sus alumnos y exalumnos a través de un convenio realizado entre
instituciones; asimismo dichas instituciones pueden agregar este curso en su malla
curricular de la carrera para los Gltimos ciclos, siendo de manera obligatoria la
participacion para el proceso de graduacion.

En tal sentido la institucion tendria una participacion en las utilidades de los alumnos
de dicha institucion que participen en el curso.

Asociacion de Agricultores: Las asociaciones de agricultores son parte
fundamental del proyecto, debido a su participacion directa con el cliente; en ese sentido
la alianza con dicha asociacion debe ser una de las primeras en implementarse.

El agricultor participara en las clases que se impartiran a los alumnos a través
de su experiencia en el cultivo de distintos insumos ya sean estas como: La papa, Cacao,
Café entre otros productos o insumos requeridos para la gastronomia.

Dicha alianza se lograra a través de un convenio el cual tendrd como beneficio
para los agricultores la participacién y difusion de su producto en las clases con los
alumnos, asi mismo el ofrecer un albergue como un servicio, logrando asi un ingreso

econdmico adicional.
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En dichas alianzas se realizaran los recorridos de las rutas de la papa, Cacao,
Café y entre otros.

Instituciones Publicas. Las instituciones publicas resultarian siendo aliados
estratégicos debido a los objetivos que tienen y se alinean a lo que se busca realizar, en
tal sentido las instituciones publicas interesadas serian las siguientes:

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo(MINCETUR): El ministerio de
comercio exterior y turismo parte de su labor es encargarse de promocionar el turismo
en el Peru.

Si se busca brindar un curso de gastronomia vivencial en donde el cliente podra
visitar y conocer parte de la cultura y tradicion gastrondmica y vivir una experiencia
casi turistica, puede resultar un agente de transmision de la experiencia vivida a otras
personas relacionadas a él, lo cual generaria una gran demanda de turismo en Ayacucho,
en ese sentido el ministerio de comercio exterior y turismo es un aliado fundamental
para nuestra institucion.

Dicho convenio se podra lograr a través del Chef. Dany Delgado, el cual es parte
del equipo de trabajo y es el encargado de difundir la gastronomia andina ancestral de
la ciudad de Ayacucho, el cual trabaja de cerca con el equipo del ministerio de comercio
exterior y turismo.

Municipalidad de Ayacucho: La municipalidad de Ayacucho cuenta con
varios objetivos y una de ellas es mejorar la calidad de servicio de los establecimientos
orientados al turismo, en tal sentido, el instituto Tullpa Peru lograra apoyar a través de
un convenio mediante capacitaciones para mejorar el servicio de dichos
establecimientos, con el fin de poder ofrecer un servicio acorde a las exigencias de los
turistas. Con esto se busca estrechar vinculos con la municipalidad y trabajar de cerca

con ellos para lograr el apoyo necesario para el curso de cocina vivencial.
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Entregar una experiencia Inolvidable.
Adquirir conocimientos de nuevas técnicas de preparacion e reconocimiento de insumos

gastronomicos.

4.6.2. Actividades Claves.

Las actividades claves que se debe tener en cuenta son las siguientes:

Se debe generar correctamente campafias publicitarias por medio de charlas realizadas
al interior de los institutos de gastronomia, asi mismo realizar publicaciones en diversos
medios de redes sociales.

Por otro lado, es importante mantener correctamente los procedimientos y
protocolos de la operacion el cual es impartir las clases de manera vivencial con una
experiencia inolvidable.

Asi mismo mantener una buena relacion con las asociaciones que cuentas con

las rutas gastronémicas ya que es fundamental dentro del servicio.

4.6.3. Recursos Claves.

Los recursos claves del servicio a brindar son:

Mantener una muy buena relacion de alianzas con las empresas de transporte, el
cual nos brindan el servicio logistico para impartir las clases vivenciales a las afueras
de la ciudad de Ayacucho, por lo que, si este recurso deja de estar en la operacion, el
servicio no se llevaria de manera correcta.

Asi mismo, es muy importante las alianzas con las comunidades y agricultores
que sean parte de la operacion, ya que sin ellos seria dificil de llevar acabo la experiencia

vivencial.
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Por otro lado, se debe contar con personal comprometido con la operacién, ya
que el objetivo principal del servicio es brindar una experiencia inolvidable, en tal

sentido el equipo técnico debe ejecutar la operacidn con este fin.

4.6.4. Propuesta de Valor

La propuesta de valor que se pretende brindar en el servicio. Es entregar una
experiencia de aprendizaje a través del contacto directo con los campesinos y los
cultivos que estos realicen asi mismo de tradiciones gastronomicas de la region de
Ayacucho, con el fin de que nuestros clientes tengan una experiencia inolvidable y

resulte productivo en su carrera profesional.

Figura 4.6.4 Propuesta de Valor para los StakeHolders

sl Clientes:

* Profesionales con conocimientos innovadores de cocina peruana.

[re— Proveedores:

¢ Difusion de sus productos a un nuevo mercado a través de la alianza con el instituto.

mmend  Accionista:

*Mayor rentabilidad, difusién de la marca.

mmmd Empleados:

¢ Gran Oportunidad laboral, trabajar con la naturaleza en una agradable clima laboral.

¢ Difusion del turismo en Ayacucho.

med  Comunidades:

¢Difusion de sus productos, atraccién de nuevos clientes, turismo para la zona.

Fuente: Elaboracion Propia
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4.6.5. Relacion con el cliente

La relacion que se busca crear con el cliente es a través de una experiencia
inolvidable al momento de brindar el servicio, entregar situaciones donde el cliente
sienta que estd adquiriendo nuevos conocimientos y que estos le sean Utiles para su
carrera profesional logrando asi un vinculo de embajador de la institucién para obtener

nuevos clientes.

4.6.6. Canales

Los canales que se requieren emplear para la captacion de nuevos clientes son
en base a charlas informativas impartidas dentro de los institutos de gastronomia asi
mismo campafas de publicidad por las distintas redes sociales, por otro lado, generar la

publicidad de referencia a través de una muy buena experiencia en nuestro servicio.

4.6.7. Segmentos de Clientes

El servicio ofertado estara dirigido a alumnos que estén cursando los Gltimos
ciclos de institutos de gastronomia asi mismo a egresados y profesionales del rubro
gastrondmico de la ciudad de lima, que requieran de una capacitacion con una

metodologia vivencial y que estén dispuestos a viajar al interior del pais.

4.6.8. Estructura de costos

La estructura de costos del proyecto se base principalmente en costos de
marketing las cuales son las distintas campafas publicitarias que se debe realizar para
la captacion de alumnos. Por otro lado, tenemos los costos de operaciones las cuales se
detallan en: la parte logistica, que son viaticos, hospedaje, alimentacion entre otros;
tenemos también la parte operacional que se componen de insumos y equipos
necesarios para realizar las clases vivenciales finalmente la parte de recursos humanos

que estd compuesto por el pago de planilla.
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4.6.9. Estructura de Ingresos

La estructura de ingresos del instituto se basa fundamentalmente en el cobro de
la inscripcion del curso, generando asi el dinero necesario para cubrir los costos y

generar las utilidades que los accionistas requieren.

4.7 CONCLUSION

Existen necesidades de capacitacion adicional en jovenes estudiantes y profesionales
del rubro gastronémico en la ciudad de lima, por lo que se puede concluir que existe una
demanda alta para el servicio que queremos ofrecer el cual es un curso de capacitacion vivencial

en el rubro gastronomico.
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CAPITULO 5: DISENO DEL SERVICIO DE EDUCACION
ESPECIALIZADA EN GASTRONOMIA PERUANA VIVENCIAL

El Objetivo principal de este capitulo es dar a conocer el analisis del disefio de servicio
de educacion especializada en gastronomia peruana vivencial, asi mismo se detalla las
caracteristicas del producto central y sus servicios complementarios, atributos del producto, la
ubicacion de la misma y el valor agregado que tendra el producto.

Por otro lado, se muestra el detalle de la construccion de la marca el cual estd

conformado por el nombre, isotipo y slogan.

5.1 PRODUCTO CENTRAL Y SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

5.1.1 Malla Curricular.

La malla curricular esta estructurada de tal manera que el participante conozca
las distintas técnicas y preparaciones de platillos de fondo, Postres y bebidas de la
region.

A continuacién, se muestra la malla curricular del diploma de cocina peruana
regional vivencial de 2 semanas.

Cursos:
e Cocina Peruana Regional: el curso sera dictado en los albergues de la localidad de
condorcocha en donde se llevara acabo la visita de las rutas de la papa, este curso sera
dictado en 2 dias
Temas a tratar:

= Pachamanca (Guiso preparado bajo tierra)

= Mondongo (Sopa o Caldo de mote con distintos tipos de carnicos)

= Puga Pikante (Guiso de papas marinado con cerdo)
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= Qapchi (Crema en base a queso y leche fresca de la region acompafiada con
papas nativas)

e Panaderia y Pasteleria Regional: El curso sera dictado en la cuidad de Huamanga
En la panaderia méas representativa de Ayacucho en los horarios que naturalmente se
realizan, que son a las 5 de la madrugada. Este curso sera dictado en 1 dia.

Temas a tratar:

= Pan Chapla
= Pan Wawa (Tanta Wawa)
= Panes Dulces.

e Postres regionales: El curso sera dictado en la ciudad de Huamanga en una de las
casonas de las familias més representativas de Ayacucho dedicadas a la elaboracidn
de postres regionales. El curso sera dictado en 1 dia.

Temas a tratar

= Dulces de Valay (galletas)
= Muyuchi (Helado tipico ayacuchano)

eBar y Coctelera Regional: EI curso sera dictado en la localidad de Quinua donde
existen pobladores que realizan distintos tipos de chicas a base de insumos de la zona.
Este curso sera dictado en 2 dias.

Temas a tratar

= Chicha de Jora

= Chicha de Molle

= Chicha de Cabulla
= Chichade Tuna

=  Chicha de 7 Semillas
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e Reconocimiento de Insumos tipicos de la region: El curso sera dictado en el tramo
de la ruta de Ayacucho al VVraem (Valle del rio Apurimac, Ene y Mantaro). El curso
dura 4 dias

Temas a tratar

Ruta de la papa (Localidad de Tambo)

= Reconocimiento de Hierbas Silvestres (Localidad de Tutumbaru)
» Visita a la ruta del café (Localidad de Santa Rosa)

= Visita a la ruta del cacao (Localidad de Rinconada Baja)

= Visita a la ruta de la coca (Localidad de Palma pampa)

5.1.2 Definicién Central Del Servicio Brindado

Es un curso de Especializacion de Gastronomia Peruana de manera vivencial
que consiste en un viaje al interior del pais (Ayacucho) por 2 semanas a tiempo
completo donde el alumno aprenderd nuevas técnicas y conocerd preparaciones e
insumos de la regidn desde su origen hasta la elaboracion final de los platos; todo ello

a través de la mano de docentes especializados de la misma regién.

5.1.3 Atributos Del Producto

Los atributos que cuenta el producto son los siguientes:
- Viajes al interior de la ciudad el cual estan consideradas con las rutas gastronémicas
las cuales son:

a. Ruta de la papa: Consta de un viaje a la localidad de Condorcocha el cual se
encuentra a una hora de la ciudad de huamanga en transporte terrestre, en dicha ruta se
visitara los cultivos de diferentes tipos y variedades de papas, entre ellas tenemos papas
comerciales y papas nativas (Papas de colores), donde se apreciara el procedimiento de

sembrio, mantenimiento y cultivo de la papa. Asi mismo se realizara una preparacion
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tipica de la zona el cual es un guiso de papas llamada Puka Pikante a cargo del chef
instructor.

b.Ruta del Café y Cacao: La ruta del café y del cacao consta de una visita a la
hacienda Luisiana ubicada en el distrito de Santa Rosa (VRAEM) el cual esta a 8 horas
de la ciudad de huamanga en transporte terrestre, dicha hacienda cuenta con sembrios de
cacao y café, donde los visitantes pueden conocer un poco del proceso de sembrio,
mantenimiento y cosecha de los productos asi mismo el proceso de transformacion del
cacao en chocolate el cual es realizado en la misma haciendo de manera artesanal, por
otro lado se realizan preparaciones de distintos postres en base a chocolate y café..

c. Ruta de la licuma, Paltay Tuna: La ruta de la licuma, palta y tuna, consta de
unviaje a lalocalidad de Huanta ubicada a 3 horas de la ciudad de Huamanga en transporte
terrestre, este viaje tiene como finalidad conocer los sembrios organicos de la lucuma,
Palta y Tunay conocer los distintos derivados de estos productos, asimismo se realizaran
preparaciones de platos tipicos de la region con estos deliciosos insumos.

- Contacto directo con la naturaleza de la mano con el agricultor y pobladores de la zona.
Esto implica que el participante realice actividades de cultivo, siembra de los insumos
utilizados en las preparaciones mas tradicionales de la zona, asimismo el participante
realizara actividades cotidianas del campesino como ordefiar la vaca, cosecha de hierbas
silvestres entre otros.

- Aprendizaje de las técnicas de coccidn mas representativas de la zona

Un ejemplo claro de ello es la pachamanca, el cual tiene un ritual de preparacion bajo
tierra la cual es una técnica antigua de la zona.

Realizaran preparaciones de distintos panes y postres de la zona como son la chapla,
huawa, dulces de valay y el famoso muyuchi todo esto en hornos artesanales de la zona y

en el horario acostumbrado del panadero que es a las 4:00 de la madrugada.
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De la misma forma se realizara la preparacion de distintos chicas y tragos de la zona el

cual utilizaran técnicas ancestrales para la preparacion de estos tragos.

Ubicacion
El servicio serd ofrecido en el Departamento de Ayacucho el cual

involucra los distritos y anexos mas representativos de la gastronomia Andina

Ayacuchana.
El instituto se ubica en el centro de Ayacucho

Figura 5.1.3.1 Ubicacion
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Fuente: Elaboracion Propia

Valor Agregado.

El valor agregado que tiene este producto a diferencia de otros que se
realizan es que el servicio sera brindado de manera vivencial, donde el
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participante podréd disfrutar y vivir una experiencia inolvidable durante su
aprendizaje a diferencia de estar en un laboratorio poco alentador.
Su lugar de aprendizaje sera de manera directa y de primera mano,

guiado por personas con mucha experiencia en el rubro.

Figura 5.1.3.2 Valor Agregado
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Construccion de la Marca

Nombre: EI nombre de la marca el cual fue elegido con mucho cuidado
para el negocio es TULLPA PERU; TULLPA es una frase quechua que en
espafiol significa cocina adicionando la palabra Perd que hace referencia a la
COCINA PERUANA.

Isotipo: El Isotipo representa la marca graficamente el cual nace de dos
fuentes principales de la cocina, las cuales son el fuego y el cuchillo.
En el logotipo se puede observar estas dos herramientas fundamentales de la

cocina la silueta del cuchillo y el fuego en forma de tilde en la palabra Perd.
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Figura 5.1.3.3.2 Isotipo
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Fuente: Elaboracion Propia

Slogan
El slogan es la frase al pie del Isotipo, el cual representa la naturaleza

del negocio que es brindar una educacion técnica en gastronomia, “INSTITUTO
DE ALTA COCINA”.

Figura 5.1.3.3.3 Slogan

Instituto de Alta Cocina Peruana

Fuente: Elaboracion Propia
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5.1.4. Implementacion Piloto de Cocina Vivencial Peruana

Para un mejor analisis del servicio que se pretende brindar, se implement6 un
curso piloto cocina peruana con dos alumnas bolivianas el cual tuvo las siguientes
actividades y resultados.

Experiencia con las alumnas

Las alumnas viajaron del pais hermano de Bolivia via terrestre,
una vez en Peru — Ayacucho, se organizara una comitiva el cual estaba
formado por el futuro gerente y director académico de la institucién a la
espera de las futuras alumnas luego se procedio a instalarlas en un hotel,
esto realizado un lunes 7 de enero a horas 7:00 am.

Una vez instalados en hotel, los alumnos se dirigirdn a la
institucion para brindar la apertura del curso vivencial en donde se
realizo todas las actividades del curso.

Asimismo, dicha experiencia sirvio para detallar algunos puntos
como el tema religioso, costumbres y de salud.

Se pudo observar que una de las alumnas(Daysi) contaba con una
costumbre la cual era no comer carne; es por ello que Daysi aun inicio
no deseo participar en las actividades donde se consumian carnes, en ese
sentido se buscd la solucion y se ofrecio derivados similares a la carne
logrando asi su participacion en las clases

Esta experiencia deja en claro que existira alumnos con distintas
costumbresy se debe estar preparado para cualquier eventualidad de este
tipo.

Asi mismo, el tema de la salud es importante ya que se podria

contar con alumnos que puedan ser alérgicos a cualquier tipo de insumos
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y se debe contar con dicha informacion a un inicio de clases y el personal
encargado debe estar enterado de todos estos detalles, para asi evitar

futuros incidentes con los alumnos.

Alumnas participantes en el piloto de cocina vivencial:

Daysi Garaque Colque
Edad: 28 Afios
Tarija — Bolivia

Figura5.1.4.1 Alumna 1l

—
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Fuente: Elaboracion Propia
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Mariela Delgado Taipe
Edad: 29 Afos

Tarija — Bolivia

Figura5.1.4.1 Alumna 2

Fuente: Elaboracion Propia

Malla Curricular:
Los cursos abordaos en el curso piloto fueron los siguientes:
= Cocina Peruana Criolla
= Pasteleria y Reposteria Peruana |
= Cocina de la sierra
= Bar y Coctelera Peruana |
» Viaje Ruta de la Papa
= Cocina de la Costa (Pescados y Mariscos)
= Pasteleria y Reposteria Peruana Il

= Cocina de la Selva
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Horario o Rutina del Curso:

Figura 5.1.4.3 Horario del Curso
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Fuente: Elaboracion Propia

Precio y Costos del Curso Piloto

El precio que se cobré por el curso fue de 4420 Soles por persona, y los costos incurridos

en la clase piloto fueron

e Hospedaje

e Alimentacién

e Insumos de Clase

e Docente

e Gastos Administrativos

¢ Gastos de Viaje

Que hacen un total de S/. 6,400.00 Soles, por lo que restando el Ingreso total de

S/. 8,840.00 menos los costos totales que ascienden a S/. 6,400.00 Soles nos quedd una

utilidad de S/2,440.00.
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Figura 5.1.4.4 Precio y Costos del Curso Piloto

|£\Iumn05 | 2|
Unitaric T
Precio del Curso 4420 8840
Costos Incurridos
Hospedaje 650 1300
Alimentacion 650 1300
Insumos de Clase 1000 2000
Docente 600
Gastos Administrativos 1000
Gastos de Viajes 100 200
Total 6400
Utilidad 5/.2,440.00

Fuente: Elaboracion Propia

Clausura del curso.

Luego de haber aprendido los cursos y temas en las dos semanas que se les
brindo el servicio piloto, las alumnas tuvieron que dar un examen final en donde
realizaron las siguientes preparaciones
o Puka Picante
o Chicharrén
o Aji Amarillo
o Festival de Ceviches

Una vez aprobado el curso se hicieron acreedoras a dos diplomas emitidas a
nombre de la instituciébn Tullpa Perd, Pin Institucional y condecoradas como

embajadoras de la marca Peru en Tarija — Bolivia.
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5.2 CONCLUSION

La importancia del curso esta basada en las técnicas y preparaciones ancestrales de las
cuales seran dictadas de manera vivencial y en compafiia de los campesinos y agricultores de
la zona.

Asi mismo, la importancia de la participacion en las diversas rutas gastronomicas
generara una experiencia inolvidable al cliente que opte por el servicio.

Por otro lado, el nombre y logotipo de la marca reflejan la institucionalidad de la region,

es decir que “Tullpa Peri” representa la gastronomia andina.
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CAPITULO 6: DESARROLLAR LA ESTRATEGIA PARA EL
INSTITUTO

La generacion de un valor diferencial alto que contenga conocimientos de primera
categoria, da motivos tener una atencidn hasta el mas minimo detalle, innovacion en recursos
y ambiente original seran factores determinantes para la creacion de un método de ensefianza
innovadora. Con este término nos referimos como un instituto a través de su metodologia de
ensefianza podra mantenerse en el tiempo sin que deje de ser una opcidn esencial para el
consumidor. Esto es clave ya que, al tener todos los factores de la mejor manera, el instituto se
podra consolidar para sus clientes como una opcion recurrente, que tiene mucha voz a voz y
que en definitiva genere un recordatorio para estos de haber tenido una experiencia vivencial

gastrondmica con sus cinco sentidos.

6.1 MISION/VISION

6.1.1 Vision

Posicionamiento como el Instituto Lider de América Latina en la formacion de

Talento Humano enfocado en el desarrollo de la cultura gastrondmica peruana.

6.2.2 Misién

Formar lideres ejemplares en la industria gastronémica a base de una formacion
innovadora vivencial a través de conocimientos culturales y gastronémicos recogidos

de lo més oriundo de nuestro Pais.
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6.2 COMPETENCIAS REQUERIDAS ANALISIS ESTRATEGICO

6.2.1 Analisis Interno:

-Fortalezas:
e Estrategia de ensefianza innovadora con docentes altamente capacitados.
e Malla Curricular con conocimientos Unicos recogidos del mas oriundo del Pais.
e Métodos de aprendizaje a través de experiencias vivenciales recogidas de puntos claves
del Pais.
e Certificacion Reconocida a nivel Internacional.
-Debilidades:
e Falta de reconocimiento del publico debido a la inicializacion del instituto dentro del
mercado educativo gastronomico.
¢ Disponibilidad y accesibilidad de los clientes potenciales para sumergirse en este nuevo

método de estudios.

6.2.2 Analisis Externo:

-Oportunidades:

¢ Apogeo de gran magnitud en el interés de estudios de la Gastronomia Peruana al nivel
Internacional.

¢ Accesibilidad a un mercado extranjero cautivado por precios accesibles para estudios
innovadores y de alto nivel.

e Ayacucho serd la primera ciudad cultural del Bicentenario, generando el interés
nacional e internacional de esta Ciudad.

¢ Respaldo de la MINEDU como Instituto referente de la ciudad de Ayacucho y al nivel
Nacional.

-Amenazas:
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e Un mercado de educacion gastrondémica liderado por institutos y universidades con una

trayectoria importante dentro del rubro.

e Comodidades limitadas encontradas en un viaje de ensefianza por el interior del Pais.

Figura 6.2 Andlisis FODA

Fortaleza:
-Innovacion en el método de
ensefianza.
-Doble  Certificacion de grado
académico.

-Relaciones constantes con todas las
instituciones del mercado
gastronémico.

-Servicio de Post Venta, altas
oportunidades laborales.

Oportunidadess

-El auge constante de la gastronomia
peruana.

Mayor reconocimiento Ell nivel
internacional de la gastronomia del Pais

-Incremento de creacion de restaurantes al
nivel internacional .

-Mayores oportunidades de trabajo en el
rubro gastronémico.

-La gran acogida en Ayacucho por el
Bicentenario de la independencia Nacional.

Debilidades: Amenazas:

-Disponibilidad de  tiempo  del
consumidor para la ejecucién del

-Falta de Prestigio y
Reconocimiento de la marca del producto.
Instituto en el Mercado.

-Problemas sociales de las comunidades

-Niveles de altas caracteristicas en involucradas en el proyecto.

funcién de la Logistica ofrecida. -El tema politico influye en los
problemas econémicos del pais.

Fuente: Elaboracion Propia

6.3 ESTRATEGIA GENERAL

Es importante que la organizacion cuente con una meta clara asi mismo busque la mejor
forma de aplicar su visién, misién y diferentes estrategias con las que cuenta, por otro lado,
debe conocer el entorno en el que se encuentran para proyectarse a un futuro exitoso.

En tal sentido dicha organizacion debe tener en cuenta las siguientes estrategias:
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6.3.1. Estrategia De Diferenciacion

Se usara dicha estrategia debido que se identifico nuestra capacidad de crear
mas valor que la competencia ya establecida en el mercado a través de ofrecer un
producto con mayor beneficio percibido, incurriendo en un coste superior.

El objetivo de esta estrategia es crear para generar que la empresa sea
identificada como Unica en el mercado. Se busca obtener la lealtad del cliente, lograr
con dicha estrategia un aislamiento frente a la rivalidad competitiva. El reto esta en que
se mantenga la exclusividad del producto ofrecido para mantener de forma constante
nuestra estrategia de diferenciacion. Por ello también, se analizaran las imitaciones
afectarian con un impacto de reduccion de la estrategia en el mercado.

El estudio de esta tesis, nos permite contemplar los distintos puntos de
estrategias de diferenciacion que se realiza en este plan:

= Diferenciacion por medio del personal:

Este tipo de diferenciacion se alcanza brindando un entrenamiento al personal
superior al de los competidores, por lo cual el personal de staff del instituto tendra una
capacitacion especializada en la cual se resaltard la metodologia de ensefianza
vivencial.

Las caracteristicas de un entrenamiento superior son: competencia, cortesia,
credibilidad, confiabilidad, responsabilidad y comunicacion.
=Diferenciacion por medio del canal:

Construccidn de ventaja competitiva por medio de la cobertura, la capacidad y
el funcionamiento de los canales de distribucion. Basado en dicho funcionamiento, la
tesis planeta analizar el target por el cual se desarrolla un plan de marketing enfocado

en las edad y preferencias del publico objetivo.
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=Diferenciacion por medio de la imagen:

En primer lugar, se debe de contar con una identidad, que es la forma en que
una empresa trata de identificarse o posicionarse a si misma, 0 posicionar a sus
productos. Si se cuenta con una identidad efectiva se genera un poder emocional, mas
alla de la imagen mental del producto. El objetivo de esta tesis, es presentar la imagen
del instituto de tal forma que realce los atributos gastrondmicos de las ciudades mas

oriundas del Pais, el cual genera identidad y respeto con su Pais.

6.3.2 Estrategia De Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento se define como la imagen que la organizacion,
las marcas y productos, incentivan a proyectar, mediante la atencién a ciertos
atributos, en funcion con diversas organizaciones, marcas y productos competidoras o
de similar empresa.

En un mercado que se describe como competitivo, una posicion muestra como
los clientes identifican los atributos principales del producto y de la organizacion con
relacion a los competidores. La principal importancia de dichas decisiones de
posicionamiento enfocado en la estrategia de Marketing se define en la atencion
prestada al desarrollo de modelos operacionales y analiticos de posicionamiento. A
través de los mapas perceptuales la posicion definitiva de una entidad empresarial se
define por un circulo o punto representado en un sistema viable de coordenadas, en

donde sus ejes miden el grado en donde la empresa cumple las caracteristicas elegidas.

Esta estrategia conocida como de posicionamiento permite lograr que el
Instituto establecido en el Pais de Peru se establezca en un lugar claro y distintivo en la
mente de los clientes potenciales en comparacion con los otros productos ofrecidos en

el mercado competitivo.
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De tal manera para encontrar el posicionamiento, es primordial identificar todas
las ventajas competitivas que establezcan diferencias con los demas productos. Dicho
rubro Gastronémico se define con ciertas ventajas competitivas en comparacion con
diversos paises:

Como primer punto, se cuenta con la posibilidad de generar sinergia entre el
turismo cultural con otros tipos de turismo. Esto atraera un nimero considerable de
viajantes a los distintos lugares que cuenten con potencial para turismo cultural, de esta
forma se pueda competir en un nivel alto con otros paises que se han especializado en
este rubro

Como segundo punto, la intensa diversidad territorial con la que se define el pais
peruano le permite al viajante visitar distintos atractivos turisticos en poco tiempo.

Finalmente, la estrategia de posicionamiento, se enfoca hacia que el Instituto
sea identificado y percibido por el estudiante extranjero y nacional como una fuente
enriquecedora de conocimientos completos, que adicionalmente ofrece patrimonio

cultural, experiencias, y reconocimientos internacionales.
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Figura 6.3.2. Estrategia de Posicionamiento
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Fuente: Elaboracidon Propia

6.3.3 Plan de Accion con Entidades publicas del rubro gastronémico.

Por medio de este plan de accién se cuenta como requerimiento mantener una
coordinacién eficiente entre todas las entidades que se relacionan con el mencionado.

el estudio de esta tesis tiene conocimiento que ya existe cierta coordinacion, la cual no

es la necesaria y adecuada para los objetivos planteados.

Una coordinacion eficiente que puede ejecutarse se basa principalmente en la

identificacion de las actividades que son necesarias para desarrollar el rubro educativo
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gastronémico en Pert que se define como tal: promover la gastronémica de manera
interna y externa, invertir claramente en el rubro, y coordinar directamente con el apoyo
de la comunidad gastronémica y de los distintos proveedores basados en servicios
educativos. Definitivamente, las diversas instituciones que cuenta con una relacion con
la gastronomia deben tipificarse en tres grupos principales, es por ello que se define de
acuerdo a su funcion:

El grupo inicial se define como funcidn principal promocionar y promover la
gastronomia, dentro y fuera del pais. Las principales entidades que se establecen en este
grupo esta Apega, que tiene como objetivo que la gastronomia peruana sea reconocida
internacionalmente por su alta diversidad, calidad y riqueza, y que el Per( se consolide
como principal destino gastronomico del mundo.

El grupo posterior se define por objetivo de coordinacion y ejecucion de
principales actividades de inversibn en el rubro gastronémico educativo.
Adicionalmente este grupo esta integrado la Minedu, que cuenta como principal
objetivo crear oportunidades y resultados educativos de similar calidad para todos los
ciudadanos Peruanos ; ademas garantizar que todos los estudiantes e instituciones
educativas logren aprendizajes efectivos y de calidad; generar una educacion superior
de altisima calidad como caracteristica a favor para la competitiva y desarrollo
nacional, asi también iniciar la promocién de una sociedad que instruye y educar a

sus ciudadanos, y finalmente los compromete con su nacion.
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6.4 ALINEAMIENTO ESTRATEGICO (ESTRATEGIAS FUNCIONALES)
El objetivo de nuestra estrategia de diferenciacion es otorgar a los productos distintas
cualidades:
e Generar importancia para el comprador.
e Establecer una diferenciacion visible de la competencia.
e Sujetar la demanda hacia la oferta
Conociendo ello, se aplicara estrategias funcionales para realizar una estrategia de
diferenciacion eficaz:
-Estrategias de capacitacion:
Las estrategias descritas dentro del plano espacio tiempo se las podria considerar como:
“planes enfocados hacia el futuro, con indicadores del pasado”, considerado como uno de
los conceptos que estima el hecho en el cual los lideres empresariales deben proyectarse al
futuro deseado, para desde ese lugar tomar todas las decisiones, que seran el origen de las
acciones a tomar en el presente, respetando las experiencias pasadas, para alcanzar los
objetivos de ese futuro deseado.
-Fidelizacion del cliente en el Servicio de Post Venta:
Crear accesibilidad para los estudiantes y egresados hacia todas las plataformas de
informacién para un constante aprendizaje y renovacion de informacion del rubro
gastronoémico.
-Realzar el Prestigio de la Marca:
Utilizando el respaldo del prestigio ganado en la ciudad de Ayacucho, se ejecutara un plan
de publicidad el cual se enfoque en generar identidad Nacional, utilizando las fortalezas y
beneficios de los productos oriundos de nuestro Pais.

-Estrategia de Branding:
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Una gran marca se origina desde las personas, son las personas quienes crean la marca. las
personas son las que tienen razones para comprar o utilizar algo. en su mayoria por
necesidad, y muchas otras la razon es que anhelan sentirse parte de algo mayor. El enfoque
no es ofrecer lo que el instituto plantea, los estudios de la tesis definen que lo mejor para
el cliente, es lo que verdaderamente necesita. Adicionalmente, una gran marca es de
caracter obligatorio ser humana, por lo cual la tendencia serd atribuir a la marca
caracteristicas y valores humanos recogidos de lo mas oriundo del Perd.

Asi como todo el mundo cambia, el branding no esta definido bajo un solo patron es por
ello que va evolucionado. Tomando en cuenta dicha definicion, la estrategia de identidad

de marca entre los clientes potenciales irda cambiando en funcidn el analisis de preferencias

de los mismos.

Figura 6.4 Ejes y Objetivos Estratégicos

*» Objetivos Estratégicos: « Objetivos Estratégicos

Educacién

* Objetivos Estratégicos:

* Proporcionar una
metodologia
innovadora de
ensefianza ofreciendo
experiencia culinaria de
la mano con las
personas oriundas de la
zona.

Proporcionar una
educacion de
reconocimiento de
insumos oriundos de la
zona.

* Contar con alianzas
estratégicas con
instituciones educativas
del rubro gastronémico.

e Contar con alianzas con
personas reconocidas e
influyentes del rubro
gastronomica.

s Contar con alianzas de
agricultores y
comunidades.

Alianzas Corporativas

Fuente: Elaboracion Propia
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6.5 VENTAJAS COMPETITIVAS Y VENTANAS DE OPORTUNIDAD

Ventajas Competitivas:
o Estrategia de ensefianza educativa innovadora
e Conocimientos unicos obtenidos de lo mas profundo del Pais.
e Vivencias disponibles para un desarrollo cultural y profesional.
e Certificacion basada en especialidades unicas.

Ventas de Oportunidad:
e Celebracion del Bicentenario del Pais en la ciudad de Ayacucho.
o Utilizacién de ciudades pertenecientes a la cultura peruana lo cual genera evolucién

de nuestro Pais econdmicamente.

e Oportunidad de trabajo y modernidad en pueblos de escasos recursos en nuestro Pais.

6.6 FACTORES CRITICOS DE EXITO

A continuacion, se establece el conjunto de Factores Criticos de Exito, que se convertiran como
puntos fijos hacia el futuro para alcanzar los objetivos y que es necesario la ejecucion efectiva
de los mismos si se desea alcanzar el éxito Visionado.

Objetivo: Abarcar el mayor porcentaje del mercado Consumidor

-Factor Critico del Exito:

Establecer un 30% de matriculados a través de las alianzas estratégicas.

Ejecutar programas de educacion vivencial 3 periodos al afio.

Objetivo: Generar Utilidad para la Institucién

-Factor Critico del Exito:

Incrementar el Margen Bruto en las ventas en funcién del 10%

Mantener los costos de Operacién en un 15 % de las ventas totales.
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Tabla 6.6 Factores Criticos de Exito

OBJETIVO ESTRATEGIA INDICADOR DESCRIPCION ENFOQUE FORMA DE CALCULO mg’::?“ ( PLAN DE ACCION
(Cantidad de Alumnos
Generar Alianzas con las Determinar las ventas que tenemos a traves inscristos en empresas Mensual ( Mes Optar por una efectiva estrategia
principales instituciones de | Efectividad de Ventas | de las Alianzas establecidas con las distintas | Empresa - Terceros terceras / Cantidad de 01/2018 vs Mes de marketing para generar
enseflanza gastronomica instituciones. alumnos total inscristos ) * Siguiente ) mayores ingresos a la empresa
100
Abarcar el mayor
porcentaje del
mercado consumidor
Cantidad de Al
Exceder del ntimero de alumnos . . (Contidadde Anos |\ ial(Mes | RenovariaMalla Curricular
g » s Medir Ia evelucion mensual del nimero de - inscritos en el Mes / .
establecidos en las matriculas | Efectividad de Ventas T 5 Empresa-Cliente . 01/2018 vs Mes donde sea atractivo para el
inscristos en el programa ofrecido Cantidad de Alummnos o ) &
mensuales g0 Siguiente ) mercado Objetivo.
inscristos al aito ) *100

Fuente: Elaboracion Propia
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6.7 TABLERO DE MANDOS

Tabla 6.7 Tablero de Mandos

, 2 = FRECUENCIA ( 2 -
OBJETIVO ESTRATEGIA INDICADOR DESCRIPCION ENFOQUE FORMA DE CALCULO Escala ) PLAN DE ACCION
(Cantidad de Alumnos
Generar Alianzas con las Determinar las ventas que tenemos a traves inscristos en empresas Mensual ( Mes Optar por una efectiva estrategia
principales instituciones de | Efectividad de Ventas | de las Alianzas establecidas con las distintas | Empresa - Terceros terceras / Cantidad de 01/2018 vs Mes de marketing para generar
enseflanza gastronomica instituciones. alumnos total inscristos ) * Siguiente ) mayores ingresos a la empresa
100
Abarcar el mayor
porcentaje del
mercado consumidor
i 1
Exceder del nimero de alumnos ) ) S o iy Mensual ( Mes Renovar la Malla Curricular
5 2 e Medir la evelucién mensual del niimero de 2 inscritos en el Mes / 5
establecidos en las matriculas | Efectividad de Ventas Y 2 Empresa-Cliente _ 01/2018 vs Mes donde sea atractivo para el
—— inscristos en el programa ofrecido Cantidad de Alumnos Siguiente) rircado Obletivs
inscristos al afio ) *100 e i
Ofrecer un Servicio el cual se . & o " Mensual ( Mes Optar por un analisis de Costeo
genere Unilidad reglar paraa. | Eioctividad do Ventas | 0o ma Iay ganancias que generm Empresa (Utilidede Neta / Venms)*| o1 018 vs Mes | . Abe para identificar cusl ex'el
Utilidad para la Institucén 100 R
Empresa Siguiente ) proceso mas costoso
Generar Utilidad para
la Institucién
Mensual ( Mes Identifcar distintos proveedores
Manejar un equilibrio entre Efectividad de Analizar los instrumentos y utensilios con Empresa ( Instrumentos con mayor 0122018 vs Mes los cuales obtengamos el mismo
Calidad y Precio Ofrecido Produccién mayor uso para el servicio ofrecido uso / Costos totales ) *100 Siguiente ) producto de la misma calidad a un
mejor precio

Fuente: Elaboracion Propia
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6.8 CONCLUSION

A raiz del analisis desarrollado en la tesis, se identifica una vision y una mision definida, por
lo cual es importante para cual organizacién entender y saber cémo llegar hacia el éxito.
Sumado a ello, se tiene claro que nuestro producto esta definido como algo innovador dentro
del mercado por el cual se genera una estrategia de diferenciacion marcada. Sin duda, para
poder analizar el desenvolvimiento y desarrollo de la empresa es necesario crear un control a
base cifras numéricas es por ello que se maneja un tablero de control que cuenta con indicadores
de gestion que nos permite hallar las falencias que se manifiestan en la cadena de valor del
instituto. El objetivo planteado es optimizar todas las actividades pertenecientes a la cadena de
valor para generar la mayor utilidad posible para el Instituto, para ello se ha planteado en esta

tesis estrategias de posicionamiento y coordinacién para obtener resultados efectivos.
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CAPITULO 7: PLAN DE MARKETING Y VENTAS

El objetivo de este capitulo tiene como finalidad explicar el desarrollo del plan para la
campafa de publicidad y marketing digital, utilizando las distintas herramientas que existen en
el mercado actual con el fin de llegar efectivamente al publico objetivo, logrando asi una cartera
de clientes requeridos para el servicio ofertado.

De esta forma se establece objetivos cuantificables las cuales se definen como:
e Se plantea que el 80 % del pablico objetivo conozca nuestra marca.
e Se establece como objetivo que el 90 % del mercado gastrondmico conozca el know — how
de la metodologia de ensefianza vivencial para el afio 2021.
e Para el afio 2020 se establece alcanzar una rentabilidad de 15%, a traves de todo el plan de
marketing ejecutado por redes sociales.
e Se tiene establecido como Presupuesto maximo para el costo del servicio de S/. 300 800, los
cuales se tiene como objetivo disminuir un 1.35% anualmente los costos.
e Se establece el presupuesto de publicidad en S/. 1500 basado en redes sociales y disefio

publicitario, los cuales se trabajara de manera estable durante los siguientes 5 afios.

Esta tesis, profundiza un plan de marketing y ventas enfocado en realzar la propuesta

de valor que se llegé a concluir a base de los estudios y encuestas realizadas.
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Figura7 Propuesta de Valor
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Fuente: Elaboracion Propia

7.1 CONTEXTO

Esta dividido en lo siguiente:

7.1.1 Situacién actual

Nuestro Pais, actualmente viene desarrollando un importante rol en el ambito

gastronomico al nivel internacional lo cual permite implementar nuevas opciones de

ensefianza no solo para personas nacidas en nuestro Pais sino también extranjeros a la

vez. Gaston Acurio, se establece como embajador de las comidas nacionales en todas

partes del mundo, lo cual nos da un respaldo considerable para que el Per( sea cuna de

grandes chefs a traves de institutos establecidos en el entorno nacional.
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Sumado a ello, se cuenta con necesidades principales del pais Peruano las
cuales se basan en formar a profesionales capacitados en todas las areas de educacién
superior, gque cuenten con competencias que estén acordes a los requerimientos
empresariales, el aumento es superior cada vez mas, establecido en un sistema laboral
que se observa su evolucion dia a dia 'y que es de suma urgencia contar con personal
calificado que impulsen el crecimiento y desarrollo de todas las empresas e
instituciones. Tomando en cuenta dicha necesidad, como nueva institucion en el
mercado enfocada en resaltar todos los privilegios naturales que se tiene en Perd, por
ello es de obligacién moral el aporte de estudios gastronémicos a los estudiantes
nacionales e internacionales basados en una ensefianza innovadora enfocada en casos

practicos de forma vivencial en el origen de nuestra cocina Nacional.

7.1.2 Oportunidad

Escasas son las veces que se cuenta con la oportunidad de ejecutar un suceso
historico, como es la conmemoracion de 200 afios de vida republicana de nuestro Pais,
un motivo para trabajar en favor de las metas y anhelos de nuestra nacion que se concibe
independiente y libre.

Debido a este sucedo, se convocara a todos los sectores del ejecutivo, sector
privado, academia, sociedad civil y medios de comunicacién a integrarse a la
conmemoracion lo cual dard como sitio central la ciudad de Ayacucho.

Dicho acontecimiento se refleja como una oportunidad clave para iniciar con la
implementacion de un instituto que llegue a realzar las grandes bondades y baluartes

culturales de nuestro Pais.
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7.2 OBJETIVOS

Se han establecido en los siguientes puntos:

7.2.1 Ventas

Los objetivos de ventas se reflejan hacia los siguientes puntos:
« El producto ofrecido generarlo como necesidad dentro de los clientes para ser lideres de
mercado competitivo
« Se establece como objetivo adquirir como ingresos en el primer afio S/. 500,250 con 10
grupos de estudiantes al afio. Posteriormente tener un aumento de 15 % en funcién del
primer afio de forma anual en ingresos a traves del aumento de grupos de estudiantes al

afo.

7.2.2 Cobertura

Se aplicara enfoques basados hacia el desarrollo del producto y el mercado objetivo.
« Expandir el producto dentro del mercado objetivo ubicado en la ciudad de Lima.
« Captar alumnos o ex alumnos de instituciones publicas o privadas relacionadas a carreras
gastrondmicas.
o Establecer una mejora continua del desarrollo y calidad del producto a base de las

posibilidades encontradas en la ciudad de Ayacucho.

7.2.3 Participacion

El estudio se basa directamente hacia la calidad del producto ofrecido:
e Alcanzar un nivel optimo de satisfaccion de los clientes y desarrollar una estrategia a tal

punto que sus expectativas sean superadas.
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7.3 MARKETING MIX

A continuacién, se detallan las partes del marketing mix.

7.3.1 Producto

Nuestro Instituto ofrece la especializacion Vivencial de Cocina Peruana,

enfocada para todo puablico ya sea nacional o internacional. Esta especializacion es

disefiada para los amantes de la cocina peruana; un pais con un enorme potencial

agricola, que esta baflada por una costa rica en especies marinas; una sierra con

presencia de diversos pisos altitudinales de la cordillera de los andes y una magnifica

geografia de selvas tropicales.

Se destaca los platos gastrondmicos mas representativos de cada region.

Como profesionales de la cocina, nuestro enfoque es capacitar a todo estudiante

a base de conocimientos Unicos obtenidos desde la riqueza de nuestro pais, a través de

experiencias y métodos recogidos durante el tiempo de la especializacion.

en el tiempo.

Sumado a ello, transmitir nuestra cultura y tradiciones con el fin que perduren

Posteriormente se detalla la malla Curricular que se establece en el Producto ofrecido:

PRIMERA
SEMANA

SEGUNDA
SEMANA

Figura7.3.1 Malla Curricular

DOMINGO LUNES |MARTES |MIERCOLES |JUE'U'ES VIERNES SABADO
VISITA AL
CENTRO
COCINA PERUANA | PANADERIAY BARY BARY
CHECK IN HISTORICO DE POSTRES
REGIONAL PASTELERIA COOCTELERIA | COOCTELERIA
HOTEL AYACUCHO Y REGIOMALES
(RUTA DE LA PAPA) | REGIONAL REGIONAL REGIONAL
RESTAURANTES
TRADICIONALES
PREPARACION
RECONOCIMIEN RUTA DEL CLAUSURAY
RUTA DEL CACAO, . PARAEL
LIBRE TOSDE . CACAQ, CAFE PRESENTACION | CHEKOUT
CAFEY COCA PROYECTO
INSUMOS ¥ COCA FINAL DEL PROYECTO

Fuente: Elaboracion Propia
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El producto que ingresa al mercado para marcar la diferencia es
“Especializacion Vivencial de Gastronomia Peruana”, el cual contara 2 semanas /44
horas del desarrollo de toda la Malla Curricular.

Los estudiantes egresados recibiran Diploma certificado por Nuestro instituto y

de la MINEDU, Medalla de Graduacién y Pin Institucional.

7.3.2 Precio

A raiz del estudio de Mercado realizado, se establecio el precio hacia un total
de $/. 1500.00, monto el cual nos genera una utilidad donde se realiza un sistema de
reinversion para seguir mejorando los servicios.

Este monto establecido incluye:

. Hotel (transporte Aeropuerto - Hotel - Aeropuerto)

Alimentacién y Transporte en la ciudad

. Insumos para las preparaciones de clases

Transporte y Viaticos para los viajes (rutas gastrondmicas)

. Uniforme (Chaqueta, Garibaldi, Mandil, Polo)

7.3.3 Promocién

La estrategia es enviar claramente un mensaje impactante basado en que el
cliente logre vivir una experiencia a través del servicio en el Instituto, resaltando todas
las caracteristicas principales, es decir, las variables de la promocion basadas de
acuerdo con los caracteristicas y atributos deseados de la educacién vivencial y
obteniendo provecho de lo resaltante del Pais, permitiendo que el consumidor
experimente su exclusividad y llegar a identificarse con el Peru.

La estrategia de Promocion que se planeta en esta tesis estd enfocada por

diversas estrategias, en donde se tiene las redes sociales (Facebook, Twitter, Email )
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para de esta forma llegar rapidamente a los clientes potenciales a traves de la generacion
de contenido el cual incentiva a una interaccion optima entre el cliente y la empresa a
implementar de manera constante y dindmica. Adicionalmente se ejecutaran eventos
promocionales con empresas dedicadas al rubro gastronémico la cual se cuenta con
alianzas corporativas para beneficio de ambas partes.

-Email Marketing

Para que la campafia de email marketing se mantenga de manera
efectividad en primer lugar es clave contar con una base de datos actualizada y
completa, saber exactamente a quienes se les estd enviando y con qué fin. Ser
constantes en el tiempo manteniendo una estrategia de comunicacion
previamente establecida. Cuidar todos los aspectos enfocados al disefio, los
colores, formas y textos deben ser atractivos y efectivos.

Cabe resaltar que la base de datos se obtendra a base de informacion
recogida a través de las conferencias realizadas y sumado a ello por medio de
los modulos informativos establecidos en las empresas las cuales se contara con
alianzas estratégicas.

Mediante el uso de esta herramienta en primer lugar se espera reforzar
la lealtad y satisfaccidn del cliente a través de un trato cercano y personalizado
brindandole informacidn atil, como respuesta se espera aumentar la cantidad de
email leidos en un 20 por ciento y conseguir email clickeados, y en consecuencia
incrementar las ventas y el trafico hacia la pagina Web.

Para esta camparia integral dentro de la plataforma de email en primer
lugar el instituto tom¢ la decision de analizar y actualizar la base de datos ya
conformada. Esta tarea es necesaria realizarla en primer lugar para poder

determinar la cantidad de contactos con los que se cuenta, ya que eso determina
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la cantidad de créditos que se necesitan comprar para cada tanda de email a
enviar.

Una vez lista la base de datos se decidié tomar la decision de enviar una
cadena de email cada 15 dias, es decir 2 tandas mensuales.

Cada email se enviara los dias martes o miércoles alrededor de las 12hs
AM. Esto surge a raiz que las personas destinadas a recibir dicho email por lo
general son empleados de empresas encargados del area de compras que se
encuentran en su puesto de trabajo. Los dias martes y miércoles al medio dia
dentro de la rutina laboral son dias activos, estan al medio de la semana por lo
que la actividad laboral esta en pleno funcionamiento y el email recibido tiene
mayores posibilidades de ser leido con atencidn.

La tematica de cada email dependera de la actividad mensual que se esté
realizando condicionada por la época estacional, o actividades especificas que
surjan, como por ejemplo el lanzamiento de un nuevo producto, la invitacion a
un curso o jornada, saludo por un dia memorable, entre otros.

El email debe contar con un asunto interesante y atractivo que invite al
destinatario a leer su contenido, esto es fundamental ya que de lo contrario el
mail corre el riesgo de pasar directamente a la carpeta de eliminados sin siquiera
ser leido.

Una vez dentro del mail el disefio del mensaje debe ser cuidado y prolijo,
con un titulo que resuma que es lo que se quiere comunicar, imagenes que lo
ilustren y textos claros.

Se debe culminar con los datos de contacto completos, links hacia la

pagina Web y hacia las redes sociales, con la finalidad de generar trafico interno.
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La lealtad que se menciona se lograra por medio de la fidelizacién con
el cliente a través de un seguimiento de post venta en la cual se ofrecera
actualizaciones educativas internacionales del rubro de cocina gastronémica.
-Facebook:

Para desarrollar un Fan Page que sea efectiva para una empresa, es
necesario contar con una buena estrategia de comunicacion. Inicialmente
desarrollar los objetivos los cuales se tienen planteados lograr, Los objetivos
plasmados deben ser reales y que puedan ejecutarse con los recursos que posee
la empresa, asimismo estas deben ser medidas con los resultados obtenidos.

Una vez planteados dichos objetivos se comienzan a desarrollar las
estrategias, pensando en que acciones se realizaran para cumplir con los
objetivos y como se llevaran a cabo de la forma mas eficiente.

Para disefiar una estrategia efectiva es necesario contar con un estudio
del publico objetivo, saber detalles que ayuden a recopilar informacion para la
toma de decisiones.

Asi mismo, es de gran importacion el seguimiento del fan page de los
competidores, buscando cuales son sus fortalezas y debilidades para tomar
mejores decisiones con respecto a la organizacion.

Una vez desarrollada la estrategia es importante llevarla a cabo al pie de la letra,
ser constantes y continuos para a la hora de medir los resultados, obtener datos
reales y concretos.

Teniendo en cuenta que la primera impresion generalmente es un factor
determinante para las personas, lo primero que debe realizarse es renovar la
imagen de la empresa cambiando su foto de perfil y su foto de portada colocando

imagenes agradables que llamen la atencion y sean representativas de la
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empresa, también actualizar y completar la informacion general (a que se dedica
la empresa, ubicacién, teléfono, mail, Pagina Web, etc.). Cambiar la foto de
perfil y de portada cada 1 mes.
Se disefi6 una estrategia comunicacional para aplicar en la Fan page:
Estrategia:
e Para cumplir con los objetivos propuestos se decidié que la empresa realice
dos publicaciones semanales fijas, los dias martes y jueves, alrededor de las 12hs
AM, ya que es el horario con mayor trafico y actividad dentro de la red por parte
del publico objetivo, asi mismo generar publicaciones ocasionales por dias o
eventos especiales.
- Dentro de las publicaciones fijas se postearan: ofertas y promociones
acompafiadas por una imagen del producto en cuestion, novedades de los
productos e invitaciones a cursos y eventos.
- Dentro de las publicaciones ocasionales, saludos por dias memorables
relacionados, por ejemplo, el dia del agua, dia del contador, dia del arquitecto,
del ingeniero que debian ser publicadas en dias puntuales, fotos de eventos,
exposiciones y curso las cuales cuentan ya con un desarrollo inicial.
¢ Para aumentar la cantidad de seguidores, la red ofrece la posibilidad de invitar
a personas desde cualquier cuenta de Facebook que ingrese a la pagina, por lo
que se le solicitara a los empleados de la empresa que periédicamente ingresen
a su cuenta e inviten a todos sus amigos a hacerse fan de la pagina del Instituto.
De esta forma se genera trafico y viralidad.

La distribucidn del presupuesto para Facebook se divide en la ejecucion

con la red social Linkedln, el cual tendra un costo de $ 100 por medio del
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Ejemplo A, sumado a ello también se cuenta con un ejemplo B como plan de

contingencia.

Figura 7.3.3.1 Costos de Publicidad Facebook

> Reach x Frequency

Eiemplo A Costo % ,

Campafia Impresiones Clicks Fans

n |ﬁ| USD$100 1,500,000 2,000 800
: :/

Fans Costo x Fan

0.13% 40% USD$0.125

Ejemplo B £osto Impresiones Clicks Registros

Campafia
) » % USDS$75 100,000 2,000 60

Registros ~ "

S0 Conwv. Costo x

n S Rate Registro

20% 3% USD$1.25

Fuente: Facebook

Figura 7.3.3.2 Redes Sociales

FACEBOOK LINKEDIN

® Aumento fans ® Noticias promocionadas
Publicaciones promocionadas ® Anuncios
@ Anuncios

Fuente: Facebook
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Los objetivos de dicha publicidad estan basados en los aspectos mencionados a

continuacion:

Figura 7.3.3.3 Tipos de Publicidad

100%
. TIP
"
- : Si quieres engagement
60% * Anuncios Publicaciones apuesta por publicaciones
. promocionadas promocionadas en
40% " newsfeed y los anuncios
. déjalos para llevar tréfico
20% * Aumento fans 0 Consequir conversiones,
l
0% " 10%

FACEBOOK

Fuente: Facebook

Sumado a ello se maneja un plan de contingencia para la distribucion del

presupuesto para disminuir el riesgo de efectividad en los objetivos ya

pauteados.
Figura 7.3.3.4 Objetivo en Tipos de Publicidad
100%™
. TIP
= A to 1 Inicia con el aumento de
so%: umento fans i bar o s
. mis comunidad a la
40% " Anuncios hora de promocionar tu
. Publicaciones contenido de forma
20% * promocionadas organica
0% * 5%

Fuente: Facebook
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Finalmente, para manejar un plan de mantenimiento se ejecutara de esta manera:

Figura 7.3.3.5 Comparativo en Publicidad de Facebook

TIP

Anuncios - Las notidas promodonadas son geniales
o para llevar trafico a tu web o blog y para

promocionadas a la vez hacer branding de tu marca.

FACEBOOK

Fuente: Facebook

-Twitter:

Una cuenta en Twitter bien desarrollada y utilizada puede generar resultados
para una empresa. La clave se encuentra en ofrecer contenido interesante y de
calidad, Twists que lleven al publico seguidor a re twittear el contenido, y
recomendar la empresa generando marketing boca a boca. Es importante
mantenerse actualizando y publicar contenido frecuentemente. De esta forma se
logra conseguir mayor cantidad de seguidores y encontrar potenciales clientes.

En definitiva, Twitter sirve para poseer un canal de comunicacion directa y
econdémica que puede repercutir en una mejor imagen como empresa y como
consecuencia un aumento de las ventas si se utiliza correctamente.

Objetivos para esta accion:

Aumentar el nimero de seguidores en un niumero estimado de 15 mil
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seguidores en un periodo de 6 meses los cuales se obtendran prospectos de
estudiantes de un 70 % de la cantidad mencionada.

Tareas a realizar:

Debido a que el perfil de Twitter no contaba practicamente con seguidores
tomaron la decision de dar a conocer la empresa dentro de la red, con el
objetivo de generar seguidores por parte del pablico objetivo.

En primer lugar, se debe completar y actualizar la informacidon de la biografia,
ofreciendo la informacidn basica a cerca de la empresa y los datos completos de
contacto. Es fundamental contar con una biografia completa y actualizada ya
que definitivamente se plantea como la carta de presentacion de esta empresa
dentro de la red. Luego analizar el compartimiento del publico dentro de la red,
es decir saber si utilizan Twitter, para qué lo utilizan y en qué momentos.
También se debe estudiar el desempefio de la competencia, observar que
publicany que resultados obtienen, con el fin de sacar buenas ideas para el perfil
propio.

Una vez realizado el analisis previo se debe establecer una estrategia
comunicacional: Publicar 3 twist semanales, lunes, miércoles y viernes entre las
11y las 13hs. El contenido seria variado entre:

-Frases en 140 caracteres que Ilamen la atencion del publico, como ofertas,
promociones, novedades, lanzamiento de nuevos productos, invitaciones a
CUrsos u eventos.

-Fotos e imagenes de los cursos y eventos.

-Videos cortos y explicativos del funcionamiento de algunos de los productos.
-Preguntas que inviten a los seguidores a contestar con el objetivo de generar

interactividad.
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También se decidib incorporar en aquellos Tweets que sea necesario el link
hacia el sitio Web, el perfil de Facebook, o el canal de YouTube. Con el fin de
generar trafico entre la red propia del Instituto.

La administracion de los videos se llevara por medio de un Administrador de
Anuncios, el cual podras ver los resultados de las campafias de visualizaciones
de Videos Promocionados. Se filtrara el intervalo de fechas en la esquina
superior derecha para ver las métricas clave, como la inversion total,
los resultados, el costo por resultado y la tasa de resultados. Tu "resultado” sera
reproducciones de video o reproducciones de 3 segundos al 100 %, segln lo que
elijas durante la configuracion de la camparia.

Una reproduccion de video es cuando tu video es visto al 50 % durante
2 segundos 0 mas, o bien cuando un usuario hace clic para ampliar o dejar de
silenciar tu video. Una reproduccion de 3 segundos al 100 %es cuando tu video
es visto al 100 % durante 3 segundos 0 més, o bien cuando un usuario amplia o
deja de silenciar tu video.

Se establece una inversion de $60.15 enfocado para la estrategia de Twitter la

cual abarca en u mayoria con videos promocionales.

Figura 7.3.3.6 Cronograma de Ejecucidon de las Redes Sociales

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
Acciones LM[M[y|v[s[D|LIm[M[J[vIS[D]LIM[M[J]v[s[D|L|M [M[J[V[s|D
mail marketing | }
Facebook |
Twitter T

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 7.3 Presupuesto Detallado Anual de Marketing

Tipo de Tactica Concepto Descripcion Frecuencia Inversién
Las Charlas tendrén como expositor al Chef Dante, el cual
tiee como honorarios S/.1500, se desarrollara el Hotel "El
Olivar" que se tiene presupuestado S/.2800, para afiadir se
otorgard un Catering presupuestado en S/.633, y
Eventos Ejecucion de Charla Magistral finalmente S/. 900 en gastos logisticos 6 veces al afio S/ 35,000.00
Grabacion de la conferencia y tomas especiales de
Fotografia y Video fotografia para publicidad en redes 12 veces al afio S/ 6.000.00
Eventos los cuales se ejecutarédn en las instalaciones de los
Eventos Gastrondémicos Institutos de educacion gastronémica 2 veces al ailo S/ 1,500.00
TOTAL S/ 42,500.00
Tipo de Tactica Concepto Descripcion Frecuencia Inversion
Realizar un eje de disefio basado por temporadas de platos
Disefio de publicidad tipicos del Perti 12 veces al afio S/ 500.00
Ejecutar emails para un seguimiento y fidelizacion del
Redes Sociales cliente a base de informacién de nuestros eventos y
Comunicacién por E-mail preducto 12 veces al aflo S/ 300.00
Comunicacién por Twitter Ejecutar Planes de anuncios con Trending Topics 12 veces al afio S/ 300.00
Desarrollo de planes de Anuncios por preferencias de
Comunicacién por Facebook bisqueda del usuario 12 veces al afio S/ 400.00
TOTAL S/ 1,500.00
Tipo de Tactica Concepto Descripcion Frecuencia Inversién
Generar un servicio de post venta a través de la
Seguimi Ry Elaborar tarjeta cumpleaiios eletronicas sensibilizacién 1 vez por afio S/ 100.00
eguimiento y Fidelizacion
Detalles los cuales el consumidor mantenga en mente
Regalos en fechas civicas nuestra Marca 4 veces al afio S/ 700.00
TOTAL S/ 800.00
S/ 44,800.00

Fuente: Elaboracion Propia
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Por otro lado, se establecerd puntos de ventas dentro de la institucién el cual se
desarrollara con personal altamente capacitado sobre la formacion del instituto para que cada
cliente potencial entienda las raices de nuestra institucion para asi realzar el patriotismo, ya que

nuestro enfoque es colocar en la cima a nuestro Pera.

Para ejecutar todos estos procesos publicitarios, se plantea para un inicio ejecutar dicho

organigrama que se detalle de esta manera:

ORGANIGRAMA DE MARKETING

Figura 7.3.3.7 Organigrama de Marketing

MARKETING

COMMUNITY DISENADOR
MANAGER PUBLICITARIO

Fuente: Elaboracién Propia

7.3.4 Distribucioén

Para lograr una mayor ventaja competitiva se esta disefiando alianzas
estratégicas, la cual se establece redes entre los principales institutos establecidos en la
ciudad de Lima, para de esta forma contar con un respaldo educativo para nuestro
ingreso dentro del mercado gastronomico.

Nuestro enfoque es eliminar la mayor cantidad de riesgos, es por ello que dichas
alianzas nos llevara hacia un camino el cual se realizara a base de pasos firmes de la
mano con un aprovechamiento para ambas partes de captacion del mercado.

116



Los planes educativos de gastronomica vivencial se distribuiran a través de
canales los cuales cuenten con el menor % de dilucion de informacion hasta el cliente.
Esto se logrard a través de foros presenciales que se desarrollaran dentro de las
instituciones con las que se cuentan como alianzas, de esta manera se iniciard la
creacion de una base de datos la cual se trabaja por medio de llamadas, correos y redes

sociales.

7.4 IMPLEMENTACION

7.4.1 Plan de Ventas

Se inicia con un Plan basado en una venta agresiva, de campo, que logre
desarrollar una estrategia que vaya de la mano con las exigencias del mercado y que
tengan como fin llegar a la demanda establecida que genere utilidad para nuestro
instituto.

e Objetivo General:

Llegar los indices de ventas establecidos por la oferta educativa del Instituto.

o Objetivo Especifico:

Superar el ratio de los ingresantes en los Procesos de Admisidn establecidos. Ingresar
a nuevos mercados, incorporando la venta corporativa y difusién personalizada de los
Programas Vivenciales.

Estrategia de ventas:

- Estandarizacion de procesos hacia la atencion al cliente:

Elaboracién de un manual de atencion al cliente.

Elaboracién de manuales de informacion a brindar.

Realizar ventas agresivas enfocadas a lugares donde exista concentracion

de alumnos de gastronomia y colegios
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Charlas en Institutos y Colegios

Seguimiento y Cierre de la Venta.

Planificacion y desarrollo de charlas informativas en el Instituto

Asistencia del equipo de ventas a clases demostrativas de Cocina y eventos de tipo

promocional.

e Participacion en ferias vocacionales

Participacion a eventos de asociaciones del sector gastronémico.

Ventas Corporativas:

Charlas informativas para los cursos de Extension Educativa

Visitas Planificadas y zonificadas a empresas que pertenecen al rubro
gastronomico, hoteleria y turismo.
e Seleccion de Empresas a Visitar

e Seguimiento y Cierre de Venta
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Figura 7.3.3.8: Ejecucion del Plan de Eventos

/- Se realizardn 2 visitas mensuales
a los distintas empresas
pertenecientes a las alianzas
estratégicas

* Principalmente esta enfocado
a estudiantes que se encuentren’
por terminar su carrera
gastrondmica o ya egresados de
la misma. No obstante, no
restringe el acceso a cualquier
persona comun optar por dichos
estudios.

conocimientos basados en esta
metodologia vivencial
obtendremos acceso a dichas
empresas, claramente
otorgando todo lo recogido en
los viajes ejecutados.

W

( * Por medio de un intercambio de\

éA
quienes?

éCuanto
Cuesta? ™

Dichos médulos estdn
establecidos hacia una inversién
de S/.1000 los cuales ya incluyen
el pago al personal que se
encontrara a cargo de cada
modulo.

) L J

Fuente: Elaboracion Propia
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7.5 CONCLUSION

En esta tesis se propone realizar un plan de marketing enfocado en la globalizacién digital,
basado diferentemente al uso de redes sociales, en el cual se enfocara en crear una plataforma
con interaccion constante con nuestro target a base de resaltar el valor agregado de la
metodologia ofrecida. Sumado a ello, las alianzas estratégicas con instituciones sera nuestra
base para disminuir el riesgo de ingreso para el mercado, lo cual se colocaran mddulos
informativos en dichos establecimientos y de la mano de un merchandising de primer nivel se
obtendré los parametros establecidos en los objetivos de la tesis.

ente; asi mismo se esta trabajando en alianzas con institutos reconocidos a nivel nacional e

internacional que ayuden a difundir el curso de especializacion que se esta brindando.
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CAPITULO 8: PLAN DE OPERACIONES E IMPLEMENTACION

El presente capitulo que este definido en la tesis se basa directamente en la definicion
del plan enfocado hacia la implementacion enfocado en la puesta en operacion del instituto
diferenciado de especializacién de gastronomia vivencial. Se determinaron los procesos a

seguir en la cadena de valor para brindar el servicio del cliente.

8.1 DESCRIPCION DE PROCESOS Y PROTOCOLOS DEL SERVICIO

8.1.1 Cadena de Valor:

Para la elaboracion de los procesos se ha establecido la siguiente cadena de valor:

Figura 8.1.1 Cadena de Valor

O X

il 3 Malla Seleccién Perfil
P(:::Z::es Curricu de del
. lar Docentes Instituto
LR

| Actividades de Apoyo |
° ¢ . \\
isefio del Py \ = s
Producto Publicidad S Ventas "/,\ s Ensefianza Graduacién
3 ¢ £ S
Y - ‘(:g} a_s

[ Actividades Primarias

Fuente: Elaboracion Propia

Elaboracion y Disefio de la Programacion
A raiz del andlisis realizado en esta tesis enfocado en la experiencia y
conocimientos de los chefs y la totalidad de la plana académica se logro determinar en

base a la experiencia de los chefs y la plana académica la elaboracion de un plan
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curricular que permita ampliar el conocimiento de los estudiantes y difundir la cocina
gastronémica peruana.

Publicidad

La publicidad se va a realizar a traves de redes sociales (Facebook, Instagram)
asi también en el mismo local del instituto a través de banners publicitarios y modulos
de atencion al cliente; asi mismo se esta trabajando en alianzas con institutos
reconocidos a nivel nacional e internacional que ayuden a difundir el curso de
especializacidn que se esta brindando.

Ventas

Las matriculas de los alumnos se realizaran de 2 formas:
-Matricula Virtual: A traves de la pagina de Facebook y correos electrénicos donde los
alumnos enviaran sus documentos escaneados requeridos para llevar a cabo el curso y
el voucher del depdsito del pago del curso y se le realizara la confirmacion de la
matricula via correo electronico.
-Matricula Presencial: Que se realizara en el mismo establecimiento a través de la
secretaria encargada en el médulo de atencion, de igual forma se realiza la entrega de

los documentos de los alumnos y el pago para llevar a cabo el curso.

Ensefianza/ Cumplimiento de la Programacién
La programacion seré ejecutada durante 2 semanas a tiempo completo.

El inicio de la programacién comienza el dia domingo con el recojo de los
alumnos ya sea en el aeropuerto o terrapuerto quienes seran recibidos por la comitiva
del instituto y estos los trasladaran al hotel respectivo donde seran alojados.

Para que todo sea llevado a cabo de una manera segura durante el desarrollo del

programa, los estudiantes iran acompafiados de un chef, 2 asistentes y un historiador;
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quien contara a detalle las historias de los platos a elaborar y los asistentes daran apoyo
al chef o en cualquier inconveniente que se presente.

Ejecucion del Programa:

Primera Semana:

-Dia lunes: Los alumnos seran trasladados al instituto donde se realizara la recepcion e
inauguracion del programa con el cual se dard inicio a las actividades académicas, este
mismo dia se realiza la visita al Centro Histérico de Ayacucho.

-Dia martes: Los alumnos se dirigen a la localidad de Condorcocha donde les da la
Bienvenida la asociacién de Condorpapa; en donde se llevara acabo la visita de las rutas
de la papa, asi mismo se realizara la preparacion de la Pachamanca a la Tierra, por la
noche se realizard la preparacion del caldo del mondongo en donde el historiador
contara algunas historias gastronomicas y después los alumnos pernoctaran en el
albergue de la comunidad.

-Dia miércoles: En la misma localidad de Condorcocha los alumnos ordefiaran la leche
y en base a ello realizaran la preparacion del queso a cargo del docente hasta el
mediodia, por la tarde realizaran la preparacion de un guiso llamado Puka Pikante, los
insumos seran entregados por los asistentes del docente para la preparacion del plato,
culminado ello, regresardn a la ciudad de Ayacucho y descansaran en el hotel
designado.

-Dia jueves: El grupo saldra del hotel alrededor de las 4am y se dirigiran al horno
artesanal donde prepararan panes de la zona como: chapla, wawa y otras variedades;
posteriormente regresan al hotel a descansar y al mediodia después del almuerzo
realizaran la visita a una dulceria tradicional cerca a la plaza de Ayacucho donde se

realizard la preparacion del helado “Muyuchi” y luego regresaran al hotel a descansar.
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-Dia viernes: El grupo se dirigira a la localidad de Quinua donde realizaran distintas
preparaciones de chichay de alli se hospedaran en el albergue de la localidad de Quinua
por esa noche.

-Dia sabado: Por la tarde regresaran a la ciudad de Ayacucho y se les dara la tarde libre
a los alumnos.

-Dia domingo: Libre de clases. (Los asistentes se abasteceran de insumos para la
segunda semana).

Segunda Semana:

Dia lunes y martes: El grupo partird temprano a la localidad del VRAE, donde irdn
conociendo distintas hierbas silvestres durante al camino en minivan hasta llegar a la
localidad de Santa Rosa (VRAE) — Hacienda de Luisiana; a partir de ese punto se
recorrera la ruta del cacao, café y coca. (durante estos dias el grupo pernoctara en la
Hacienda de Luisiana).

Dia miércoles: Retorno a la ciudad de Ayacucho, pernoctaran en el hotel.

Dia jueves: Se les dara libre para que compren los insumos para preparar la
presentacion final, iran acompafados de los asistentes del chef.

Dia Viernes: Se recogera a los alumnos en el lobby del hotel y seran trasladados al
instituto en la minivan, donde realizaran las preparaciones hasta el mediodia y
posteriormente seran trasladados al auditorio de la Municipalidad de Ayacucho, donde

realizaran las presentaciones de sus platos. Se concluye con una ceremonia de clausura.

Graduacion
Una vez terminado el proceso de la ensefianza, en el tltimo dia los alumnos tendran que
preparar un plato con las técnicas que saben y que han aprendido, los cuales seran

presentados en el auditorio de la Municipalidad de Ayacucho, teniendo como
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degustador principal al alcalde de la region de Ayacucho, previamente ya se ha
establecido un convenio con éste.

Este mismo dia se realizara la entrega de los diplomas a cada participante y se daré fin
al curso realizado.

Al dia siguiente cada alumno sera trasladado al aeropuerto o terrapuerto para que

lleguen a sus lugares de destino correspondiente.

8.1.2 Protocolo del Servicio:

A continuacion, determinaremos el siguiente proceso de atencién al cliente:
- El cliente que nos contacta por redes sociales/correo electronico, tiempo maximo de
respuesta 1 hora y se proporciona toda la informacidn necesaria al cliente sobre el curso;
si la atencion fuera por modulo se le brinda la informacion necesaria para que pueda
matricularse.
- El pago de la matricula se recibe ya sea por via electrénica o presencialmente junto
con los documentos necesarios para la matricula correspondiente.
- Con el voucher del depdsito realizado se le proporciona al cliente la programacién del
curso y los docentes que llevaran a cabo el dictado del curso, asi como los lugares a los
cuales asistira.
- Se espera al cliente en el punto de recojo ya sea en el aeropuerto o terrapuerto y se
realiza el traslado al hotel.
-A partir de aqui todos los gastos de traslado/Alimentacion y alojamiento para la
ensefianza del curso, los asume el instituto y le proporciona los materiales necesarios al
cliente para que desemperie su aprendizaje correctamente.
-Se realiza la clausura y se entrega el correspondiente diploma.
-Al dia siguiente se procede al traslado de los participantes al punto de recojo inicial

para que regresen a sus respectivos destinos.
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8.2 INFRAESTRUCTURA Y EQUIPAMIENTO REQUERIDOS

Para la infraestructura se esta realizando el alquiler de un local en la Ciudad de
Ayacucho de 200 mts?; el cual tiene un area construida de 100 mts ? de los cuales 70 mts?
corresponden al laboratorio de cocina y 30 mts? al area de administracién y ventas. Los otros
100mts? son éreas verdes.

El costo del alquiler es S/. 2,000.00

Figura 8.2 Layout del Instituto

Fuente: Elaboracién Propia
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Inversion en Activo Fijo:

Tabla 8.2 Inversion en Activo Fijo

Valor Unitario

Cantidad Descripcion Valor Total
Instalado

Cocina de Alta Presion de acero inoxidable

2 de 4 hornillas ¢/u S/ 1,500.00 S/ 3,000.00
1 Horno S/ 3,000.00 S/ 3,000.00
1 Congeladora S/ 400.00 S/ 400.00
4 Mesa grande de acero inoxidable S/ 1,200.00 S/ 4,800.00
1 Computadora S/ 1,500.00 S/ 1,500.00
1 Escritorio consilla S/ 500.00 S/ 500.00

Total AF S/ 13,200.00

Fuente: Elaboracion Propia

Inversion Inicial para la Operatividad del Negocio:

Tabla 8.3 Inversion Inicial-1

Descripcién Valor Total

Permisos y Documentaciones S/ 1,200.00
Equipos menores (Utensilios de Cocina) S/ 3,000.00
Utiles de Oficina S/ 1,000.00
Alquiler de Local para iniciar S/ 4,000.00"
Lanzamiento del Instituto (Charas Informativas S/ 21,000.00
eventos, viaticos para el viaje)

Capital de Trabajo Inicial S/ 30,200.00

Fuente: Elaboracion Propia

Planilla antes del Inicio del Proyecto:

Tabla 8.4 Inversion Inicial-2

Cargas Sociales SR Total por 3
Personal Sueldos ~211a5 S0CIEES Julioy CTS Total Mensual ~0apory

Essalud = Meses

Diciembre -
Administrador 8/ 3500.00| &/ 315.00| S/ 29167( 8/ 29167/ 439833|S/ 1319500
Coordinador Académico S/ 2500.00 | 8/ 2500 8/ 208.33| §/ 208.33 | 8/ 3141678/ 9,425.00
Asistente Administrativo § 1000.00|8/ 90.00] 8/ 8333] 8 83RnY 1,25667 | 8/ 3,770.00
Community Manager S/ 1,000.00 | &/ 90.00| S/ 8333| & 83.33| 9/ 1,256.67 | 8/ 3,770.00
Capital de Trabajo Inicial s/ 30,160.00

Fuente: Elaboracion Propia
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8.3 ORGANIZACION DEL RECURSO HUMANO REQUERIDO

8.3.1 Organigrama

Para la organizacion del recurso humano se esta considerando el siguiente organigrama:

Figura 8.3.1. Organigrama

Administrador General

Director Académico
. — -
| | |
Operaciones Ventas Marketing
Asistente Community

] Docentes Administrativo Manager

—  Asistentes

— Historiador

Fuente: Elaboracion Propia.
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8.3.2 Competencias Institucionales

e Justicia:

Basado en ejecutar una actitud permanente en la cual se basa en ofrecer a cada uno lo
que le merece, en relacion con los demas actores de la educacion, velando siempre por
el cumplimiento de las politicas organizacionales.

o Fortaleza:

Implica obrar con una actitud permanente de vencer el temor y huir de la temeridad;
se relaciona con la prudencia y la sensatez.

e Orientacion a los resultados:

Dirigir hacia un camino coherente y correcto todos los actos con terminacion hacia los
objetivos esperados, estableciendo objetivos y metas las que generen desafios,
generando una mejora y manteamiento hacia altos niveles de rendimiento, en funcion
del contexto de las principales estrategias de la organizacion.

e Perseverancia:

Directamente enfocado hacia una predisposicion la cual genera firmeza en la
prosecucion de acciones y emprendimientos de manera estable hasta cumplir el
objetivo.

e Innovacion:

Definido como la capacidad para generar una modificacion dindmica de las cosas
incluso iniciando de situaciones o formas no analizadas con anterioridad. Implica
idear soluciones nuevas y diferentes antes problemas o situaciones requeridos, por el
propio puesto, por la institucion educativa o por los estudiantes.

e Flexibilidad:

Desarrollada como la capacidad para trabajar y adaptarse en variadas situaciones

acompafiadas de personas o grupos diversos. Definido como valorar y comprender
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diversas posturas o puntos de vista analizados, adaptando su propio enfoque de tal
forma se asemeje a la situacion cambiante que lo requiera y sumado a ello promover
los cambios de la principal organizacion de su cargo.

e Conciencia organizacional:

Reconocer los atributos y las modificaciones de la organizacion. Es la capacidad para
comprender e interpretar las relaciones de poder en la propia empresa o en relacion
con otras organizaciones. Significa ser capaz de proveer la forma en que los

acontecimientos o las situaciones afectaran a las personas y grupos de la organizacion.

8.3.3 Descripcidn de Puestos y Funciones

Titulo del Puesto: Administrador general

Perfil del Puesto:

-Titulo universitario y carreras en magister de administracion y/o afines.

- Minimo 2 afios de experiencia en cargos similares

-Conocimiento en educacion, finanzas, marketing, recursos humanos.
-Competencias: Liderazgo, trabajo en equipo y manejo de capital humano,
habilidades de razonamiento y toma de decisiones.

Funciones:

-Encargado de planificar y controlar las actividades del area administrativa.
-Encargado de coordinar la implementacion de nuevos cursos y programas
dentro del instituto.

-Ejerce representacion legal de la institucion.

-Supervisar la ejecucion de las estrategias planteadas para el crecimiento de la
empresa.

-Gestionar las relaciones con clientes y establecer alianzas para la institucion.
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-Realizar la contratacién y evaluacion del personal
-Llevar el flujo de Caja

-Evaluar el cumplimiento de objetivos y metas de la empresa.

Titulo del Puesto: Director Académico

Perfil del Puesto:

-Especializacion en pedagogia.

-Graduado de la carrera de Gastronomia con minimo 5 afios de experiencia
-Minimo 2 afios de experiencia en cargos similares

- Contar con conocimientos de administracion y gestion de personal.
-Competencias: Liderazgo y comunicacion efectiva, resolucion de conflictos,
toma de decisiones.

Funciones:

-Encargado de supervisar el cumplimiento de la malla curricular de los cursos
programados.

-Asistir y participar en reuniones, comités, en representacion del instituto.
-Llevar una buena relacion con los estudiantes y egresados del instituto con el
fin de que en un futuro puedan volver a tomar cursos con la institucion.
-Brindar capacitacion a los colaboradores en cuanto a procesos de trabajo y

nuevas técnicas.

Titulo del Puesto: Docente
Perfil del Puesto:
-Graduado de la carrera de Gastronomia

-Experiencia minima de 5 afios en la carrera y 2 afios como docente.
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-Con conocimientos de la cocina regional de la zona.

-Competencias: Organizado, innovador, tolerante, Preparado.

Funciones:

-Encargado de impartir conocimientos a los alumnos.

-Brindar apoyo, resolucion de consultas de los alumnos.

-Realizar los syllabus y los materiales de dictados de clases como por ejemplo
las recetas.

-Evaluar el desempefio de cada estudiante.

-Ejecutar el desarrollo de los cursos de acuerdo a la programacion de cada curso.

Titulo del Puesto: Asistente
Perfil del Puesto:
-Recién graduado de la carrera de gastronomia.
-Conocimiento de los insumos de la region.
-Conocimientos de logistica
-Competencias: Calidad de trabajo, compromiso, orientacion a resultados,
rigurosidad.
Funciones:
-Brindar apoyo al chef en la cocina
-Realizar actividades de apoyo que requiera el programa.

-Llevar a cabo la compra de los insumos necesarios.

Titulo del Puesto: Historiador
Perfil del Puesto:

-Ser antropologo o historiador
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-Competencias: Comunicacién efectiva, identidad cultural.
Funciones:
-Dar clases de teoria, contar las historias de los platos ancestrales de la region

de Ayacucho.

Titulo del Puesto: Asistente administrativo
Perfil del Puesto:
-Carrera técnica de administracion o secretariado.
- Minimo 1 afio de experiencia en funciones similares.
-Competencias: Ordenado, proactivo, orientacion a resultados, dinamico.
Funciones:
-Informar de las carreras y diplomados que ofrece la institucion.
-Matricular a los nuevos alumnos que ingresan a la institucion.
-Encargado de redactar documentos, agendas y reuniones que requiera el

administrador y apoyo en lo que necesite el alumnado.

8.3.4 Proceso de Seleccion y Contrataciéon

e Planificacion de RRHH. - Para el caso del instituto se debe planificar a corto plazo
ya que la mayor rotacidn que se tiene es en la parte operativa, por lo que el plan debe
realizarse desde esta arista.

e Descripcidn del puesto a cubrir. - Se describira la informacion del puesto en funcidn
a las funciones que se necesiten en los puestos de trabajo y los requisitos necesarios
para poder determinar qué persona se adecuara mejor al mismo.

e Reclutamiento de candidatos. - Se recomienda realizar reclutamientos a través de

medios como las redes sociales seguir también con, la busqueda directa, los anuncios
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en agencias de anuncios publicitarios, con respecto a los head-hunters no es
recomendable por ahora ya que resulta muy costoso para la institucion.

e Preseleccion de CV. - En este punto la persona responsable de la preseleccion debe
dar mayor atencion a las competencias que tiene el candidato respecto al perfil que se
necesita para el puesto.

e Entrevista de seleccion. - La entrevista dentro de este proceso debe realizarse basadas
en competencias, es por ello que se recomienda una entrevista por competencias ya
que esto ayudara a situar al candidato en su estado natural observando las
competencias y asi evaluar si estas son las que necesita la empresa.

e Contratacion. - Una vez notificado el candidato, se procede con la firma del contrato en
el que se sefiala el cargo a desempenar, la remuneracion, el tipo de contrato asi mismo se

indicara un periodo de prueba de 3 meses.

8.3.5 Estructura Salarial

El salario ha sido asignado de acuerdo al promedio del mercado, considerandose en el
siguiente cuadro, los gastos anuales en los que incurriria la empresa para el gasto de los

sueldos.
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Tabla 8.3.5 Estructura Salarial

GASTOS ADMINISTRATIVOS:

CONCEPTOS SUELDQ Sueldo  Cargas Sociales Gratificacion Julio

—— MENSUAL  TOTAL Essalud Diciembre
Administrador §1.3500.00 S1.42,000.00 51378000 $1.7,00000]  S1.350000 S/ 56,2000
Coordinador Académico 51250000 $1.30,000.00 51270000 515000000 S1.250000/S/ 4020000
Asistente Administrativo 5/.1,00000 S/, 12,000.00 S/.1,080.00 $.200000]  S/.,00000] S/ 16,080.00
Planilla S 11256000

GASTOS DE VENTAS:

Cargas Sociales Gratificacion Julio y.

CONCEPTOS Importe

(Essalud) Diciembre
Community manager 1,000.00 12,000.00 1,080.00 2,000.00 ,000.00| S/ 16,080.00

Contratados por Programa:

Total Horas

CONCEPTOS Hora - Personal TOTAL

- - por PI’O fama - -
Docente (Chefs) S/ 35.00 44 1 S/ 1,540.00
Asistente del Chef S/ 20.00 44 2 S/ 1,760.00
Historiacor S/ 35.00 44 1 S/ 1,540.00

S/ 4,840.00

Fuente: Elaboracién Propia

8.4 APROVISIONAMIENTO DE INSUMOS
El aprovisionamiento de insumos estara a cargo de los asistentes quienes realizaran las
compras necesarias para el dictado de las clases, las cuales se realizaran un dia antes al
comienzo de las clases en los mercados cercanos al instituto.
Los mercados que tenemos identificados y que se encuentran cercas a la Zona son:
e Mercado Mayorista Nery Garcia Zarate

e Mercado Mariscal Caceres
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Figura 8.4.1 Aprovisionamiento de Insumos
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Fuente: Elaboracion Propia

8.5 GESTION DE OPERACIONES
Para la gestion de operacion se han definido las siguientes politicas para la institucion

e Los programas académicos estan disefiados de acuerdo a los lineamientos exigidos

por el Ministerio de Educacién.
e Los docentes seran evaluados por los estudiantes al final del curso.
e Toda informacion que sea publicada en los diferentes medios de comunicacion

deberan contar con la aprobacién del administrador.

¢ Al inicio de cada programa se debe realizar la recepcion y bienvenida a los estudiantes

para brindar informacion sobre la institucidon, el programa, equipo humano y medios de

contacto con la institucion.
o El personal a cargo de los estudiantes durante el dictado del curso debe cuidar su

seguridad y su integridad mientras se lleve a cabo el desarrollo del programa.
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e Los asistentes deben contar con todos los insumos necesarios indicados por el chef
para el desempefio adecuado del programa.
e Al finalizar cada asignatura, el docente debe reportar el desempefio de cada estudiante

al Director Académico.

8.6 PLAN DE IMPLEMENTACION
8.6.1 Constitucion de la empresa
Para constituir una empresa en Per( se determinan los siguientes pasos:
e Buscar y reservar el nombre de la empresa
Los requisitos para buscar y reservar el nombre son: DNI o pasaporte vigente, decidir el
tipo de empresa que va constituir
e Elaboracion de la Minuta o la elaboracion del Acto Constitutivo
Los requisitos para elaborar la Minuta son: 2 copias del DNI de cada socio y conyuges,
2 copias mas la original de la busqueda y reserva del nombre, archivo digital con el giro del
negocio y la lista de los bienes para el capital. Finalmente presentar el formato de declaracion
jurada y fecha de solicitud de constitucion de empresas (descargar aqui el formato).
e Abono del capital y los bienes
Los requisitos para realizar este proceso son: DNI o pasaporte vigente y el Formato del
Acto constitutivo.
e Elaboracion de la escritura pablica
Los requisitos para este proceso son: DNI o pasaporte vigente, Formato de Acto
Constitutivo, Deposito o voucher del abono al banco.
e Inscripcidn en registros publicos
Este proceso es realizado por el notario. Cuando obtenga la Escritura Publica, es
importante llevar a SUNARP para realizar la inscripcion en los Registros Pablicos.

e Inscripcién al RUC para Persona Juridica
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Los requisitos para este ultimo paso son:

- Escritura Publica, Testimonio de Sociedad o Constitucion Social Inscrita.

- Recibo de servicio (Luz o agua), no mayor a dos meses de antigiedad.

- Formulario N° 2119: Solicitud de Inscripcién o comunicacion de afectacion de
tributos.

- Formulario 2054: Representantes Legales, Directores, Miembros Del Consejo
Directivo.

- DNI o pasaporte vigente

8.6.2 Licencia de Funcionamiento

A partir del afio 2017 para la obtencién de una licencia de funcionamiento se realiza a
través del Ministerio de Educacion, en el cual si se aprueban todos los pasos se
obtendra la licencia de funcionamiento por el periodo de 5 afios.

De acuerdo a la resolucion N°20-2019 se establecen condiciones basicas de Calidad
(CBC) para el procedimiento de Licenciamiento de los institutos de Educacion
Superior y las Escuelas de Educacion Superior Tecnolégica.

Para ello se deben aprobar 5 especificaciones:

-Gestion Institucional, que demuestre la coherencia y solidez organizativa con el
modelo educativo propuesto: Esta CBC se refiere a la capacidad de la institucion
educativa para conducir la planificacion estratégica, la administracion de los procesos
académicos, asi como de los sistemas de soporte administrativo y de bienestar
estudiantil, con la finalidad de garantizar un servicio de calidad al estudiante.

-Gestion Académica y programas de estudios pertinentes y alineados a las normas del
Ministerio de Educacion: Los procesos deben estar orientados a la mejora o
actualizacion de los programas de estudio, procesos pedagdgicos y otros documentos

de gestion académica en funcidn de las necesidades locales, regionales, nacionales e
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internacionales, en concordancia con lo dispuesto en la Ley y su Reglamento, los
Lineamientos Académicos Generales para los institutos de educacion superior y las
escuelas de educacion superior tecnoldgica y demas normas que establezca el Minedu.

-Infraestructura Fisica, equipamiento y recursos para el aprendizaje adecuado, como
bibliotecas, laboratorios y otros, pertinente para el desarrollo de las actividades
educativas: Se debe contar con infraestructura fisica y recursos para el aprendizaje,
garantizando su disponibilidad para brindar el servicio educativo.

La infraestructura debe respetar las normas vigentes de edificaciones, disefo,
construccién y seguridad en edificaciones.

-Disponibilidad de personal docente idoneo y suficiente para los programas de estudio,
de los cuales el veinte por ciento deben ser a tiempo completo: Se debe garantizar la
disponibilidad de personal docente idoneo, cuyos perfiles académicos y profesionales
sean concordantes con los programas de estudios ofrecidos; ademas, se debe
garantizar el 20% de docentes con dedicacion a tiempo completo.

-Prevision Econdmica y Financiera Compatible con los fines: Se debe contar con
recursos economicos y financieros con la finalidad de garantizar el desarrollo,
sostenibilidad, continuidad y calidad de los programas de estudio presentados en el

procedimiento de licenciamiento.

8.7 CONCLUSION

Para el inicio del plan de Operaciones se esta considerando que para el inicio se tendria

un periodo de 3 meses sin actividad por lo que el sueldo empleado de las personas que trabajan

en el proyecto forman parte del capital de trabajo. Para el funcionamiento de la empresa se

considera 3 areas fundamentales: operaciones, ventas y marketing. El programa a desarrollarse

tiene una duracion de 2 semanas en los cuales se tiene como personal a cargo al docente, 2

asistentes del chefy 1 historiador que acompafiaran y estaran a cargo del grupo de alumnos.
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CAPITULO 9: EVALUACION ECONOMICA FINANCIERA

9.1 FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION
El financiamiento de la inversion se esta realizando a 60% capital propio y a 40% Deuda.
Se ha realizado calculo en base al siguiente cuadro de préstamo:

Tabla 9.1. Financiamiento de la Inversién

| CUADRO DE PRESTAMO

Principal 29,424.00 [Transformar la tasa efectiva
Plazo (meses) 60|

Tasa (TEA) 16%| —»> TEM
Modalidad Sist. Francés | (Cuotas constantes)

Mes Saldo Interés Amortizacion Cuota
0] 29,424.00 -29,424.00
1 29,424.00 366.19 332.79 698.98
2 29,091.21 362.04 336.93 698.98
3 28,754.27 357.85 341.13 698.98
4 28,413.15 353.61 345.37 698.98
5 28,067.77 349.31 349.67 698.98
6 27,718.10 344.96 354.02 698.98
7 27,364.08 340.55 358.43 698.98
8 27,005.65 336.09 362.89 698.98
9 26,642.76 331.57 367.41 698.98
10 26,275.35 327.00 371.98 698.98
11 25,903.38 322.37 376.61 698.98
12 25,526.77 317.68 381.29 698.98
13 25,145.47 312.94 386.04 698.98
14 24,759.43 308.13 390.84 698.98
15 24,368.59 303.27 395.71 698.98
16 23,972.88 298.35 400.63 698.98
17 23,572.25 293.36 405.62 698.98
18 23,166.63 288.31 410.67 698.98
19 22,755.96 283.20 415.78 698.98
20 22,340.19 278.03 420.95 698.98
21 21,919.24 272.79 426.19 698.98
22 21,493.05 267.48 431.49 698.98
23 21,061.55 262.11 436.86 698.98
24 20,624.69 256.68 442.30 698.98
25 20,182.38 251.17 447.81 698.98
26 19,734.58 245.60 453.38 698.98
27 19,281.20 239.96 459.02 698.98
28 18,822.18 234.24 464.73 698.98
29 18,357.44 228.46 470.52 698.98
30 17,886.93 222.61 476.37 698.98
31 17,410.55 216.68 482.30 698.98
32 16,928.25 210.67 488.30 698.98
33 16,439.95 204.60 494.38 698.98
34 15,945.57 198.44 500.53 698.98
35 15,445.03 192.22 506.76 698.98
36 14,938.27 185.91 513.07 698.98
37 14,425.20 179.52 519.45 698.98
38 13,905.75 173.06 525.92 698.98
39 13,379.83 166.51 532.46 698.98

40 12,847.36 159.89 539.09 698.98

41 12,308.27 153.18 545.80 698.98

42 11,762.47 146.39 552.59 698.98

43 11,209.88 139.51 559.47 698.98

44 10,650.41 132.55 566.43 698.98

45 10,083.97 125.50 573.48 698.98

46 9,510.49 118.36 580.62 698.98

47 8,929.87 111.13 587.85 698.98

48 8,342.03 103.82 595.16 698.98

49 7,746.87 96.41 602.57 698.98
50 7,144.30 88.91 610.07 698.98
51 6,534.23 81.32 617.66 698.98
52 5,916.57 73.63 625.35 698.98
53 5,291.23 65.85 633.13 698.98
54 4,658.10 57.97 641.01 698.98
55 4,017.09 49.99 648.99 698.98
56 3,368.11 41.92 657.06 698.98
57 2,711.04 33.74 665.24 698.98
58 2,045.80 25.46 673.52 698.98
59 1,372.29 17.08 681.90 698.98
60 690.39 8.59 690.39 698.98

S/. 12,514.71 S/. 29,424.00 1.2445% 1.2445% I
Principal TIR TASA

Fuente: Elaboracion Propia
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9.2 ESTIMACION DEL COSTO DE SERVICIO

Para la estimacion del costo del servicio se ha basado en la siguiente estructura, cabe

indicar que el mayor porcentaje de los costos son variables.

Tabla 9.2.1Estimacién del Costo de Servicio

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4

COSTO DE VENTAS

Pago por Horas Dictadas Docente

Horas Dictadas por Programa

Pago por Hora dictada

Programas (Grupos) al afio

Pago de Hora Trabajadas por 2 asistentes
Horas Trabajadas por Programa

Pago por Hora trabajada

Programas (Grupos) al afio

Pago de Hora Trabajadas historiador
Horas Trabajadas por Programa

Pago por Hora trabajada

Programas (Grupos) al afio

Insumos

Programas (Grupos)

Gastos para la Estancia del Alumno/Docente y 2 Asistentes Curso
Alimentacion y Hospedaje por dia y por persona
Personas a Alojarse y Hospedarse

Dias de de alimentacion y hospedaje
Programas (Grupos) al afio

Alquiler de la Minivan

Alquiler por dia

Dias por programa

Programas (Grupos) al afio

Uniformes (Gorro, mandil, pantaldn)
Costo del Uniforme

Alumnos por programa

Programas (Grupos) al afio

DATOS

44
S/35.00

44
S/25.00

22
S/ 35.00

S/2,000.00
S/ 100.00
13
15

S/200.00
10

S/100.00
10

S/ 15,400.00 S/ 18,480.00 S/ 18,480.00 S/ 21,560.00 S/ 24,640.00

10 12 12 14 16
S/ 22,000.00 S/ 26,400.00 S/ 26,400.00 S/ 30,800.00 S/ 35,200.00

10 12 12 14 16
S/ 15,400.00 S/ 18,480.00 S/ 18,480.00 S/ 21,560.00 S/ 24,640.00

10 12 12 14 16
"s/ 20,000.00 S/ 24,000.00 "S/ 24,000.00 S/ 28,000.00 "S/ 32,000.00

10 12 12 14 16
S/195,000.00 S/ 234,000.00 S/234,000.00 S/273,000.00 S/ 312,000.00

10 12 12 14 16
S/ 20,000.00 S/ 24,000.00 S/ 24,000.00 S/ 28,000.00 S/ 32,000.00

10 12 12 14 16
S/ 10,000.00 S/ 12,000.00 S/ 12,000.00 S/ 14,000.00 S/ 16,000.00

10 12 12 14 16

TOTAL COSTO DE VENTAS

S/297,800.00 © S/ 357,360.00 S/ 357,360.00 S/ 416,920.00 S/ 476,480.00

Fuente: Elaboracidén Propia

Tabla 9.2.2 Gastos de Ventas y Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS:

SUELDO Cargas Sociales Gratificacion Julio y
it MENSUAL (Essalud) Diciembre
Administrador S/.3,500.00 S/.42,000.00 S1.3,780.00 S$/.7,000.00]  S/.3,500.00{ S/ 56,280.00
Coordinador Académico S/. 2,500.00 S/.30,000.00 S/.2,700.00 S$1.5,000.00  S/.2,500.00{ S/ 40,200.00
Asistente Administrativo S/.1,000.00 S/.12,000.00 S/.1,080.00 S$/.2,000.00]  S/.1,000.00| S/ 16,080.00
Planilla S/ 112,560.00
Asesoria contable y legal S/ 4,200.00
Alquiler del local S/ 24,000.00
servicios (Iuz,agua, teléfono arbitrios, etc) S/ 2,400.00
Utiles de Oficina s/ 1,000.00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS S/ 144,160.00

Fuente: Elaboracion propia
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En el caso de los gastos de Ventas estos han sido expuestos en el Presupuesto de

Marketing y en la planilla en el capitulo del plan de Operaciones.

9.3 PROYECCION DE VENTAS POR LOS PRIMEROS 5 ANOS
Para la proyeccién de las ventas se ha tomado como precio inicial $1,500 durante 3

afios, una vez que la empresa se estabilice se aumentara el precio en $100.00

Tabla 9.3 Proyeccion de Ventas

VENTAS PROYECTADAS

EN SOLES: ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5
Ingresos Totales S/ 500,250.00 S/ 600,300.00 S/ 600,300.00 S/ 747,040.00 S/ 907,120.00
Proyeccion de Clientes 100 120 120 140 160
Detalle

Precio en Doélares $1,500.00 $1,500.00 $1,500.00 $1,600.00 $1,700.00
Alumnos por Grupo 10 10 10 10 10
Grupos al afio 10 12 12 14 16
Tipo de Cambio 3.335 3.335 3.335 3.335 3.335

Fuente: Elaboracién Propia

9.4 ANALISIS DE PUNTOS CRITICOS
Para el anlisis de los puntos criticos se estan considerando los siguientes puntos cuando
el VAN sea cero.

Tabla 9.4 .1 Analisis de Puntos Criticos

ANALISIS PUNTOS CRITICOS |

Base Punto Critico VAN
Variacion % promedio
del Precio 0.00% -4.18% 0.0
Variacion % Cantidad 0.00% 25.00% 0.0
Variacion % promedio A
del Costo de Servicio 0.00% 7.28% 0.0

Fuente: Elaboracion Propia
Con esto determinamos las variaciones que harian varia nuestro VAN a cero, hay que

tener en cuenta que este VAN incluye la rentabilidad del accionista.
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9.5 FLUJO DE CAJA ECONOMICO (TIR - VAN)

Figura 9.5 Flujo de Caja Econdémico

FLUJO PROYECTADO
EN SOLES:

Ingresos: ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos Totales 500,250 600,300 600,300 747,040 907,120
Costo de Ventas -300,800 -357,360 -357,360 -416,920 -476,480
MARGEN BRUTO 199,450 242,940 242,940 330,120 430,640

% 40% 40% 40% 44% 47%
Gastos Ventas -60,880 -60,880 -60,880 -60,880 -60,880
Gastos Administracion -144,160 -144,160 -144,160 -144,160 -144,160
Otros Gastos Operativos -1,200 - - - -
37,900 37,900 125,080 225,600
% -1% 6% 6% 17% 25%
Depreciacion -1,545 -1,545 -1,545 -1,545 -1,545
Amortizacion
Gastos Financieros -4,109 -3,425 -2,631 -1,709 -641
EBIT -12,444 32,930 33,724 121,826 223,414
% -2% 5% 6% 16% 25%
Impuestos (29.5%) 3671 9,714 -9,949 -35,939 -65,907
Depreciacion 1,545 1,545 1,545 1,545 1,545
Amortizacion
FLUJO EFECTIVO NETO 159,052
% -1% 4% 4% 12% 18%
Inversiones en AF -13,200.00 -1,500.00
Capital de Trabajo -60,360.00
Amortizacién de Deuda -4,278.53 -4,963.09 -5,757.18 -6,678.33 -7,746.87

-11,507 151,305

Valor parainwersionista (VAN) S/.63,147.86
TIR 33%
COSTO DE CAPITAL 15.31%

Fuente: Elaboracion Propia

Los resultados obtenidos arrojan un VAN de S/. 63,147.86 soles, un TIR de 33%, los

cuales indican que la inversidn genera valor y se recupera antes de la finalizacién de la vida

atil del proyecto.
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9.6 ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS

Figura 9.6 Estado de Ganancias y Pérdidas

TULLPA PERU SA
ESTADO DE GANACIAS Y PERDIDAS
ANO 1
SOLES
Ventas 500,250.00
Costo (301,920.00)
Utilidad bruta 198,330.00
Gastos de Ventas (60,880.00)
Gastos administrativos (144,160.00)
Depreciacion y Amortizacion (425.00)
Otros Gastos/Ingresos (1,200.00)
Utilidad o (pérdida) de operacion (8,335.00)
Ingresos / Egresos Financieros (4,109.22)
Utilidad del Ejercicio Antes de Impuestos (12,444.22)
Impuesto a la Renta 3,671.04
Utilidad del Ejercicio despues de Impuestos (8,773.17)

Fuente: Elaboracién Propia
En el Estado de Ganancias y Pérdidas el primer afio la empresa comienza con pérdida,

a medida que el negocio avance el resultado de la empresa mejorara.

9.7 CONCLUSION:
El costo de Ventas es variable en funcion a la cantidad de grupos que se ejecuten durante
el afo. En el flujo del proyecto si bien comienza el primer afio con pérdida, esto mejora en el

futuro y da como resultado final una TIR de 33% por lo que se considera el proyecto rentable.
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CONCLUSIONES

1. EIl objetivo principal de la tesis es plantear el analisis exhaustivo para generar la
determinada viabilidad financiera y econdmica del proyecto planteado: “Lanzamiento
de un instituto dedicado a la educacién en especializacion de gastronomia peruana”.
Se concluye, en ese sentido la investigacion realizada del proyecto planteado del
lanzamiento de un instituto dedicado a la educacion en especializacion gastronomica
peruana es viable, segun la investigacion realizada el proyecto tendria un VAN positivo
de S/. 63,147.86 soles y una TIR de 33% lo cual demuestran que el proyecto a nivel
cuantitativo es viable, asimismo la investigacion realizada a través de las encuestas
difundidas al publico objetivo ha respondido favorablemente al servicio planteado en
dicho proyecto por lo que nuevamente demuestra que el proyecto es viable.

2. Luego de analizar las distintas metodologias de educacién especializada en
gastronomia, podemos concluir que existen diversas metodologias en el campo de la
educacion, pero la metodologia planteada en la investigacién es novedosa e interesante
para el cliente, debido que segun la investigacion, la participacion del cliente en el curso
de cocina peruana con la metodologia vivencial hace que este cuente con una
experiencia distinta exclusiva solo al laboratorio que es la metodologia actual, por lo
que se puede demostrar que la metodologia aplicada en el curso brindado genera mejor
experiencia y un aprendizaje de primera mano el cual tendré contacto con la naturaleza
y con el primer eslabon de la cadena gastronomica que son los agricultores, en tal
sentido el participante podrd aprender de muy cerca las técnicas, preparaciones e

insumos de la region.
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3. Luego de realizar la investigacion se logré obtener un diagnostico a través de una
investigacion de mercado sobre institutos enfocados a la educacién especializada en
gastronomia, en tal sentido podemos concluir que existe la oferta de capacitacion
gastronomica el cual aplican un tipo de metodologia de ensefianza el cual es bajo un
laboratorio, por lo tanto eso demuestra, que incorporando la metodologia planteada en
la investigacion la cual es brindar un servicio de capacitacion en gastronémica de
manera vivencial caracteriza grandemente ante los competidores y mercado actual
obtenido una ventaja competitiva en el mercado actual.
4. Luego de ejecutar una investigaciéon de Mercado para conocer:

a.- Perfil y preferencias del Cliente

b.- Tamafio y densidad de la Demanda

c.- Atributos que generan valor agregado por los compradores

d.- Oferta Competitiva

Se concluye segun la investigacion realizada que el perfil encontrado en el mercado

coincide con la oferta planteada en la investigacion, asi mismo se demuestra segun el
capitulo 3 de la tesis que existe una gran demanda para el producto ofertado, por otro
lado los atributos el cual son detallados en el capitulo 4, demuestran que existe valor
agregado para los compradores, como por ejemplo la incorporacion de las rutas
gastronémicas vivenciales asi mismo el contacto con los agricultores y campesinos del
lugar, los cuales brindan una ensefianza segun la amplia experiencia que éstas tienen
en el campo cultivando los insumos que nuestros clientes buscan para realizar su
trabajo.
5. Luego de disefiar el servicio de educacion especializada en Gastronomia Peruana,
podemos concluir, que contamos con un producto novedoso ante la gran necesidad que

busca el mercado el cual es capacitarse en temas gastronémicos y que mejor con el
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atributo principal que tiene este servicio el cual es brindarle la capacitacion de manera
vivencial y en contacto con la naturaleza y personas experimentadas el cual enriquecen
aln mas nuestro producto planteado.

6. Una vez desarrollado la estrategia para el Instituto y los planes de Marketing,
Operaciones, Finanzas y Administracion, se concluye que la estrategia que se va a
emplear en el proyecto es la estrategia de Diferenciacion ya que se estaria brindando un
servicio diferenciado e innovador con respecto a la competencia, asi también se ha
establecido como objetivo estratégico el de formar alianzas con otros institutos,
municipalidades, comunidades de la region lo que permitird expandir la red de
contactos y el crecimiento de la empresa.

7. Se recomienda la implementacion del lanzamiento del Proyecto.
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RECOMENDACIONES

1. Desarrollar la identidad nacional por medio de realzar las bondades del Peru

2. Abrir un mercado el cual generara oportunidades para mas emprendedores
nacionales para asi de esta forma expandir el nombre del Peri de manera
efectiva.

3. EIl Peru tiene todo para ser un Pais generador de cultura internacional, como
peruanos utilicemos los recursos para transformarlos hacia un punto de
innovacion mundial.

4. Se recomienda implementar rutas gastronomicas propias del instituto evitando
asi depender de empresas externas.

5. Serecomienda considerar la expansion en mediano plazo a otros departamentos

del pais y en un largo plazo a distintos paises.
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