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RESUMEN EJECUTIVO
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Plan de negocio para determinar la viabilidad de una consultora de
marketing para mypes, especializada en restaurantes de Lima
Metropolitana.
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Tito Ramos, Luisastephani Alexandra

Resumen:

Los restaurantes en Per( conforman un segmento econémico que debido a diversos
factores ha tenido un crecimiento sostenido a lo largo del tiempo. Se trata de un sector
bastante dinamico en el cual, los restaurantes deben saber adaptarse a tendencias que
rapidamente pasan a ser vitales para la supervivencia de estos negocios, como la presencia
digital, el boom gastronémico, el uso de la tecnologia para establecer un canal de delivery
o, recientemente el especial cuidado de la salubridad.

Ante este contexto se ha identificado la necesidad de un servicio de consultoria de
marketing integral para este segmento empresarial en especifico, cuya propuesta esté
diferenciada en la especializacion en el sector, el servicio integral y en el compromiso
hacia el cliente; el objetivo principal del presente documento es determinar su viabilidad
economica.

Para determinar el interés e intencidn de uso de este servicio se realiz6 una profunda
investigacion del mercado, la cual ayudé a moldear la propuesta de valor, permitid
conocer mejor al publico objetivo, cuyos hallazgos fueron alentadores.

Se debe mencionar que servicio es considerado necesario para el desarrollo del
negocio por el 83 % de los encuestados, pese a ello, solo el 8 % habia considerado una
persona especializada en ello. Es importante considerar que las personas a cargo de los
restaurantes suelen ser los mismos duefios o administradores y que la toma de decisiones
suele darse con la participacion de algin miembro de la familia. Existen ligeramente méas
hombres que mujeres conduciendo este tipo de negocios, la mayoria se encuentra entre
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26 a 45 anos de edad. El de 74 % consideran el servicio “Interesante” y “Totalmente
interesante”. Ademas, el 68 % tendria la intencion de contratarlo con un ticket promedio
que fluctda entre los S/ 500 y S/ 1000 de forma mensual.

Para un total de 52,254 restaurantes en Lima se calcul6 un mercado de S/.
128,361,951 por el servicio de consultoria. En términos estratégicos se opté realizar la
penetracion del mercado y desarrollo de productos; la idea seria alcanzar una facturacion
el primer afio de S/. 243,193 (0.19% del mercado) y en crecimiento que se realizard con
tres diferentes planes: Emprendedor (basico y de menor precio), Digital (precio
intermedio, orientado al servicio digital) y Estratégico (Premium).

En base a los resultados del anélisis econdmico, se concluye que el plan de negocio
propuesto alcanza su punto de equilibrio en el segundo afio de funcionamiento y, que
Rocoto Consultores es economicamente viable, pues al final del proceso de evaluacion,
se obtiene un VAN positivo de S/. 46,035 soles y un TIR de 30.9%.

Ante un escenario pesimista, afectado por la pandemia del Covid-19 los resultados
registran ganancias netas negativas hasta el segundo afio y solo se alcanza el punto de
equilibrio al tercer afio de funcionamiento. La TIR (2.66%) y VAN (-S/.22,65) concluyen
en la poca viabilidad de instalar el proyecto bajo estas condiciones. En este caso se

recomienda aplicar un plan de contingencia que busque reducir costos.

Resumen elaborado por los autores
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1.  Titulo
2. Plan de negocio para determinar la viabilidad de una consultora de marketing para

mypes, especializada en restaurantes de Lima Metropolitana.

2.1.  Antecedentes

Durante la ultima década, la gastronomia peruana se ha convertido en una parte
importante del patrimonio cultural y econdémico del Perd, esto se refleja en el incremento
de la oferta gastrondmica (crecimiento sostenido de ventas y numero de
establecimientos), la cual también se ha profesionalizado y alcanzado reconocimiento en
todo el mundo gracias a diversos restaurantes y chefs peruanos que, en su bisqueda por
la mejora de procesos y el desarrollo de la alta cocina, han sabido alcanzar estandares de
calidad para competir en mercados muy exigentes y sofisticados (Apega, 2013;
Euromonitor, 2019).

Sin embargo, este sector esta dominado por locales independientes que atienden un
grupo de consumidores cada vez mas exigentes, pero aun tradicionales. Ante ello, existe
una gran oferta gastronomica orientada a consumidores de clase media y emergentes que
debe adoptar la innovacion y aprovechar el desarrollo tecnoldgico (Euromonitor, 2019).

Los servicios de comidas y bebidas representan el 18 % de todas las empresas
pertenecientes al sector econémico de Servicios (INEI, 2018), dentro de este grupo,
aproximadamente el 93 % son micro y casi el 6% son pequefias empresas (Ministerio de
la produccidn, 2018), las cuales son susceptibles a la mayoria de problemas que enfrentan
las mypes en el Pert, como la falta de gestion de recursos humanos y estructura
organizacional, temas contables, financieros y administrativos, estrategias de marketing
(especializacion), establecimiento de precios, produccion, control de inventarios, gestion
de proveedores, acceso a capital, investigacion de mercados, planeamiento a largo plazo,
corrupcién/informalidad, competencia, apoyo estatal, entre otros (Avolio et al., 2011;
Condorchoa y Gonzales, 2017). Ademas, el desarrollo tecnologico puede representar una
excelente oportunidad de desarrollo, pero a la vez una causa del incremento de la
competitividad en lo que las mypes suelen ser mas vulnerables (Murrieta et al., 2018).

Diversos estudios (Apega, 2019; Avolio et al., 2011 y Condorchoa y Gonzales, 2017)

abordan de manera directa los problemas que enfrentan las mypes y proponen alternativas
1



para la mejora de sus procesos de forma rentable para, asi, asegurar la sostenibilidad
econdmica de estas empresas. Algunos de estos estudios centran su atencion en
restaurantes, no solo debido al gran tamafio e incremento de la demanda gastronomica,
sino a que es un sector complejo en el cual se valora mucho la calidad de servicio y que
ha venido evolucionando de la mano de aplicaciones de delivery y de
valoracion/recomendacion, en los que tener presencia digital puede ser de gran ayuda para
el restaurante.

Este plan de negocios busca explorar los factores alrededor de la creacion de la
empresa que brinda consultoria especializada en el sector de restaurantes y analizar su
posibilidad de éxito, el cual se dara en funcion de los hallazgos de la exploracion del

entorno y de la investigacion que se realice.

2.2.  Objetivos

2.2.1. Objetivo general
Analizar la viabilidad econdmica de una consultora marketing especializada en

restaurantes de Lima Metropolitana.

2.2.2. Obijetivos especificos

= Realizar el estudio de mercado para identificar la oferta y la demanda del servicio de
marketing para restaurantes.

» Realizar el plan estratégico, con el fin de seleccionar la estrategia de negocio mas
adecuada para el desarrollo de la empresa.

= Elaborar el plan de marketing para definir como ingresar al mercado, posicionar y
diferenciar los servicios de consultoria.

» Realizar el plan de operaciones y logistica para encontrar la gestion mas eficiente
para la empresa.

» Realizar el plan de tecnologia para encontrar las herramientas y los procesos idoneos
que permitan cumplir los objetivos del plan de operaciones.

» Realizar el plan de recursos humanos para definir el disefio organizacional y la

gestion correcta de colaboradores, con el fin de alcanzar las metas del negocio.



2.3.  Justificacion

La actividad emprendedora del sector de restaurantes ha sido efervescente en los
ultimos afios a raiz del boom gastronémico y de la internacionalizacion de la comida
peruana. Luego de 32 meses de crecimiento constante (INEI, 2020), la tasa neta de
crecimiento de empresas dedicadas a brindar servicios de bebidas y alimentos, durante el
trimestre del afio 2019, fue de 2.6 %, lo que se traduce en 5 mil 659 nuevos locales en
total (INEI, 2020). Sin embargo, los negocios méas pequefios, considerados mypes, son
los principales protagonistas de la oferta gastronomica del pais, pero también son el
segmento empresarial que presenta la menor productividad a nivel nacional
(Macroconsult, 2016) y la mayoria de sus duefios son personas naturales que tienen
estudios secundarios, ya que esta persona se encarga de la toma de decisiones la capacidad
de gestidn es limitada sino se cuenta con mayor capacitacion (INEI, 2014).

Debido a la gran cantidad de mypes y su capacidad para dar trabajo a 8,4 millones de
personas, que representan el 46,8 % de la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)
(América Economia, 2019), el apoyo a los emprendedores estd tomando mayor
importancia para el Estado como para algunas organizaciones sin fines de lucro y privadas
que buscan generar en los empresarios mayor interés por bulsqueda de mayor
productividad e innovacién en sus bienes o servicios. Sin embargo, este tipo de apoyo no
suele ser discriminado y se considera a los emprendedores y duefios de mypes como un
conjunto uniforme cuando en realidad una de las caracteristicas de este grupo es la
heterogeneidad (Silupu, 2020).

Ademas, el sector restaurantes es un negocio especialmente complejo en el cual
importa tanto la calidad del producto como la calidad del servicio y tiene muchos retos
aun por superar. Mario Valderrama, gerente general de la Asociacion Peruana de
Gastronomia (Apega), menciona que mas del 80 % de restaurantes pertenecientes al
segmento de microempresas tiene problemas de gestion (Romani, 2017). Apega (2009)
menciona que las malas practicas de reduccidon de costos o la falta de especializacion son
inconvenientes latentes en este sector.

Por consiguiente, el presente proyecto es relevante pues trata de mejorar la eficiencia
de la gestion comercial y de marketing de restaurantes, un segmento muy popular en el
pais y en constante crecimiento (Ipsos, 2019), en el cual se han identificado oportunidades
de mejora que pueden ser desarrolladas por el negocio de consultoria descrito en el

siguiente capitulo.



2.4.  Alcance y limitaciones

2.4.1. Alcance

El presente documento incluye un plan de marketing, operaciones, recursos
humanos, tecnoldgicos y estratégicos, ademas de la evaluacion de la viabilidad
econdmica del proyecto que consiste en una empresa consultora en temas de marketing y
gestion comercial a restaurantes.

La realizacion del presente plan de negocios considera a los restaurantes que
pertenecen al régimen mype, situados en Lima Metropolitana.

Debido a muchos factores como el dinamismo del sector, el cambio generacional, la
digitalizacion de los procesos, entre otros, los resultados de este documento no se pueden

extrapolar mas de cinco afios.

2.4.2. Limitaciones

La poca capacitacion de gran parte de los duefios de negocios pequefios, acompafiado
del temor o la falta de interés para invertir en empresas de consultoria, mas ain si se
consideran actividades a largo plazo.

La informacion estadistica sobre el mercado de restaurantes en Lima es limitada v,
en algunos casos, desactualizada. Ademas, la demografia empresarial tiene el problema
de informalidad lo que limita el acceso a informacion relevante y representativa de todo
el mercado.

La crisis mundial originada por el coronavirus Covid-19, declarado como pandemia
el 11 de marzo de 2020 por la OMS, llevé a que el Per( entre en cuarentena general y
cierre sus fronteras desde el 16 de marzo de 2020 (BBC News Mundo, 2020). Las
repercusiones sociales, econémicas y de toda indole derivadas de esta situacion no han
sido consideradas en el presente estudio debido a que la investigacion de mercado v el

analisis del entorno fueron realizados con anterioridad a estos hechos.

2.4.3. Contribucion
El estudio contribuye con el crecimiento y desarrollo econémico de los restaurantes
de Lima Metropolitana, a través de una consultoria integral de marketing y gestién

comercial. Durante la fase de investigacion, se determina la real necesidad que pueda



tener esta parte del empresariado peruano, asi como la posible aceptacion que pueda tener
el plan de negocios.

Finalmente, el presente documento puede ser utilizado como una fuente de
informacidn o de referencia que ayude a cualquier cometido que vaya acorde con el tema,
ya sean fines empresariales como la mejora de procesos dentro de las organizaciones,
aporte a la definicion de estrategias, entre otros; o académicos como la generacion de
nuevos conocimientos y el desarrollo de una investigacion cuyos resultados pueden ser

empleados posteriormente como antecedentes de nuevos estudios.



CAPITULO II: MARCO CONCEPTUAL

Llevar a cabo el desarrollo del plan de negocios definido previamente en el Capitulo
| serd posible si se comprenden los conceptos transversales a todo el proceso, el cual
consta de desarrollar un conocimiento minimo sobre el entorno (Capitulo IlI), la
definicion del modelo de negocio (Capitulo 1V), una investigacion de mercado (Capitulo
V), para luego, sumado a los diversos planes (Capitulos VI, VII, VIII, IX y X), determinar
la viabilidad econdmica del negocio (Capitulo XI). Para todas estas secciones se requiere
contar la teoria que les dé soporte, la cual puede hallarse en libros, revistas, monografias

(Malhotra, 2008) y que se puede encontrar de forma resumida en el presente capitulo.

3.1.  Generalidades
El marco conceptual propuesto tiene como objetivo abordar los temas maés

importantes en relacion con el presente plan de negocios. Para ello, este se sustenta en la

revision de literatura de fuentes secundarias y se definen conceptos como:

= Plan de negocios, para articular y dar coherencia a los diferentes planes.

= Mype y problemética, modelo B2B, para enfocar el negocio en un determinado
segmento, entender las diferencias con el modelo B2C y dar solucion a sus
necesidades.

= Consultoria, para delimitar el servicio y el proceso a seguir.

= Servicios, para entender sus caracteristicas y conocer las oportunidades.

= Mix de marketing de servicios, atencion al cliente, branding, para elaborar estrategias
sobre la base de un adecuado analisis y diagnéstico y disefiar acciones.

= Marketing para restaurantes, para plantear y validar las herramientas de marketing

existentes.

3.2.  Definicion de conceptos

3.2.1. Plan de negocio

Arbaiza sostiene que: “un plan de negocios es un documento de presentacion de la
empresa, describe los productos y servicios que ofrece, asi como todos los factores que
intervienen en el desarrollo de sus operaciones, lo cual implica el planeamiento, con

especial cuidado de las fuentes de financiamiento” (Arbaiza, 2015, p 21). Resulta
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importante, para todo aquel que desee emprender un negocio, contar con un documento
que le permita evaluar o sustentar la rentabilidad del mismo. La importancia radica que
en dicho documento se consideran todos los elementos que giran en torno del negocio.
Por otro lado, Fiore sostiene que un plan de negocios: “es ademas una herramienta
de organizacion para simplificar y aclarar las metas y la estrategia comercial” (Fiore,
2005, p 10). Esto resulta vital para muchas empresas, sobre todo para las mypes, que poco
0 nada planifican, que estdn méas concentradas en lo cotidiano, en lo operativo del dia a
dia; por tal motivo, el no realizar un plan incrementa la probabilidad de fracasar (Camino,
2018).
Arbaiza indica que un plan de negocio suele tener las siguientes secciones (Arbaiza,
2015):
= Resumen ejecutivo.
= Introduccidn, naturaleza y descripcion del negocio.
= Cuerpo del plan de negocio: Analisis de mercado, analisis del entorno, planeamiento
estratégico, estrategia de distribucion y ventas, analisis del proceso productivo,
analisis de recursos humanos y el anélisis econdmico y financiero, con énfasis en la
viabilidad del negocio y en la rentabilidad.

=  Conclusiones y recomendaciones.

La propuesta de Arbaiza sera tomada como referencia para la elaboracion de la tesis,

estableciéndose para ello el realizar los siguientes planes y analisis:

= Analisis del mercado: Precisar el mercado objetivo de la empresa, analizar el
macroentorno: politico, econdmico, social, legal, tecnoldgico; el microentorno: poder
de negociacién de los proveedores, poder de negociacion de los clientes, rivalidad
entre competidores, amenaza de ingreso de nuevos competidores, amenaza de
sustitutos. La investigacion se realizard sobre la base de fuentes primarias y
secundarias.

= Plan estratégico: Definir la vision, misién y los objetivos estratégicos del negocio y
las estrategias, para fijar el rumbo y subsistencia de la empresa en el futuro.

= Plan administrativo y de recursos humanos: Realizar la constitucion juridica de la
empresa y definir la organizacion de la empresa, los puestos de trabajo y funciones,

sobre la base de los objetivos estratégicos.



= Plan de marketing: Sobre la base de la investigacion y el plan estratégico, establecer
los objetivos de marketing, a corto y largo plazo, el posicionamiento, las estrategias:
de producto, de plaza, promocidn, precio y ventas.

= Plan de operaciones: Definir la estrategia de operaciones y el proceso productivo, asi
como los costos de cada una de las fases.

=  Plan financiero: Sustentar la viabilidad del proyecto, considerando la inversion y el

financiamiento, asi como las proyecciones de ventas y de costos.

3.2.2. Modelo de negocio B2B

B2B es el acrénimo de business to business, segun el Business Dictionary (BD) es
el: “Comercio entre empresas (y no entre empresas y consumidores), que se caracteriza
por (1) volimenes relativamente grandes, (2) precios competitivos y estables, (3) plazos
de entrega répidos y, a menudo, (4) en forma de pago diferido. En general, la venta al por
mayor es B2B y la venta minorista es B2C” (BD, s.f.).

Autores como Paul Hague, Nick Hague y Matthew Harrison sostienen que existe una
diferencia entre el marketing de consumo y el marketing B2B, afirman que, el marketing
B2B busca satisfacer las necesidades de otras empresas, teniendo en cuenta que la
demanda de los productos fabricados por estas empresas probablemente sea impulsada
por los consumidores en sus hogares (Hague, Hague y Harrison, s.f.). Los factores claes

de marketing B2B se describen en el anexo 1.

3.2.3. Consultoria de empresas

El objetivo de la tesis es analizar la viabilidad econdémica de una consultora de
marketing especializada en restaurantes de Lima Metropolitana, por tal motivo es
necesario conocer el concepto de consultoria de empresas, asi como el proceso que siguen
estas empresas para, asi, definir en el plan de operaciones los protocolos a seguir.

Kubr (1997) sostiene: “La consultoria de empresas es un servicio de asesoramiento
profesional independiente que ayuda a los gerentes y a las organizaciones a alcanzar los
objetivos y fines de la organizacion mediante la solucién de problemas gerenciales y
empresariales” (Kubr, 1997, p 9).

La necesidad de contratar a un consultor también se sustenta cuando la empresa
requiere descubrir nuevas oportunidades, ya no se trata de un problema que tiene la

empresa sino de obtener informacion valiosa de la consultora para innovar en sus
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productos y mejorar la calidad. Otro elemento a considerar es la mejora del aprendizaje,
es decir, brindarle nuevas competencias a la organizacion y generar un aprendizaje en los
gerentes o duefios de empresas. Finalmente, poner en practica los cambios, la tarea es
importante dado que es necesario hacer entender a la empresa la importancia del cambio
y el saber adaptarse a los mismos, para conseguir los resultados propuestos (Kubr, 1997).

A nivel de empresas, PriceWaterhouseCoopers (PwC), una de las firmas de servicios
profesionales més grandes del mundo, en su portal web sostiene “La consultoria es un
servicio de asesoria especializada e independiente al que recurren las empresas en
diferentes industrias con el fin de encontrar soluciones a uno o mas de sus problemas de
negocio o necesidades empresariales” (PwC, s.f.).

En funcion de los conceptos planteados, la consultora de marketing especializada en
restaurantes analizara e identificard los principales problemas que estos tienen y
formulara alternativas de solucion para alcanzar los objetivos propuestos. Por ello, es
necesario que la consultora cuente con el personal especializado, con procesos claros y

definidos.

3.2.4. Proceso de consultoria
Para el presente plan de negocios, se requiere establecer, de forma l6gica y coherente,
las distintas acciones a realizar tanto por la consultora como por el cliente, Un modelo
sencillo que permite ser sistematicos y metddicos es el que se muestra a continuacion,
propuesto por Kubr (1997).
=  Fases del proceso de consultoria
- Iniciacién: Va desde el primer contacto con el cliente hasta el contrato de
consultoria.
- Diagnostico: Desde el andlisis del problema hasta la informacion de resultados al
cliente.
- Planificacién de medidas: Considera las distintas soluciones y la evaluacion de
opciones, lo cual permite generar propuestas y planificar las acciones.
- Aplicacion: Considera la aplicacion o capacitacion.
- Terminacion: Aqui se considera la evaluacion, el informe final y los panes de
seguimiento, hasta el fin del proyecto.
Gigirey sefiala “El rubro de la consultoria empresarial abarca una vasta gama de
especialidades” (Gigirey, 2017), ya sean estas consultorias en contabilidad, recursos
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humanos, laboral, marketing entre otras. Independientemente donde esta se aplique,
sugiere seguir las siguientes recomendaciones para obtener una consultoria exitosa:

- Focalizar el eje del negocio

- Diferenciarse de los demas

- No descuidar la inversion inicial

- No construir la casa por el tejado

- No descuidar el marketing

- Participar en eventos del sector

- Asociarse con otros emprendedores o consultoras grandes

- No apostar por el factor precio

De las recomendaciones dadas, resulta relevante para la consultora de marketing para
restaurantes la diferenciacion, a partir de una buena investigacion se pueden conocer las
necesidades de los duefios de restaurantes en cuanto a marketing se refiere; otro factor a
considerar es el hacer conocida a la consultora mediante un manejo adecuado de las
acciones de marketing, de relaciones publicas y, finalmente, el factor del precio,

relacionado con los servicios a ofrecer.

3.2.5. Servicios

Existen diversas definiciones en lo que a servicio se refiere, si bien muchos de ellos
consideran que es de naturaleza intangible, existen otros elementos a considerar, como
los siguientes autores:

Lovelock Ch. y Wirtz J. (2009) sostienen que “los servicios son actividades
econdmicas que se ofrecen de una parte a otra, (...) a cambio de dinero, tiempo y esfuerzo,
los clientes del servicio esperan obtener valor al acceder a bienes, trabajo, habilidades
profesionales, instalaciones, redes y sistemas; sin embargo, por lo general no adquieren
la propiedad de cualquiera de los elementos fisicos involucrados” (Lovelock Ch. y Wirtz
J., 2009, p 15).

Kotler (2013) se refiere a los servicios como "actividades o beneficios ofrecidos para
su venta y que son esencialmente intangibles y no resultan en la propiedad de nada”
(Kotler, 2013, p 6).

En la presente tesis, tanto la empresa consultora de marketing, que ofrece soluciones
a los problemas que presentan los restaurantes, y los restaurantes, que brindan una
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experiencia Unica al cliente cuando este llega a su local, se encuentran en el sector
servicios, siendo una de las caracteristicas principales: la intangibilidad, sefialada en los
conceptos anteriores. Resulta importante comprender que los servicios presentan
caracteristicas propias a diferencia de los productos y que estas afectan las diversas
estrategias, ya sean de distribucion precios, venta, comunicacion, etc. (Sainz de Vicuia,
2018). Johann sefiala que los servicios presentan cuatro caracteristicas: intangibilidad,
inseparabilidad, heterogeneidad y perecibilidad (Johann, 2015) (Ver anexo 2).

3.2.6. Restaurante
Para la tesis, se toman las definiciones de restaurante, las condiciones de servicio y

la calidad en la preparacion de comidas, dadas por el Ministerio de Comercio Exterior y

Turismo, Mincetur (2004):

= Restaurante: Establecimiento que expende comidas y bebidas al publico, preparadas
en el mismo local, prestando el servicio en las condiciones idoneas y de acuerdo con
las normas sanitarias correspondientes.

=  Condiciones del servicio: Todo restaurante debe cumplir con condiciones de higiene,
la buena conservacion del local, el mobiliario y los equipos y con las normas de
seguridad vigentes.

= Calidad en la preparacion de comidas y bebidas: Los restaurantes deben utilizar
alimentos o ingredientes en buen estado de conservacion, sobre la base de las normas

de los organismos competentes.

3.2.7. Marketing

La American Marketing Association (AMA) define: “El marketing es la actividad,
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, ofrecer e intercambiar ofertas
que tienen valor para clientes, clientes, socios y la sociedad en general” (AMA, 2017).

Expertos como Kotler y Armstrong (2013) definen al marketing: “como el proceso
mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones
con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes” (Kotler y Armstrong, 2013,
p 5).

Stanton, Etzel y Walker (2007) basan su definicion en el concepto de intercambio y
aplicable a cualquier organizacion, sostienen: “marketing es un sistema total de

actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades,
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asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los

objetivos de la organizacion” (Stanton, Etzel y Walker, 2007, p. 6).

3.2.8. Mix de marketing de servicios

Con el transcurrir del tiempo, el sector servicios ha cobrado una gran importancia en
la economia del pais pues representa mas del 50 % del PBI nacional (INEI, 2020).

Esta situacion exige revisar la literatura y poner en tela de juicio los conceptos
planteados desde la 6ptica del producto. Si bien las 4Ps conocidas: producto, precio, plaza
y promocioén pueden ayudar, mediante una adecuada composicion, a lograr los objetivos
de marketing en las empresas que brindan servicios, la practica demostrd que estas son
insuficientes, por tal motivo, autores como Booms y Bitner afiadieron las variables:
procesos, entorno fisico y personas, pasando de 4Ps a 7Ps (Booms y Bitner, 1981 citado
en Johann, 2015,14).

Johann (2015) describe las siete variables denominadas Mix de Marketing de

Servicios:

= Producto. Las empresas deben centrarse en lo principal, atender las necesidades de
los clientes y brindar servicios que generen valor al cliente (superior al de la
competencia). Por lo general, las decisiones de producto se centran en la mejora de la
calidad, la construccion de marca, elaborar un buen disefio y ser confiable.

= Plaza. Las empresas deben considerar qué tan facil es para un cliente obtener el
servicio. Las decisiones se centran en buscar la mejor ubicacion, los canales a utilizar,
los horarios de atencién, la informacion detallada a brindar, la ayuda en linea y otros.
Hoy en dia, la rapidez y conveniencia resultan importantes en la prestacion de
Servicios.

» Promocién. Ademés de la promocion tradicional basada en la publicidad, venta
personal, promocidn de ventas, relaciones publicas, es necesario considerar al personal
que brinda el servicio como parte de la promocién, toda vez que los servicios se
producen y consumen al mismo tiempo. Se requiere crear confianza y reducir el riesgo
percibido por la compra.

= Precio. En la comercializacion de los servicios, el precio esta relacionado con la
calidad. Fijar precios implica cuanto se debe cobrar, que descuento se debe aplicar,

qué condiciones de pago implementar y como diferenciarse de la competencia.
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Personas. En la mayoria de los servicios, el cliente debe interactuar con el personal de
la empresa, por ello, la apariencia, la actitud, el comportamiento y las habilidades del
personal influyen en la percepcion que el cliente tiene del servicio. Tener en cuenta
que reclutar, capacitar, motivar y recompensar a los empleados de servicio es también
una decision de marketing, sumada al esfuerzo de recursos humanos. Desde la
perspectiva del cliente, la empresa debe seleccionar adecuadamente el mercado
objetivo, para brindar una experiencia inigualable.

La evidencia fisica. Resulta dificil para un cliente juzgar un servicio antes de su
compra, ellos perciben un mayor riesgo para decidir la compra y elegir entre los
competidores; Para reducir el riesgo pueden utilizar elementos del entorno. La
evidencia fisica considera: folletos, tarjetas de presentacion, letreros, equipos,
uniformes del personal, el paisajismo, la apariencia de edificios, vehiculos, mobiliario
interior, papeleria y otros componentes visibles del entorno también son importantes
y los especialistas en marketing deben disefiarse con cuidado.

Proceso. En los servicios, el cliente asume un rol protagénico, ya que participa del
proceso de produccion, ello le permite juzgar si la entrega no fue adecuada, si obtuvo

la calidad deseada, si el procedimiento fue el indicado.

Los elementos del marketing mix para servicios descritos anteriormente, representan

los ingredientes necesarios para crear estrategias viables que cubran de manera redituable

las necesidades de los clientes en un mercado competitivo (Lovelock y Wirtz, 2009).

Dichos elementos servirdn como base para la elaboracion de planes de marketing para los

restaurantes que soliciten los servicios de la Consultora.

3.2.9. Marketing digital enfocado en servicios

La digitalizacion y el auge de los dispositivos mdviles exigen una adecuada

integracion entre los distintos canales de una empresa, los clientes deciden cuando, dénde

y cdmo quieren interactuar con una empresa de servicios. Lograr una adecuada

integracion de los canales permite a las empresas brindar una experiencia adecuada y

obtener los resultados esperados (Villaseca, 2014).
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3.2.10. Marketing estrategico enfocado a servicios

Desarrollar un plan de negocios implica contar diversos planes, entre ellos el plan de
marketing. Conocer la importancia que tiene el plan de marketing y su proceso de
elaboracion es relevante en el presente trabajo porque permiten definir sobre la base de
estrategias las diferentes acciones de la consultora, adicionalmente servira como guia para
el desarrollo de planes de marketing para los restaurantes.

Sanz de la Tajada (1974) sostiene que:

El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma
sistematica y estructurada, y previos los correspondientes analisis y estudios,
se definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi
como se detallan los programas y medios de accion que son precisos para
alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto (Sanz de la Tajada,
1974 citado en Sainz de Vicufia, 2018, p 105).

Un plan de marketing, al ser sistematico y estructurado, requiere de un proceso, para
lo cual existen propuestas de autores como Sainz de Vicufa, quien sugiere seguir tres

fases y seis etapas para su adecuada elaboracién (Sainz de Vicufia, 2018). (Ver anexo 3)

3.2.11. Atencidn al cliente

Para el presente trabajo, resulta relevante brindar una buena atencion al cliente, por
ello es necesario precisar este concepto y los relacionados al mismo, como costumer
journey map, satisfaccion del cliente, recomendacion, entre otros, con el fin de establecer
acciones que permitan brindar un servicio de calidad,

En el informe Relevancia de la Calidad de Servicio 2018, realizado por Global
Research Marketing (GRM), por encargo de JL Consultores, se menciona que un 67 %
de los clientes se aleja de un servicio por una mala atencion, Situaciones como: la demora
en la atencion, respuestas sin argumentos, el trato no es cordial, desconocimiento del
producto o servicio, son situaciones que generan al cliente un mayor rechazo (Ochoa,
2018).

La intangibilidad presente en las empresas de servicios obliga a los gerentes a disefiar
experiencias en cada una de las interacciones con sus clientes (Ver anexo 4) vy, asi,
diferenciarse u obtener una ventaja competitiva. Una buena experiencia permite fidelizar
a los clientes actuales y obtener nuevos clientes, mediante la recomendacion de estos
(Villaseca, 2014).
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3.2.12. Rentabilidad enfocada a servicios

Weinberger (2009) sefiala que el plan financiero es aquel en el cual se integran todos
los planes y estrategias de un plan de negocios y permite a los futuros socios saber cual
es la rentabilidad que esperan por su inversion y el momento en el que la recuperaran.
(Weinberger, 2009).

Los empresarios desean conocer cual es el nivel de ventas que les generara utilidades,
para conocer cuél es ese numero minimo de servicios que deben vender y no perder dinero
se utiliza el concepto del punto de equilibrio. El punto de equilibrio es aquel en el cual
las ventas se igualan a la suma de costos variables y fijos, a partir de ello se obtiene el
punto de equilibrio en unidades el cual se calcula dividiendo el total de costos fijos del
periodo entre el margen de contribucion por unidad (precio de venta menos costo
variable). (Velazco, 2016).

El Ebitda, acronimo de Earnings Before Interest Taxes Depreciation and
Amortization (beneficios antes de intereses, impuestos, depreciacion y amortizacion), es
un reporte financiero que permite evaluar la capacidad de generacion de excedentes de
una empresa y que también es utilizado como una medida del valor y la rentabilidad de
una empresa, dado que es posible medir el valor a partir del flujo de caja econémico de
la empresa (Bravo, 2019).

Un plan financiero puede contar con las siguientes secciones a) proyecciones ,
supuestos y politicas financieras: Considerar el analisis FODA, los riesgos para los socios
b) Proyecciones de inversién: Establecer los gastos preoperativos c) Proyeccion de ventas
y costos: Fijar el precio de venta, los costos de manufactura, operativo y financieros, el
costo total d) Andlisis econémico y financiero: Definir el VAN, TIR, punto de equilibrio,
recuperacion de la inversion e) Fuentes de financiamiento: Definir el tipo, fuentes y
criterios para solicitar el financiamiento (Arbaiza, 2015).

Los conceptos descritos anteriormente contribuirdn con la elaboracion del plan
financiero, permitirdn medir la rentabilidad de la empresa consultora de marketing para
restaurantes y definir las cantidades minimas de servicios de consultoria para generar

utilidades.

3.2.13. Publicidad
Para el modelo de negocios propuesto resulta importante desarrollar las camparias
publicitarias sobre la base de un proceso que permita establecer las prioridades y toma de
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decisiones. Los conceptos de publicidad deben quedar claros, ya que muchas veces los
clientes asumen que marketing y publicidad son los mismos. Entre dichos conceptos se
tienen los formulados por la American Marketing Association, Philip Kotler y la Real
Academia Espafiola.

Segun la American Marketing Association (AMA), la publicidad es la colocacion de
anuncios y mensajes en tiempo o espacio por parte de empresas, organizaciones sin fines
de lucro, agencias gubernamentales e individuos que buscan informar y/o persuadir a los
miembros de un mercado o audiencia objetivo en particular con respecto de sus productos,
servicios, organizaciones o ideas (AMA, 2017).

Kotler define la publicidad como “Cualquier forma pagada e impersonal de
presentacion y promocioén de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”
(Kotler, 2013, p. 357), asimismo sostiene que se debe tomar cuatro decisiones en el
desarrollo de un plan de publicidad: formulacion de objetivos publicitarios, establecer el
presupuesto de publicidad, desarrollar la estrategia de publicidad y evaluacion de
campanias publicitarias (Kotler, 2013, p 365).

3.2.14. Branding

EL branding “es uno de los procesos de marketing que crea, construye y mantiene
una marca, logrando un valor percibido por el cliente” (Leyva, 2016, p 66).

La American Marketing Association (AMA) define “Una marca es un nombre,
término, disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que identifique el bien o servicio
de un vendedor como distinto de los de otros vendedores” (AMA, s.f.).

En el entorno actual, resulta complejo disefiar estrategias efectivas de marca, es
necesario conocer las barreras y presiones para un mejor direccionamiento. Entre las
barreras y presiones se tiene: la presion para competir en precios, la proliferacion de
competidores, fragmentacion de mercados y medios, estrategias y relaciones complejas
de marca, desviaciones y cambios estratégicos, desviaciones para la motivacion,

presiones para invertir dosificadamente y presiones de corto plazo (Aaker, 1996).

3.2.15. Innovacion en servicios
La innovacion requiere de un proceso bajo un enfoque sistémico, lo cual exige a las
empresas tener la capacidad de dominar cada una de las fases de este proceso para

alcanzar el exito. Las fases de desarrollo de la innovacion son a) generacion de las ideas,
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las cuales provienen de todas las partes de la organizacion; b) definicion del concepto,
para evaluar el mercado potencial y los recursos necesarios; c) seleccion de proyectos,
para que sean evaluados estratégicamente, sobre la bases de criterios y procesos
adecuados y, luego, establecer compromisos de financiacion; d) desarrollo, en esta etapa
los prototipos se crean, prueban y refinan; e€) comercializacion, lanzar el producto o
servicio al mercado (Galbraith y Kates, 2007).

El proceso tradicional conocido como New Product Development (NPD), que parte
de la generacion y seleccion de ideas, desarrollo y test de concepto, luego, realiza un
analisis de mercado y, finalmente, su comercializacién, aplicado al mundo de los servicios
se le conoce como New Service Development (NSD). La innovacion en los servicios se
ha visto revolucionada por los nuevos desarrollos tecnoldgicos y cambios de los clientes,
lo cual lleva a las empresas a disefiar nuevas experiencias para diferenciarse de la
competencia (Villaseca. 2014).

Para que la innovacion se desarrolle se requieren considerar algunos factores como:
a) La creatividad, una empresa pueda elevar su potencial creativo al vencer el miedo a lo
desconocido, a ser juzgados, a dar el primer paso, a perder el control, b) El papel de los
clientes, en el modelo customer-centric se involucra al cliente desde el proceso inicial de
innovacion y desarrollo hasta la etapa final, ¢) El papel de los empleados, los equipos
internos deben escuchar con més empatia al cliente y entender sus necesidades y d) El
papel de los proveedores, bajo el modelo open innovation las empresas deben adaptar sus

formas de innovacidn para tener ventajas competitivas (Villaseca. 2014).

3.2.16. Marketing para restaurantes

El concepto de marketing es aplicable a distintos mercados, en el caso de restaurantes
existe un intercambio en el cual los clientes exigen experiencias distintas, mas alla de un
buen plato. Por ello, cada vez mas las distintas empresas combinan sus acciones offline y
online para tener mejores resultados, a esta combinacion se le conoce como una estrategia
de blendmarketing. (Aste, 2018).

Respecto del posicionamiento de marca para restaurante, Aste (2018) menciona que:
“Posicionar una marca consiste en que el consumidor la tenga presente cuando se habla
de una determinada categoria -en este caso, el rubro de comida- y, ademas, se la asocie a

una serie de atributos” (Aste, 2018).
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Para posicionar un negocio de comida de manera offline se puede: contar una historia,
engreir a los clientes, participar permanentemente en eventos o ferias gastronoémicas vy,
finalmente, innovar, tanto en la preparacion de platos como en los nombres. Otro factor
importante en el sector gastrondmico es la recomendacion, tal como sostiene Aste (2018)
“Existe un fendémeno cultural que nos hace confiar en lo que otra persona recomienda
mas que en lo que dice la publicidad, aunque provenga de un individuo completamente
desconocido ” (Aste, 2018).

Para posicionar un negocio de comida de manera online se requiere: contar con una
buena pagina web, es decir, que esté actualizada constantemente, con buen contenido,
que sea adaptable a distintos dispositivos, que brinde claridad en la informacion y que se
encuentre complementada con el trabajo en redes sociales. A ello se le pueden sumar
estrategias de SEO y SEM (Aste, 2018).
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CAPITULO I11. ANALISIS DEL ENTORNO

Una vez que se tienen definidos los conceptos claves para el desarrollo del presente
plan de negocios (Capitulo I1), se procede a examinar el entorno y el estado general de la
industria dentro de la cual el presente plan de negocios forma parte. Para ello, se incluye
el Analisis PESTEL (macroentorno), Analisis de las cinco fuerzas de Porter
(microentorno) y el Analisis contextual.

El propdsito de este capitulo es entender las tendencias y los factores que
determinan el mercado a partir de las cuales se puede elaborar una lista de oportunidades
que podrian beneficiar a la compaiiia, de las cuales sacar provecho, y amenazas que se

deberian evitar (Freed y Forest, 2017).

4.1. Andlisis Pestel

4.1.1. Entorno politico

Durante el segundo semestre del afio 2019, el entorno politico del pais ha sufrido
diversos cambios. Un incremento en la popularidad presidencial del 7 % (alcanzado 47
%), se hizo presente luego de que Martin Vizcarra anuncio el Proyecto de ley de Adelanto
de elecciones, durante el mensaje presidencial de julio de 2019 (Grupo de analisis politico
50+1, 2019-1). Luego de la presentacion del proyecto de adelanto de elecciones, el 26 de
setiembre del mismo afio, y la negativa del Congreso por aprobarlo y, haciendo uso del
articulo 134 de la Constitucion Nacional, Martin Vizcarra decreto el cierre del Congreso.
Lejos de acatar tal decision, el Congreso termind por aducir la “suspension temporal” del
presidente y juramentando como nueva presidenta de la Republica a Mercedes Ardoz
quien, dias después, retrocedio6 en dicha causa (Pascual y Brito, 2019).

Este enfrentamiento entre el Poder Ejecutivo y el Legislativo peruanos, con un apoyo
de casi el 80 % de la poblacién (cifra incluso mayor a la aprobacién presidencial),
desembocé en la anticipacion de un menor dinamismo econdémico para primera mitad del
afio 2020. Por otro lado, la incertidumbre se mantuvo vigente ante un nuevo Congreso
que hipotéticamente esté en contra al oficialismo y contine la pugna entre ambos poderes
del Estado. Ademas, se mantiene vigente el peligro de que se siga cediendo a las
exigencias populares solo con la finalidad de mantener altos niveles de aprobacion
(LAECO, 2019).

19



Finalmente, luego de varios meses de intenso debate y de emision de decretos de
urgencia, se dieron las Elecciones Parlamentarias Extraordinarias, el 26 de enero de 2020.
Los resultados fueron sorprendentes, con partidos como el Frente Popular Agricola del
Pera (FREPAP), ocupando 15 escafios, y, en general, resaltando que una “variopinta y
fragmentada representacion empezara a acompafar al presidente Martin Vizcarra en el
ultimo tramo de su gobierno”

Por otro lado, de forma tangencial a todas estas medidas y cambios, el pais mantiene
el mismo modelo econémico y su respeto por la democracia desde hace més de 20 afios.
La apertura a las inversiones privadas y el intento por desarrollar nuevos motores de
desarrollo son politicas que se intentan establecer. El ejecutivo esta a la expectativa sobre
la posicion de los nuevos miembros de Congreso respecto de cada tema de agenda
nacional. Ademas, existe cierta incertidumbre sobre las figuras politicas que vayan
apareciendo con miras a las Elecciones Presidenciales del afio 2021 (Grupo de analisis
politico 50+1, 2020; EI comercio, 2020).

4.1.2. Entorno econémico

El Banco Central de Reserva (2019) esperaba, a inicios de 2019, un crecimiento del
4 %, mientras que el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) un 4,2 %, sin embargo,
a mediados de 2019, esta prevision tuvo que ser modificada llegando a proyectar, en
setiembre, un crecimiento de la economia del 2.7 % para este afio y de 3.8 % para el 2020.
Renzo Rossini, gerente general del Banco Central de Reserva, sostiene que la
desaceleracion de la economia se esta revirtiendo

Por su parte, el Fondo Monetario Internacional (FMI) corrobora la desaceleracion de
la economia, reajustando su proyeccién en 0.9 puntos porcentuales, pasando de 3.5 % en
julio a 2.6 % en octubre. Para el 2020, proyecta un crecimiento de la economia peruana
en 3.6 %, una cifra mas moderada que el BCR (Gestion, 2019).

Para los préximos afios, las diversas instituciones proyectan la recuperaciéon del
crecimiento econémico en el Perd, el MEF (2019) sostiene que el crecimiento de la
economia sera impulsado principalmente por la demanda interna, reflejada en el
fortalecimiento de la inversién privada y pablica y por el efecto de las medidas de politica
econdmica orientadas a mejorar la productividad y competitividad del pais.

En el mismo documento, el MEF sefiala que, como estrategia integral para mejorar
la competitividad y la productividad del pais e impulsar el crecimiento economico de
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mediano y largo plazo, el gobierno presentd, a mediados de afio, el Plan Nacional de
Comepetitividad y Productividad.

Por otro lado, es pertinente mencionar el efecto de las acciones que el estado ha tenido
para fomentar y favorecer el desarrollo de las micro y pequefias empresas. Durante el
primer trimestre del afio 2017, el gobierno declar6 una serie de medidas para favorecer el
desarrollo econémico del pais, una de ellas fue la creacion de un fondo de 1 100 millones
de soles para el financiamiento de las micro y pequefias empresas que se gestiona a traves
de Cofide (Gestion, 2017).

En el 2019, el Estado anuncié que realizara compras a mypes por un valor de 22
millones de soles para la realizacién de los juegos panamericanos (EI Comercio, 2019) v,
finalmente, en el 2018 se emitié un nuevo paquete legislativo que buscaba impulsar el
crecimiento y la formalizacion de las mypes, estos decretos legislativos promueven las
compras del gobiernos a mypes, un nuevo fondo de financiamiento (fondo Crecer) de
1200 millones de soles (también administrado por Cofide) y la creacién del régimen de
sociedad por acciones cerradas simplificadas que busca facilitar los tramites para la
creacion de nuevas empresas.

Finalmente, es importante reconocer el crecimiento del sector de los restaurantes, el
cual alcanz6 los 32 meses de crecimiento ininterrumpido (INEI, 2020) y se espera que el
sector siga esta tendencia en el 2020 como consecuencia del crecimiento de la economia
(BCR, 2019). EIl crecimiento de este sector implica también mejoras a todos los niveles
de la cadena productiva, incluyendo a los productores y agricultores, ademas de la
cantidad de empleos creados y que el 5.6 % de la poblacién limefia trabajé en este tipo de
locales (Apega, 2013).

4.1.3. Entorno social

Actualmente, el Per( es considerado el sexto pais mas poblado de América Latina,
con 31 millones 865 mil habitantes, y segin la proyeccion de Ipsos (2019), la poblacion
peruana estaria superando los 35 millones de habitantes en el 2030 (Ver anexo 5).

= Hogar peruano
Segun Ipsos (2019), en el 2005 eran 6.4 millones de familias y ahora son 8.9 millones.
Asimismo, el hogar peruano esta conformado por 3.6 miembros y el 72 % de los hogares

tienen en promedio dos hijos.
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Existen seis tipos de hogares: Unipersonal, una persona viviendo sola (12 %);
parejas, jefe de hogar y la pareja (9 %); parejas con hijos, jefe de hogar, pareja e hijos (38
%); compuesto/extendido, pareja e hijos mas otros familiares y no familiares (24 %);
monoparental, solo uno de los padres e hijos (12 %); y sin nucleo conyugal, dos 0 mas
personas viviendo juntas que no son pareja ni hijos (5 %). Hoy en dia, la mayoria de las
familias peruanas son compuestas por parejas con hijos, (3.4 millones) y
compuesto/extendido (2.1 millones), mientras que las familias de parejas con hijos han
tenido un decrecimiento del 3 % (41 % en 2005, 38 % en 2019), y las familias del
compuesto extendido de 6 % (30 % en 2005, 24 % en 2019) (Ipsos, 2019).

Y sobre la base de INEI (2017) existen seis tipos de hogares: Hogar nuclear, hogar
extendido, hogar compuesto, hogar unipersonal y hogar sin nucleo. Sin embargo, para
fines académicos, se utilizara la tipologia propuesta por Ipsos.

El hogar peruano prefiere, en un 44 % (la preferencia mas alta), salir a comer al
momento de pensar en diversion fuera del hogar. Y, segun el tipo de familia, las familias
de parejas con hijos, compuesto/extendido, parejas, monoparental lo prefieren en un 46
%, 45 %, 40 %, 40 % respectivamente. La segunda opcidon estd entre hacer

ejercicio/deporte, ir al parque o al cine (Ipsos, 2019).

= Comprador en linea y gastronomia
Para conocer al comprador en linea, se reviso el informe de Ipsos (2019): “Informe
de Comprador en linea”, que fue desarrollado sobre la base de 365 entrevistas y, gracias
aello, se determiné a gran escala el perfil del comprador en linea y sus preferencias sobre
los productos y/o servicios mas adquiridos, la experiencia y el comportamiento de la
compra.
- En el 2019, se estim6 3.6 millones de compradores en linea, siendo el 19 %
usuario entre 12 y 70 afos.
- Las categorias mas demandadas son moda (47 %), electronica e informatica (48
%) y alimentacion (36 %). A nivel de producto, en primer lugar, esta ubicado la
comida en un 30 %, por los limefios de NSE A/B en un 54 %.
- La experiencia de compra en linea, la califican como Buena en un 67 % vy 21 %
como regular. Eso significa que de cada cuatro a cinco evalUan positivamente.
- Con relacion del comportamiento de compra, el 52 % busca informacion en
Internet y compra por Internet: el 27 % busca informacion en Internet y compra

en tienda fisica: y el resto (17 %), visita la tienda fisica y compra por Internet.
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- Se determina que el comprador peruano es un adulto joven de 32 afios, soltero (a)

y laboral dependiente. La razén de comprar en linea es por el ahorro de tiempo,
comodidad y rapidez, ademas de las promociones y precios que son atractivos.

Entonces, en los ultimos informes se determina que las principales actividades que

realizan las familias peruanas y el comportamiento del consumidor en linea estan

asociadas a la alimentacion, o a la comida en si, lo cual confirma la oportunidad de

crecimiento en el sector de restaurantes y afines.

En el 2018, se realizd una encuesta a 1,074 peruanos de las zonas urbanas del pais, y
se concluyé que el 95 % se sienten orgullosos de ser peruanos, siendo la razén principal
la gastronomia (46 %), seguido de la historia y la cultura, con un 43 % y 42%
respectivamente. Y, con relacion a la gastronomia, indicaron que los platos que mejor
representan la cocina peruana es el cebiche (77 %), la pachamanca (25 %), el lomo saltado
(23 %), arroz con pato (20 %) pollo a la brasa (20 %), cuy chactado (17 %), anticucho
(14 %), rocoto relleno (12 %), y otros.

Cabe mencionar, que la gastronomia peruana esta dentro de los 10 mejores destinos
gastronomicos del mundo, como lo expresa Viajes National Geographic en una
publicacién del afio 2019 y Per( se encuentra en el sexto lugar. Ademas, se menciona
que, en el 2014, se recibio el World Travel Awards por la diversidad, riqueza y
originalidad de la gastronomia y el empefio empresarial que lo promueve.

En un estudio pasado de Arellano Marketing (2009), “Estudio Nacional del
Consumidor Peruano”, se determind que la comida preferida de los peruanos es la
comida criolla (64 %), que incluye comida casera y platos tipicos (ceviche, arroz con
pollo). Mientras que, en una nota de prensa del INEI de junio de 2018, manifiesta que la
produccién del sector restaurantes, predomina la comida criolla en un 17.6 %, lo cual
puede confirmar que aun se mantiene la preferencia del peruano por la comida criolla.

Por otro lado, los eventos gastrondmicos a nivel nacional e internacional también
contribuyen con el crecimiento del sector, tal como se indica en el informe del afio 2018
de INEI sobre la evolucion favorable de los establecimientos de comidas. Los eventos
gue dan a conocer mejor aun la gastronomia peruana son: Mistura, Festival
Gastronomico, Cultural Gochiso Pert, Helados Saludables, Expo ceviche (Rio de Janeiro
- Brasil) o los dias donde se celebra, por ejemplo: el dulce peruano y el dia de la comida

peruana.
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= El nuevo consumidor peruano

Para los peruanos la gastronomia es motivo de orgullo. De acuerdo con un estudio,
es el segundo motivo, siendo el primero Machu Picchu (APEGA, 2015).

Segun INEI (2019), el Pert tiene 32 millones de habitantes al 2019, con proyecciones
de llegar a 33 millones para el 2020. A pesar de ello, existe una tendencia de reduccion
del tamafio de las familias, por el descenso de la tasa de fecundidad en el pais a causa de
la mejora del nivel educativo de las mujeres y su incorporacion en el mercado laboral, y
el aumento de las familias nucleares sin hijos, que la conforman adultos mayores cuyos
hijos han constituido sus propios hogares.

Ademés de los hogares biparentales, que son mayoria, desde 1990 ha venido
incrementandose los hogares monoparentales donde la mujer cumple el rol de jefe de
familia y es el sustento para sus hijos. La estructura familiar afecta directamente a los
ingresos y también influye en la satisfaccion financiera de la familia. Las familias con un
mayor nimero de aportantes tienen mayor posibilidad de ubicarse por encima de la linea
de la pobreza (Riesco Lind, 2015).

De acuerdo con INEI, (2007) el gasto per capita mensual de los limefios se
increment6 para el periodo del 2015 — 2016 en todos los grupos de gastos. En la evolucion
del gasto per cépita, al analizar las cifras de 2016 se puede observar que las familias gastan
el 27 % de su presupuesto en los alimentos consumidos dentro del hogar, seguido por el
alquiler de vivienda o combustible (19.1 %) y, en tercer lugar, en alimentos consumidos
fuera del hogar, donde se hace referencia a los restaurantes y hospedajes (13.8 %) (Ver
anexo 6).

De acuerdo con Apega (2009), lo que mas les gusta de Lima a los limefios es la
comida, y la comida criolla es la preferida. Dentro de las actividades que realizan en su
tiempo libre, ir a comer fuera de casa es la tercera, precedida por actividades que realizan
dentro de casa como ver television y descansar respectivamente. Esto también representa
una oportunidad para los restaurantes dado que el envio de comida por delivery esta en
aumento.

En conclusién, la evoluciéon del consumidor peruano es favorable para el sector
restaurantes, la nueva estructura familiar es conveniente para los restaurantes dado que
podria generar una mayor cantidad de visitas o0 compras. El gasto en restaurantes es uno

de los méas importantes para las familias y se encuentra en aumento, segun INEI (2016).
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4.1.4. Entorno legal

Entendiendo que los restaurantes del publico objetivo del presente plan de negocios
son clasificados dentro del segmento de las mypes, se busca entender el marco legal que
las afecta. Posteriormente, se analizan los aspectos legales definidos exclusivamente para
el sector de restaurantes.

Teniendo en cuenta que las mypes juegan un papel importante en el desarrollo de la
economia, ha sido necesario que el Estado desarrolle leyes y decretos acordes con las
necesidades de este sector en el tiempo. El primer paso se dio el 3 de julio de 2003, cuando
se promulgo la Ley N.° 28015, Ley de Promocion y Formalizacion de la Micro y Pequefia
empresa, que expresd “la promocion de la competitividad, formalizacion y desarrollo de
las micro y pequefias empresas para incrementar el empleo sostenible, su productividad
y rentabilidad, su contribucién al Producto Bruto Interno, la ampliacién del mercado

E2]

interno y las exportaciones y su contribucion a la recaudacion tributaria”, cCOmo se
indica en diario El Peruano (2003).

La segunda vez fue en junio de 2008, cuando se publica el Decreto Supremo N.° 1086
que aprueba la Ley de Promociéon de la Competitividad, Formalizacion y Desarrollo de la
Micro y Pequefia Empresa y del Acceso al Empleo Decente (LMYPE), que respalda al
empleador.

No obstante, luego de cinco afios (en el 2013), se promulgé una nueva Ley N.° 30056,
conocida también como la Ley MYPE, que modifica diversas leyes para facilitar la
inversion, impulsar el desarrollo productivo y el crecimiento empresarial. Esta ley tiene
como objetivo que las mypes accedan a los programas del Estado como el Registro
Nacional de la Micro y Pequefia Empresa, u otros beneficios como la formalizacion de la
empresa en menos de cinco dias, tramitar la constitucion en 72 horas, y participar en los
procesos de contratacion con el Estado, ya que las instituciones del sector publico tienen
la obligacién de que el 40 % de sus compras sean contratadas por empresas de este
régimen.

El Ministerio de la Produccién (2020) también promueve el crecimiento y desarrollo
de las mypes, a través de diferentes programas como el kit digital, peruano emprendedor
y Crecemype. Este Gltimo programa, otorga cursos y charlas de emprendimiento e
innovacion, con el objetivo de educar y formar al empresario, ademas de asesorarlo. Estas
herramientas mencionadas pueden acceder a través del sitio web del Ministerio de

Produccién.
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La Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria (SUNAT)
(2010), en la resolucion N.° 188-2010/SUNAT establece el uso obligatorio del sistema
de emision electrénica (SEE), que consiste en la emision de comprobantes electronicos,
la cual tiene los mismos efectos legales frente a una factura fisica.

Sin embargo, en los Gltimos afos, esta iniciativa ha tomado mayor fuerza porque
forma parte del proceso de transformacion digital que, al cierre de 2018, la emisién de
comprobantes electronicos representd casi un 78 % vy, se espera llegar al 95 % al cierre
del 2020, como lo manifiesta en una nota el diario Gestion (2019). Contar un SEE permite
que toda emision se registre directamente en SUNAT, de tal manera que evita la pérdida
de facturas e irregularidades, ademas de ahorrar en los costos de papeleria, almacenaje de
documentos y traslados de envios fisicos. La inversion de un SEE oscila entre USD
500.00 y USD 3,500.00 y la implementacion puede durar entre una y tres semanas
aproximadamente.

Y, respecto del sector de los servicios de comidas y bebidas, el Ministerio de Salud
(MINSA) promulgé la norma N.° 142-MINSA/2018/DIGESA, “Norma Sanitaria para
Restaurantes y Servicios Afines” que tiene como objeto proteger la salud de la poblacion
sobre la base de condiciones sanitarias que deben cumplir los establecimientos del rubro.
La norma establece que los todos los restaurantes y servicios afines deben aplicar los
Principios Generales de Higiene (PGH), indicados en los programas de Buenas Préacticas
de Manipulacién y programas de Higiene y Saneamiento, como lo expresa la Resolucion
Ministerial (2018).

Cumplir con los principios generales de higiene afecta de manera positiva a quienes
cuentan con esta certificacion que acredita y asegura la calidad de los productos y
servicios hacia los consumidores finales. Cabe mencionar que, el certificado lo expide la
municipalidad de su jurisdiccién, lo indica la Resolucion Ministerial (2018).

Ademas, a través de esta norma se fomenta las decisiones libres e informadas de los
consumidores, porque los establecimientos deben informar a los comensales los
alimentos que causan hipersensibilidad (alérgenos), las listas de estos productos se

encuentran anexados en la resolucion.

4.1.5. Entorno tecnoldgico
En la actualidad, existen diversas herramientas de tecnologia de la informacion y
comunicacion (TIC), herramientas gratuitas y de pago para empresas de cualquier tamario
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(micro, pequerias, medianas y grandes) y actividad economica. Sin embargo, producto de
la aparicion de estas nuevas herramientas, han surgido mitos y verdades sobre su uso y
efecto, en especifico para las micro y pequefias empresas (mype), como lo expresa el
profesor John Dobson de la Universidad Clark de Massachusetts, en una nota del diario
Gestion (2018), en la que recomienda a las mypes realizar un proceso de analisis detallado
antes de invertir en nuevas Tecnologias de Informacion y Comunicacion, las cuales no
siempre logran mejorar la efectividad operativa de la empresa y Unicamente se convierten
en una ‘empresa moderna’ sin que estas les genere ingresos como corresponde.

En el 2017, el Ministerio de la Produccion (Produce) lanzo una plataforma llamada
Kit Digital para apoyar en el crecimiento y desarrollo de las mypes a travées del uso de
tecnologia, porque segun el INEI, 1,7 millones de mypes formales en el Perd, el 60 % que
utiliza las tecnologias de la informacidn factura casi el doble a comparacién del 40 %
restante que aun no las considera por desconocimiento, siendo una gran oportunidad para
consultoras dirigidas a este grupo econémico.

En una nota del diario EI Comercio escrita por el periodista Alfredo Espinoza Flores
(2014), indica que “la experiencia gastronomica es mas exquisita con la tecnologia”,
porque “con webs, apps y softwares para hacer reservas, delivery y pedidos, la revolucion
de la cocina peruana es mas que su comida”. Efectivamente, para pensar qué comer o en
donde, se busca rapidamente en el dispositivo mavil los restaurantes mas cercanos al lugar
en donde se quisiera estar, luego se esperar encontrar referencias o recomendaciones de
otros comensales, ver la carta en linea o fotos del lugar, que ayuda a decidir a cual de
todos los sitios ir.

Por lo tanto, se concluye que el uso de tecnologia es una oportunidad de innovacion
para este sector, que permite mejorar el servicio de atencion y experiencia de sus clientes,

con la informacion que se genera y recopila de los sistemas.

4.2.  Anélisis de las cinco fuerzas de Porter

Para analizar el entorno competitivo, se ha utilizado el analisis de las cinco fuerzas
de Porter, que ayudaran a entender el potencial desarrollo y la rentabilidad de la empresa
dentro del sector determinado. Ademas, permitira identificar los elementos mas
importantes dentro del entorno, los cuales luego seran la piedra angular del desarrollo de
la estrategia (Porter, 2008).
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4.2.1. Poder de negociacion de proveedores

Indica el nivel de influencia que puede tener una empresa abastecedora sobre la
empresa que es su cliente. Para el caso de una empresa consultora, que brinda servicios
de forma intangible el requerimiento de informacidn seria la principal necesidad. Esta
informacidn puede adquirirse de manera libre.

Por otro lado, en algunos casos, pueden requerirse servicios especializados como
disefio y publicidad. Para ello, existen diferentes empresas que brindan este tipo de
servicios, ademas de la posibilidad de contratar disefiadores independientes. Sobre los
servicios de impresion, existen diferentes empresas con diversas caracteristicas que
ofrecen esos servicios.

Por lo expuesto, se puede afirmar que el poder de los proveedores es bajo ya que la
consultoria al ser un servicio intangible su méas grande requerimiento es el de informacién
que se puede conseguir y, en caso de necesitar otros servicios, los proveedores son

muchos y no estan especialmente agrupados.

4.2.2. Poder de negociacion de clientes

La intensidad con la cual los clientes pueden ejercer presion sobre la empresa
consultora puede ser variable y depende de dos factores: el primero es la real valoracion
que le den al servicio que estan contratando. El segundo seria la facilidad con la que los
clientes puedan cambiar de proveedor para su servicio de consultoria. En ambos casos, la
exigencia del factor calidad/precio por parte del cliente es segura y puede venir
acompariada de la confianza de haber realizado un buen trabajo hasta el momento y sin
ayuda o asesoria externa de ningan tipo.

Por ello, se puede afirmar que el poder de negociacion de los clientes tiende a ser

alta, aunque depende en gran medida de los factores previamente definidos.

4.2.3. Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores puede darse a través de escenarios muy complicados,
en los que la guerra de precios y de publicidad hace poco interesante la inversion de
recursos en un determinado sector. Cuando un mercado esta lleno de competidores, los
productos se vuelven genéricos y los clientes no pueden diferenciar uno del otro solo
(Porter, 2006).
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Sin embargo, para el caso de la consultoria especializada en restaurantes se podria
decir que el mercado es alin muy joven, puesto que hasta el momento de la redaccion del
presente documento no se identificaron empresas consultoras que se enfoquen en este
segmento en especifico en el Per( (fuera de algunas empresas que brindan servicios de
consultoria a grandes restaurantes o cadenas de estos). Por ello, se considera que la

rivalidad entre competidores en el sector es baja.

4.2.4. Amenaza de ingreso de nuevos competidores
Dado que no existe una reglamentacion nacional que norme especificamente el tema

de consultorias, cualquier persona con cierta experiencia en el sector podria dar el servicio

de consultoria. Por otro lado, realizar la inscripcion de una empresa es relativamente
sencillo, desde el punto de vista técnico, por lo que la primera impresion seria muy facil
ingresar a este mercado como un competidor.

Sin embargo, un analisis mas profundo nos permite identificar tres barreras de
entrada que pueden ser disuasivas:

= El principal activo de una empresa consultora son las personas que brindan el
servicio, se crea una diferenciacion a partir del trato y de la experiencia del personal
el cual debe de estar altamente capacitado en el tema y motivado a atender al cliente
lo mejor posible. Ello conlleva costos que el nuevo competidor debera afrontar.

»  Luego de considerar los costos, el nuevo entrante deberd encontrar clientes idoneos,
dispuestos a pagar por el servicio. Lidiar con esta incertidumbre puede hacer menos
atractivo este sector para los nuevos entrantes.

= El negocio de consultoria esta relacionado con la confianza del cliente, la cual se va
desarrollando con el tiempo. Ello constituye una barrera que hace dificil al nuevo

competidor la penetracion en el mercado.

Finalmente, debido a que el mercado aln es joven y los modelos de negocio para este
tipo de servicio aun no se han definido en la practica, la amenaza del ingreso para los
nuevos competidores es baja. Sin embargo, conforme el mercado madure es probable que

esto cambie.
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4.2.5. Amenaza de sustitutos

Dentro del grupo de productos o servicios similares, que satisfacen de manera parcial

o total las necesidades de los posibles clientes, se han encontrado los siguientes sustitutos:

= Departamento de Marketing Interno: Algunas empresas optan por crear un Area de

Marketing Interno, y responsabilizarse de las actividades que le corresponden.

= Consultores independientes: En el grupo de consultores independientes también

encontramos aquellas personas que se desempefian como ‘freelance’, o de manera

autonoma, y muchas veces ofrecen sus servicios o productos a un precio mas

asequible.

= Consultoras generalistas: Existen agencias relacionadas en brindar servicios de

consultoria tradicional y, de forma general, sin embargo, no cuentan con el enfoque

orientado exclusivamente al sector de restaurantes del sector mypes de Lima.

Tabla 3.1. Lista de empresas consultoras a restaurantes (sustitutos)

Nombre

Caracteristicas

Restaurant Profit Master

Consultoria a restaurantes. No segmenta por tamafio de restaurantes y los
servicios que ofrece son orientados al sector financiero y contable.

Consultoria GEBOL

Ofrece servicios de consultoria en: Contabilidad, Tributacién, Laboral,
Financiera, Corporativa y Societaria a empresas de diversos sectores,
incluido restaurantes.

GO Asesores y Consultores

Asesores a restaurantes. Brindan el servicio de logistica, costos y
atencion al cliente.

Andia Consulting

Asesores a los restaurantes mas grandes de Lima. Ofrecen los servicios
de: Inventarios, costos y procesos.

Food Service Consulting

Asesores a los restaurantes. Ofrecen servicios generalizados y no
discriminan a los restaurantes por tipo.

Elaboracion: Propia

El negocio de consultoria esta relacionado intrinsecamente con la forma en la que el

consultor brinda el servicio, a su empatia con el cliente y l6gicamente a su experiencia en

el tema, este nivel de personalizacion hace que cada consultoria sea diferente. Entonces,

se puede considerar, en general, que la amenaza de productos sustitutos es intermedia

debido a que la especializacion en el sector y la forma en que cada consultor se relacione

con el cliente puede ser adoptada por los consultores independientes y a consultoras

generalistas.
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4.3.  Marco contextual

De acuerdo con el diccionario de la RAE, el contexto es el entorno fisico o de
situacion, politico, historico, cultural o de cualquier otra indole, en el que se considera un
hecho (RAE, 2014). En el presente documento, se contextualiza el entorno de restaurantes
en Lima Metropolitana.

4.3.1. Sector de servicios prestados a empresas

Segln INEI (diciembre 2019), el sector de servicios prestados a empresas crecid en
3.38 % en general, en comparacion de diciembre de 2018, logrando 38 meses de
crecimiento positivo. Los servicios de publicidad e investigacion, puntualmente,
aumentaron en 5.32 % a causa de la inversion en medios publicitarios a nivel nacional, la
creacion y gestion de las campafas publicitarias, las acciones de marketing digital,
publicidad online y lo refuerzos comerciales en punto de venta. Los servicios de

investigacion de mercado disminuyeron por poca demanda del servicio.

Grafico 3.1. Evolucion mensual de servicios prestados a empresas 2017 — 2019
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Fuente: INEI — Encuesta mensual de servicios prestados a empresas (2019)

De acuerdo con la evolucién del sector de servicios prestados a empresas, se puede
observar que las actividades de publicidad e investigacion generan un mayor crecimiento
a comparacion de otras actividades del mismo sector, dado que son actividades que dan
a conocer productos y/o servicios. En el caso de la consultora, la publicidad es uno de los
servicios con los que se desea ingresar al mercado de restaurantes, acompafado de otros

servicios adicionales que lo complementan.
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Grafico 3.2. Evolucidn de los servicios prestados a empresas
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Fuente: INEI — Encuesta mensual de servicios prestados a empresas (2019)
Elaboracion propia

4.3.2. Restaurantes de Lima metropolitana

= Poblacion de restaurantes

En el &mbito empresarial, a finales del afio 2019, se registraron se 2 millones 699 mil
130 empresas, la mayoria de ellas (42.9 %) fueron creadas en Lima Metropolitana y
Callao, que representa el 6.7 % (INEI, 2019), dentro de este &mbito geografico el 93,5 %
fueron microempresas, el 5,5 % pequefias empresas.

Segun Peru Retail (2017), las mypes es uno de los mas importantes sectores
econdmicos del pais, pues representa el 98 % de las empresas que existen en el Pert dando
empleo a mas de 8 millones de peruanos, que representaron el 46.8 % de PEA, en 2018
(Agencia Peruana de Noticias, 2019). La presente investigacién estd enfocada en las
mypes de la actividad de comidas y bebidas.

A finales de 2018, se registraron 234,937 establecimientos dedicados a la venta de
alimentos y bebidas, segin Euromonitor (2019). De acuerdo con INEI (2019), en la
actividad de servicio de comidas y bebidas se registraron, al VI trimestre de 2018, mas de
200 mil empresas, confirmando la informacion de Euromonitor (2019).

Las empresas dedicadas a esta actividad se pueden dividir en dos grupos:
independientes y cadenas/franquicias, siendo solo menos del 1 % la participacion de las
cadenas en el Per.
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Del total de empresas del sector, el 47 % son restaurantes todo servicio y servicios
limitados, el 49 % puestos de comida (kioscos), el 4 % cafés y bares, y el restante a otros
servicios (Euromonitor, 2019).

Tabla 3.2. Sector de servicio de comidas y bebidas por tipo: independientes y cadenas

Independientes Cadenas Total
Cafés/ Bares 8,691 154 8,845
Restaurantes Full- Service 58,754 285 59,039
Restaurantes Limited- Service 51,209 1,060 52,269
Cafeterias Autoservicio 0 68 68
Puestos de comida (kioscos) 114,676 40 114,716
Total 233,330 1,607 234,937

Fuente: Euromonitor 2019
Elaboracidn propia

Para fines del estudio, esta investigacion se limita a restaurantes independientes de
servicios completos y limitados, de acuerdo con la clasificacion de Euromonitor, 2019.
No se considera empresas de tipo cadena o franquicia (1.2 %) por su naturaleza, donde se
impone el concepto de la franquicia y se presta asistencia comercial en el plazo del
contrato.

De acuerdo con el estudio de APEGA, Lima concentra el 48 % de establecimientos
de comida a nivel nacional, se encuentran en la capital, y son el objeto del estudio (Apega,
2013).

En conclusion, considerando las cifras mencionadas anteriormente, el mercado
objetivo de la investigacion son 52,254 restaurantes (mypes) independientes todo-servicio
y servicios-limitados en Lima Metropolitana.

Tabla 3.3. Determinacion de mercado objetivo: Restaurantes independientes de Lima
Metropolitana

Tipo Unidades
Restaurantes Full- Service 58,754
Restaurantes Limited- Service 51,209

Total restaurantes 109,963

Mypes en el Pert (99 %) 108,863

Restaurantes en Lima Metropolitana (48 %) 52,254

Fuente: Euromonitor, 2019
Elaboracion propia

= Caracteristicas de los restaurantes
En los ultimos cinco afos, el sector ha presentado un crecimiento econémico
sostenible. En el 2018, las ventas del sector cerraron en 26,919 mil millones de soles, en

el 2017, las ventas fueron de 25 mil millones de soles, en el 2016, fueron de 21 mil
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millones de soles y, en el 2015, lograron alcanzar ventas por 21.5 mil millones de soles
(Euromonitor, 2020).

Tabla 3.4. Ventas: Actividad servicios de comidas y bebidas en el Peru, expresada en millones de

soles
2013 2014 2015 2016 2017 2018
Ventas (current prices) 18,711 20,103 21,507 23,325 25,237 26,919
Ventas (constant prices) 18,711 19,471 20,118 21,060 22,164 23,355

Fuente: Euromonitor 2019
Elaboraci6n propia

Los restaurantes tienen diferentes tipologias, segun la encuesta mensual de
restaurantes que realiza INEI, estos pueden ser restaurantes de carnes y parrillas,
sandwicherias, pizzerias, comida criolla, chifa, comidas rapidas, restaurantes,
cevicherias, café restaurante, pollerias y dulcerias, para fines de la investigacion, el tipo
de restaurantes es indiferente (INEI, 2018).

Para fines del estudio, se estara analizando dos categorias de restaurantes, los

restaurantes de servicios completos, y los restaurantes de servicios limitados.

= Restaurantes de servicio completo o full service

Se denomina restaurante de servicios completos aquel lugar donde se sirve comida
directamente en la mesa, y se venden todo tipo de bebidas, comidas y se ofrecen en
diferentes presentaciones. Esta denominacion no discrimina el nimero de tenedores de
los restaurantes (Franchisedirect.com, 2020). Las ventas actuales de los restaurantes de
servicio completo se han incrementado en 7 %, logrando los 10.6 mil millones de soles
en 2018, ademas, el nimero de restaurantes también aumento6 en 7 %. Los tipicos menus,
los restaurantes de comida latina y los conocidos “Chifas” son quienes lideran las ventas
de la categoria. A miras del 2023, se pronostica que las ventas alcancen los 14.8 mil
millones, ademas, se espera que el nimero de establecimientos aumente en un 6 % a nivel

nacional, logrando alcanzar los 78,258 restaurantes (Euromonitor, 2018).

Tabla 3.5. Ventas en Restaurantes de Servicios completos por categoria (Peru: Valor de Servicios
de Alimentos 2013 — 2018 en mill. de soles)

2013 2014 2015 2016 2017 2018
Cadena 311.60 351.50 410.60 424.00 453.50 477.30
Independiente 6,783.00 7,228.20 7,914.60 8,683.40 9,471.30 10,143.60
Total 7,094.60 7,579.70 8,325.20 9,107.40 9,924.80 10,620.90
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Fuente: Euromonitor International 2020
Elaboracion propia

En la participacion de mercado a nivel nacional de todos los actores de la categoria
de restaurantes full service, se observa que el 95 % de los restaurantes son independientes
y la diferencia son cadenas que van tomando protagonismo a paso lento (Ver anexo 7).

Los restaurantes de esta categoria de subdividen en restaurantes tipo cadena (5.1 %),
y los restaurantes independientes (94.9 %). Ademas, las ventas de los restaurantes full
service ha seguido la misma tendencia con respecto de la compra online, de acuerdo con
Euromonitor, las ventas online estdn en aumento desde hace cinco afios, en el 2019
aumentaron casi un punto a comparacion del afio anterior, a pesar de ello las ventas offline
predominan en el sector (Clasificacion Euromonitor, 2019) (Ver anexo 8).

En conclusidn, la categoria de restaurantes full service estd compuesta en su mayoria
por restaurantes independientes, que ofrecen una propuesta tradicional con la que intentan
captar al consumidor de nivel socioeconémico medio y las poblaciones emergentes.
Tiende a copiar las propuestas de los restaurantes mas reconocidos y ofrecer a precios
asequibles a su publico objetivo. Ademas, existe una tendencia de crecimiento en las
ventas y de la venta online. A largo plazo esta categoria tiene proyecciones positivas de

crecimiento en ventas y locales.

» Restaurantes de servicio limitado

La categoria de restaurantes de servicios limitados estd divida entre restaurantes
pertenecientes a una cadena (48 %) y restaurantes independientes (52 %) segun
Euromonitor, a finales del afio 2019. Esta categoria es mas afin a las franquicias, aungque
existe un porcentaje donde se incluyen a restaurantes independientes, quienes buscan
consolidar una posicion en el mercado invirtiendo en innovacion y nuevos ingredientes.
(Euromonitor, 2018).

De acuerdo con Euromonitor (2019), las ventas de aumentaron en el 2018, en 6 %,
Ilegando a 7.4 mil millones de soles, crecimiento menor al de la categoria de restaurantes
full service. El incremento se debe al reingreso de franquicias internacionales como Taco
Bell y Little Caesars. De acuerdo con los pronosticos, se espera que, en el 2023, los
restaurantes alcancen ventas por 9.7 millones de soles y aumente la cantidad de sus locales

en 4 %, logrando llegar a los 64,795 establecimientos.
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Tabla 3.6. Ventas en restaurantes de servicios limitados por categoria

Restaurantes por tipo 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Cadena 2,839.5 3,213.2 3,154.7 3,355.7 3,542.4 3,755.4
Independiente 2,553.0 2,742.4 2,951.3 3,169.0 3,417.6 3,611.3
Total 5,392.5 5,955.6 6,106.0 6,524.7 6,960.0 7,366.7

Fuente: Euromonitor 2020
Elaboracién propia

Una oportunidad para los restaurantes de servicios limitados independientes es la
nueva legislacion sobre comida saludable, si bien las franquicias aumentan sus ventas,
existe una tendencia en el mercado por el consumo de comidas saludables y la reduccién
de las frituras, azUcares y la prevencion de enfermedades relacionadas a la mala
alimentacion, ademas, el estado esta realizando mayores esfuerzos de comunicacion y de
legislacion para establecer habitos mas saludables en la poblacion, por lo que existe una
posibilidad de innovacion en la oferta de productos para los restaurantes independientes.

Una caracteristica inherente de este mercado es la competencia fuerte y constante
para ganar una parte significativa de las ventas de comida rapida. En el 2019, el 61 % de
las ventas de la categoria fue para comer en el local, el 34 %, fue para llevar, y el restante
fue por el servicio de delivery, en comparacion de la categoria de full service, donde la
mayoria de las ventas (98 %) es para comer en el local.

Ademas, las ventas online tienen un mayor crecimiento que en la categoria full
service, en el 2019 crecieron en 1.1 %, manteniendo un crecimiento constante durante los

ultimos cinco afios (Ver anexo 9).

»  Ubicacion

Lima se ha convertido en el foco de gastronomia peruana, gracias a las diferentes
alternativas de restaurantes que siguen en aumento (Euromonitor, 2019), de acuerdo con
Apega (2013), cerca del 50 % de los restaurantes se encuentran en la capital.

Los restaurantes objeto del estudio se encuentran en Lima Metropolitana, que esta
conformada por cinco grupos de distritos: Lima Norte, Lima Centro, Lima Sur, Lima Este
y la Provincial Constitucional del Callao (INEI, 2014).
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4.3.3. Situacion actual

=  Factores de crecimiento

El sector de restaurantes se encuentra en un constante crecimiento, en noviembre de
2019, el sector crecio en 5.86 % en comparacion del periodo anterior. EIl crecimiento
continuo logré 32 meses de incremento constante, este crecimiento se debe a las
diferentes celebraciones que se dieron en el 2019, como los feriados largos, la Copa
Libertadores y el Back Friday, en especial. Ademas, influyeron algunas ferias
gastronomicas a nivel nacional que aumentaron el interés y el consumo (INEI, 2020).

Anualmente, existe una tendencia de crecimiento del mercado de restaurantes, que
ofrece un buen panorama para los inversionistas. En el 2018, el crecimiento del sector fue
de 3.50 % vy, a noviembre de 2019, es 4.93 %, se espera que el sector siga esta tendencia
en el 2020 en consecuencia del crecimiento de la economia. De acuerdo con la encuesta
de expectativas macroeconomicas realizada el 31 de diciembre, los analistas econémicos
estimaron un crecimiento de la economia en 3.2 % (BCR, 2019).

Grafico 3.3. Evolucidn de la actividad mensual de restaurantes 2017 - 2019
(\Variacion % respecto a similar periodo del afio anterior)
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Fuente: INEI 2019 - Encuesta mensual a restaurantes
Elaboracion propia

Las causas del incremento del sector se deben a varias acciones comerciales como:
i) la implementacion de herramientas digitales que ayudan a los restaurantes a lograr un
mejor alcance con su publico, como la presencia en redes sociales, la comunicacion por
medio de aplicaciones maviles, ii) extension de horarios de atencion, iii) cambios en la
infraestructura y mejora de ubicacion, iv) mejora de propuesta gastronomica y V)

implementacion de estrategias de marketing (INEI, 2020).

37



El ingreso de las nuevas tecnologias ha obligado a los restaurantes a ser mas flexibles
e innovar en sus procesos, segin Euromonitor (2019), las ventas en restaurantes han
empezado a crecer en el canal online. En el 2013, solo el 0,6 % de la venta era online, en
el 2015, esta cifra subié a 0.7 %, orientando una tendencia a la venta online, logrando, en
el 2018, representar el 1 % de las ventas en restaurantes, y se sigue una tendencia a la
compra online (Ver anexo 10).

Segln un estudio realizado por Picodi.com (2018), sobre los hébitos de compra
online en los peruanos, se conoce que el 76 % de la poblacion realiza transacciones
mediante el Smartphone, siendo cerca del 49 % jovenes entre los 25 y 34 afios. Una de

las principales categorias de productos mas comprados online es comida a domicilio.

4.3.4. Principales problematicas

» Informalidad

La informalidad en la regién ha sido siempre un tema importante, considerado como
una valvula de escape que evito diversas crisis durante la segunda mitad del siglo pasado
actualmente su reduccion es una caracteristica deseable para todos los gobiernos.
Arellano (2016) sefiala que la informalidad tiene cuatro aristas que deben ser entendidas
para enfrentar este problema en su real dimension, por un lado, la informalidad legal se
refiere a la legalizacion de la propiedad para disfrutar de sus beneficios; la informalidad
empresarial social, definida por personas que no cumplen con deberes civicos de
convivencia; informalidad tributaria, cuando se evaden el pago de impuestos exigidos y
finalmente informalidad empresarial, caracterizada por empresas que no cumplen con los
requisitos exigidos para trabajar; estos dos Ultimos aspectos estan intrinsecamente
relacionados con el desarrollo de esta seccidn y son necesarios para entender el contexto
en el cual las mypes se desarrollan.

Bajo este contexto, se debe entender que las empresas en el Perl pueden estar sujetas
a trabajar en una economia informal, es decir, no estar registradas en SUNAT (representd
el 18 % del PBI en el 2016) y de forma paralela las personas que pertenecen a
la Poblacion Economicamente Activa (PEA) pero que no gozan de beneficios de
seguridad social (EsSalud, afiliacion un sistema de pensiones, sistema de seguro de
desempleo), estan catalogadas en lo que se llamara informalidad laboral (Maximixe
Consult, 2018).
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La informalidad laboral en el pais durante los dltimos afios ha tenido ligeros
incrementos y actualmente fluctia alrededor del 73 % de la PEA, una cifra
considerablemente elevada ya que si se consideran los incrementos del PBI anuales se
estima que deberia estar entre 15 y 20 puntos porcentuales méas bajo (Lavado y Campos,
2019). Por otro lado, es importante mencionar el gran avance que hubo desde el afio 2005,
en que el indice de informalidad supera el 81 %, al 2015 en que se redujo hasta 73.2 %
(Chacaltana, 2019). Sin embargo, aun existen méas del 12.2 millones de peruanos que
laboran bajo condiciones informales lo que implica que pierdan beneficios y proteccion
del Estado (RPP Noticias, 2019).

Los sectores de Agricultura y pesca, Transportes y comunicaciones, Hoteles y
Restaurantes y Comercio son los que presentan un mayor porcentaje de trabajadores en
microempresas (75 %), pero también son los que reportan un mayor nivel de informalidad
(Lavado y Campos, 2019). Especificamente, en el sector Hoteleria y Restaurantes, el 79
% de los trabajadores de restaurantes son informales y solo 31 mil limefios trabajan
formalmente en la actividad de restaurantes (Apega, 2013).

Segun Loayza y Rigolini (2006), existen dos principales motivos por los cuales existe
la informalidad. EI primero se refiere al bajo nivel productivo de los trabajadores que s6lo
realizan trabajo de subsistencia, por lo general, tienen bajos niveles de educacion y se
encuentran vinculados a las microempresas. Por otro lado, el segundo motivo son los altos
costos laborales e impositivos que enfrentan las pequefias y medianas empresas que han
logrado alcanzar un minimo de productividad que pero gue necesitan mantener bajos

costos para poder obtener utilidades.

= Salubridad

El ministerio de salud (MINSA) mediante resolucion ministerial puso en efecto la
nueva “Norma Sanitaria para restaurantes y servicios afines”, €l 7 de setiembre de 2018,
con el objetivo de establecer los principios generales de higiene que deben cumplir estos
establecimientos con la finalidad de proteger la salud de la poblacién. La norma sanitaria
es de aplicacion obligatoria a nivel nacional y comprende a las personas naturales y
juridicas, publicas o privadas que interviene en la cadena alimentaria.

A los restaurantes les urge mejorar los estandares de salubridad de sus negocios y
comprometerse con el proceso de certificacion. Al 2011, solo el 1.5 % de los restaurantes
estaban certificados (Apega, 2013).
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= Falta de gestion empresarial

Las pymes presentan algunas dificultades para llevar a cabo una gestion adecuada y
asegurar la supervivencia de sus empresas a largo plazo. Estas deben empezar a realizar
estrategias a corto plazo que puedan ayudar a asegurar su subsistencia en el mercado,
puesto que es dificil mantenerse.

De acuerdo con Avolio, Mesones y Roca (2013), la alta tasa de fracaso de las pymes
en el Per( se debe a diferentes factores, que para fines del estudio son agrupados por
areas: administrativos, operativos, estratégicos, externos y personales. Dentro de los
cuales resaltan: gestion de recursos humanos (administrativos), acceso a capital
(estratégico), investigacion de mercado (estratégico), corrupcion e informalidad
(externo), estrategias de marketing (estratégico), establecimiento de precios, tecnologia

(externo) y otros.

Tabla 3.7. Factores que limitan el crecimiento de las mype en el Peru

Area Factores Ranking
Administrativos Gestion de recursos humanos 11.2 %
Administrativos Temas contables y financieros 59 %
Administrativos Gestion administrativa 5.6 %
Administrativos Capacitacién 4.7 %
Operativos Estrategias de marketing 6.5 %
Operativos Establecimiento de precios 6.5 %
Operativos Produccion 6.2 %
Operativos Control de inventarios 32%
Operativos Proveedores 0.6 %
Estratégicos Acceso a capital 9.1 %
Estratégicos Investigacion de mercados 8.8 %
Estratégicos Planeamiento a largo plazo 5.9 %
Externos Corrupcién/informalidad 7.7 %
Externos Tecnologia 6.5 %
Externos Competencia 21 %
Externos Estado 21%
Personales Motivacion de terceros 3.2%
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Personales Educacion 2.1%

Personales Experiencia 21%

Fuente: Avolio, B., Mesones, A. y Roca, E. (2011).
Elaboracion: propia

Dentro de los cinco principales factores de encuentra la falta de estrategias de
marketing y establecimiento de precios. De acuerdo con la investigacién, los empresarios
consideran que la competencia los obliga a cambiar con frecuencia y no descuidar el
mercado, para ello, deben desarrollar estrategias que logran diferenciar sus productos y/o
servicios de la competencia. En ese sentido, realizan estrategias enfocadas en la mejora
de sus productos, estrategias de diferenciacion e innovacién y desarrollan politicas de
precio (Avolio, 2011).

Con respecto de los factores estratégicos, solo uno de los entrevistados mencioné que
realiz6 un plan estratégico a largo plazo como apoyo para gestionar su empresa, los demas
empresarios entrevistados empiezan su negocio sin una vision estratégica y prefieren
trabajar con resultados a corto plazo atendiendo sus camparias de ventas en el momento,
pero sin proyecciones o estrategias que los ayuden a crecer a futuro (Avolio, 2011).

Existe una necesidad, no reconocida, de los pequefios empresarios de realizar un plan
estratégico que los guie a gestionar su empresa, pero existe una fuerte demanda de los

mismos a obtener resultados a corto plazo.

4.3.5. EIl impulso del boom gastrondémico peruano

El boom gastronémico ha logrado distribuir los beneficios a todos e impulsar un
mayor desarrollo a comparacion de otros sectores. La cadena agroalimentaria
gastrondmica es un ejemplo que cémo impacta la gastronomia en el crecimiento del
sector, esta incluye la produccion agraria, pesquera, el procesamiento industrial de
alimentos, el comercio nacional, proveedores de insumos y servicios entre otros, todos
estos actores se ven beneficiados del movimiento econémico del sector (Apega, 2013)
(Ver anexo 11).

Segun Arellano (2011), uno de los motivos de orgullo de los peruanos es la
gastronomia, el 95 % afirma que se siente orgulloso del nivel gastronomico y del
reconocimiento de esta en el extranjero. La mayoria de los peruanos indica que la comida
criolla es la preferida, ademas se considera que la penetracion de comida criolla es similar

en todos los niveles socioeconémicos. Los restaurantes de comida criolla son los que
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tienen mayor presencia en Lima Metropolitana y, de acuerdo con Apega (2013), tiene una

alta preferencia, por lo cual existe un alto mercado potencial para ellos.

4.4.  Andlisis de oportunidades y amenazas

Hasta esta instancia, lo expuesto en el presente capitulo ayuda a definir el entorno
dentro del cual la empresa consultora pretende ejercer sus actividades. A partir de ello, se
genera la siguiente matriz de oportunidades y amenazas. Esta informacion es
extremadamente valiosa por su gran aporte a la definicion de estrategias que se hace en

los capitulos: Planeamiento estratégico y Plan de marketing.

Tabla 3.8. Oportunidades y amenazas para una empresa consultora a restaurantes

Oportunidades Amenazas
= Crecimiento del PBI del pais. = Inestabilidad politica e incertidumbre sobre
= Crecimiento del mercado debido al boom el rumbo del pais en préximas elecciones
gastronémico en Peru. presidenciales.
= Gran cantidad de empresas pertenecientesal | =  Altos porcentajes de informalidad en el pais.
publico objetivo. = Desaceleracion econdmica y pocos
= Segmento aun no explorado por ninguna incentivos para la inversion en general.
empresa que pueda considerarse » Reducido apoyo estatal en el sector.
competidora directa. = Falta de marco legal referido a consultorias.
= Mayor desarrollo del mercado gracias al = Incumplimiento de normas sanitarias por
impulso de festividades, ferias y eventos parte de la mayoria de los clientes.
gastronémicos. = Decrecimiento de la demanda debido a
= “Salir a comer” es la primera opcion de coronavirus y otras enfermedades.
entretenimiento de los hogares peruanos. = Poco conocimiento de gestion de negocios
= Aparicién de aplicaciones especializadas en en el publico objetivo.
el sector gastronémico. = Influencia del entorno familiar en la toma de
= Necesidad de innovacion debido a la alta decisiones de los restaurantes.
competitividad
= Mayor presencia del aspecto online en el
sector.
= Interés de inversion en el sector.

Elaboracion propia

4.5.  Conclusiones

Las conclusiones del anélisis del entorno son las siguientes:

- El entorno externo muestra un clima propicio desde el punto de vista econémico y
politico para la inversion en nuevas empresas. Especialmente si se consideran
tendencias como el boom, gastronomico y el crecimiento en el numero de
restaurantes independientes.

- EIl sector de consultoria especializada en restaurantes del sector mypes es aln
incipiente, por lo que se tiene la opcidn de ingresar a un mercado poco explorado.
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Se debe prestar atencion en las amenazas detectadas, especialmente las relacionadas
con la informalidad en el sector y a la salubridad de los locales.
Las nuevas tendencias que moldean el sector son variables, por ello, los restaurantes

requieren estar siempre actualizados con los cambios tecnoldgicos y sociales.
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CAPITULO IV. MODELO DE NEGOCIO

Luego de definirse las caracteristicas del mercado en el cual el presente proyecto
busca desarrollarse (Capitulo I11), este capitulo explicara la idea del negocio, realizada
segun la metodologia Canvas del modelo de negocios de Alexander Osterwalder e Yves
Pigneur.

El modelo de negocio sirve para describir las bases sobre la cual se crea una empresa,
y coOmo proporciona valor a sus clientes. Para completar la idea de negocio, se hara uso
del lienzo del modelo de negocio propuesto por el mismo autor, esta herramienta nos sirve
para describir como crear, capturar y ofrecer valor para el negocio. El lienzo de negocio
y la propuesta de valor se integran, siendo la propuesta la que permite ampliar detalles
sobre como crear valor para el cliente (A. Osterwalder, 2019).

El objetivo del capitulo es crear un modelo de negocio que solucione las tareas, las
frustraciones y genere alegrias al segmento objetivo, ofreciendo valor y siendo rentable

para la empresa.

5.1. Segmento de mercado

El segmento de mercado es el grupo o la entidad a la cual se dirige el negocio, en el
caso del plan de negocio se define que el segmento de mercado es un mercado nicho,
dado que se atiende a un segmento especifico y especializado como el segmento de
restaurantes.

El mercado objetivo son los restaurantes de Lima Metropolitana considerados como
mypes, que tengan una facturacion menor o igual a 1700 UIT, y ofrezcan servicios
completos o limitados de comidas y bebidas, y no se encuentren registrados como
franquicias. En total, en Lima existen alrededor de 55 mil restaurantes que cumplen las
condiciones mencionadas.

Las propuestas de valor en transacciones B2B implican a partes interesadas en la
basqueda, evaluacion, compra y uso del servicio. Por lo cual, de acuerdo con la
investigacién de mercado, se confirmd que las decisiones comerciales estan bajo
responsabilidad del administrador del restaurante quien es el que toma las decisiones, 0
es aquel que se encarga del desempefio comercial. De acuerdo con la investigacion
secundaria realizada, se manifiesta, en la mayoria de los casos, los administradores de

restaurantes pequefios son los duefios del mismo.
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Para entender el segmento de mercado, se realizd el mapa del cliente, donde se
descubrieron los trabajos del cliente, sus frustraciones y sus alegrias. En el mapa del
cliente se sintetizaron los conceptos, en el siguiente listado se presentan los hallazgos
encontrados en el andlisis contextual y en la investigacion de mercado del sector y el

segmento objetivo (Ver anexo 12).

5.2. Propuesta de valor

La propuesta de valor es un conjunto de productos o servicios que logran solucionar
las tareas, las frustraciones y generan alegrias al segmento objetivo. ES necesario
mencionar que la propuesta de valor por si sola no crea valor relevante, esta debe estar
alineada al perfil del cliente y debe solucionar sus problemas o potenciar sus alegrias.

Para determinar como se creara valor para el segmento se utilizara el mapa de valor,
enfocando las propuestas en los principales trabajos, frustraciones y alegrias de los
clientes. (Ver anexo 13)

Para lograr establecer la propuesta que aporte mas valor a los clientes, se ha utilizado
el perfil del mismo para abordar sus tareas, frustraciones y alegrias y ofrecer los servicios

gue sean importantes o relevantes, y le ofrezcan mas beneficios (Ver anexo 14).

» Ad-Libs

Para el disefio de la propuesta de valor, se utilizé los Ad-Libs que es una forma de
prototipar la propuesta de valor. Luego de un analisis de varias propuestas de valor
derivadas del andlisis anterior, se decidié considerar la siguiente:

“Nuestros servicios de consultoria integral en marketing, que incluyen: creacion y
refuerzo de marca, marketing digital, publicidad branding, marketing de servicios y
marketing integral; especializados en el rubro de restaurantes ayudan a los
administradores del rubro de Lima metropolitana que quieren hacer crecer su negocio y
tener una cadena de restaurantes, diferenciarse en el mercado para contrarrestar la

competencia agresiva, ganar una posicion y tener clientes satisfechos con su propuesta”.

5.3. Canales
La propuesta de distribucion de los servicios de la empresa consultora corresponde a
un canal de venta directo, llamado por Kotler y Armstrong (2013) canal de marketing

directo, el cual tiene la ventaja de darle al productor mayor control y menor nivel de
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complejidad al proceso de venta a cliente final. Es decir, no se contara con intermediarios
y la entrega de informacion se hara a través de reuniones 1 a 1 con los representantes de
los negocios.

Por otro lado, la captacion de nuevos clientes se hara por medios digitales, marketing
directo, ventas personales y mediante ferias gastrondmicas o por eventos convocados por
Apega (Asociacion Peruana de Gastronomia) o por instituciones estatales. Las ventas
directas y el método de venta tradicional también son empleado.

5.4. Relacion con clientes

Kotler y Keller (2016) mencionan que las organizaciones exitosas deben colocar al
cliente en la primera fila de importancia para la empresa, esto con la finalidad de mejorar
las caracteristicas del valor percibido y, con ello, realmente lograr la satisfaccion del
cliente, construyendo asi una relacién que perdure en el tiempo. En este sentido, se busca
que el cliente se sienta plenamente asesorado y entendido, para ello, se consideran los
reportes de resultados y la atencion al cliente dos importantes pilares.

Desde el punto de vista del cliente, la empresa consultora en su calidad de proveedor
pasaria a ser parte del grupo de stakeholders que lo rodean.

El medio de comunicacién mas adecuado para que los representantes de la consultora
(proveedor) comunicarse con los representantes de los restaurantes es via telefonica o
mediante el uso plataformas digitales de mensajeria. Las reuniones presenciales pueden

darse de forma sistematica, una vez iniciada la relacion comercial.

5.5.  Fuentes de ingresos

El empresario de mype quiere resultados a corto plazo, cerca del 40 % prefiere
mantener sus métodos tradicionales, sin embargo, en funcién de resultados es capaz de
adoptar modelos consultivos. La clave radica en realizar un buen diagnostico de la
problematica y disefiar segun los resultados las propuestas de mejora y acciones de
implementacidn, estas propuestas podran variar en el tiempo de seis meses a un afio como
maximo. En ese tiempo, el empresario quiere contar con un aliado que le transfiera
conocimiento y no tanto establecer una relacién de dependencia del consultor Cieza
(2019).

La fuente de ingresos se obtiene por los planes de servicios de consultoria, que se

daran en funcion a las preferencias de los restaurantes, mediante la facturacion al cliente.
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Se considera que los clientes deberan realizar sus pagos acordes con la duracion del
trabajo, generalmente de forma mensual, mientras dure la vigencia de la relacidn
contractual. En el plan de marketing, se explora detalladamente cada servicio del

portafolio que tendra la empresa, ademas del precio y tiempo de vigencia de cada servicio.

5.6. Recursos clave

Para que la empresa de consultoria pueda cumplir con sus objetivos, es necesario
contar con:
» Recursos humanos

Consultores especializados y con experiencia en restaurantes o empresas de
servicios, capaces de brindar soluciones efectivas que repercutan en la empresa y su
vigencia. Ademas, se considerara personal adicional de forma tercerizada, para

necesidades puntuales de la empresa, como contables, legales, apoyo logistico.

*  Fuentes de informacion
Pueden ser base de datos, estudios de investigacidn, suscripciones a revistas, entre
otros que faciliten la toma de decisiones y la construccidn de una propuesta acorde con

las necesidades de las empresas que requieran los servicios de consultoria.

*  Recursos fisicos

El modelo de negocio de la consultora no requiere una oficina fisica inicialmente, lo
que se necesita es una direccion comercial y fiscal, para fines de constitucion de empresa
y para recibir clientes eventualmente, también para recibir correspondencia. Se requiere
de laptops con licencias de software, asi como equipos telefénicos. Finalmente, es

necesario contar presencia en redes sociales como Facebook y LinkedIn.

» Recursos econdmicos
Se deben considerar recursos iniciales que puedan solventar: gastos de registro de
nueva empresa, recursos considerados en los anteriores apartados, proyeccion de gastos

hasta alcanzar el punto de equilibrio econémico.
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5.7.  Actividades clave
Es necesario establecer protocolos de servicio, dada la naturaleza del negocio y las

diferentes necesidades de los clientes en cuanto a temas de marketing y gestion comercial

se refiere.
Segun la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) (1997), considera que el

proceso de una consultoria toma en cuenta las siguientes etapas:

= Preparativos: Es el punto de inicio de un servicio de consultoria, el cliente necesita
estar convencido que el consultor serd el idoneo para resolver los problemas de su
empresa, a su vez, el consultor necesita brindar la confianza necesaria, ser empatico
y demostrar que es el indicado en comparacién a la competencia.

= Diagnéstico: En esta segunda fase, se examina el problema, sus causas y se recopila
la informacion necesaria para ofrecer un plan de servicios adecuado. Es necesario
también conocer qué tan dispuesto esta el cliente a asumir los cambios propuestos
para la organizacion

= Planificacion de la accion: En esta fase, se proponen las posibles soluciones a los
problemas diagnosticados, se eligen las mejores soluciones y, con ello, se elaboran
las propuestas que podran ser aceptadas por el cliente.

= Aplicacion: En esta parte, se pone sobre la marcha las propuestas que fueron
elaboradas conjuntamente entre el consultor y el cliente. La responsabilidad de la
aplicacion se comparte.

=  Terminacién: Corresponde a la Gltima fase del proceso de consultoria. La retirada
debe darse una vez que su propdsito se ha alcanzado y que la ayuda del consultor ya

no se necesita.

5.8.  Socios clave

También se consideran socios estratégicos a las diferentes instituciones que puedan
congregar a los empresarios de mypes duefios de restaurantes como gremios o
instituciones estatales como la Sociedad Peruana de Gastronomia (APEGA) o la
Asociacion Peruana de Hoteles, Restaurantes y Afines (Ahora Peru).

Personas involucradas en el servicio de consultoria, quienes seran la cara de la
empresa y deberan atender a todas las necesidades del cliente. Estas personas deberan

estar bien capacitadas y motivadas para desarrollar sus funciones con eficiencia.
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5.9. Estructura de costos
Los costos se clasifican de distintas maneras, pero, en este caso, se considerara de

acuerdo con el comportamiento:

=  Costos fijos

Los costos fijos son la planilla de trabajadores de cuarta y quinta categoria, el hosting
de la pagina web, el servicio de correo electronico, los equipos electronicos (Hardware y
licenciamiento), los suministros, los gastos administrativos, los gastos financieros e

impuestos tributarios

= Costos variables

Los costos variables son el pago a publicidad y los gastos de ventas.
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CAPITULO V. ESTUDIO DE MERCADO

El capitulo anterior (Capitulo IV. Modelo de negocio) logra definir una propuesta
de valor que debe ser puesta a prueba en un entorno previamente contextualizado
(Capitulo 111). El presente capitulo busca entender méas a profundidad las caracteristicas
del segmento objetivo de finido previamente (Capitulo 1V) y conocer su reaccion ante a
la propuesta de valor mencionada, con la finalidad de incrementar sus probabilidades de

éxito en una situacién de mercado real.

6.1.  Metodologia de la investigacion

La metodologia empleada incluye diversas técnicas que, de forma sistematica,
ayudaran a alcanzar los objetivos de manera eficiente. La parte inicial de este capitulo
comprende informacion obtenida por medio de una investigacion exploratoria, en la cual
se consultaron diversas fuentes secundarias como tesis, libros, revistas y otras
publicaciones. Esta informacion abre un marco general, que, junto al analisis del entorno,
sirven de plataforma para la generacién de entrevistas en profundidad a expertos y a
empresarios duefios de empresas del segmento objetivo. Esta fase del analisis cualitativo
permite conocer mejor las caracteristicas del publico a quien la propuesta esta orientada
y esta alineada directamente con la etapa siguiente de la investigacion (Ver Anexo 15).

Para la segunda parte de la investigacion se elabord un cuestionario, con toda la
informacion obtenida de las entrevistas a expertos y clientes mas lo recopilado
previamente, con el cual se realizaron 385 encuestas a duefios de negocios o
administradores con capacidad de decision del segmento objetivo. La informacion
obtenida luego de esta fase es importante para determinar el nivel de aceptacion de la
propuesta o en su defecto adecuarla para poder obtener la mayor probabilidad de éxito;

ademas ayuda a formular las estrategias y todos los planes mencionados previamente.

6.2.  Objetivos del estudio de mercado

Los objetivos del estudio de mercado buscan determinar el tamafio y las
caracteristicas principales de la poblacion como: el numero de restaurantes (régimen
mype) en Lima Metropolitana y su evolucion en el tiempo. Ademas de identificar y
analizar las necesidades relacionadas al marketing mix del publico objetivo, y cuantificar

y cualificar la demanda de los mismos para determinar la viabilidad del objetivo general
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de la investigacion. Por lo tanto, en el presente estudio de mercado se han planteado los

siguientes objetivos:

1) Determinar el tamafio y las variables de crecimiento del publico objetivo.

2) Determinar las principales caracteristicas del publico objetivo.

3) Diagnosticar la situacion actual y las necesidades de los restaurantes en temas
relacionados con marketing y gestién comercial.

4) Cuantificar y cualificar la demanda potencial y efectiva por el servicio de consultoria
de marketing y gestién comercial a restaurantes.

5) Recopilar informacion necesaria para determinar las variables del marketing

valoradas por el segmento de analisis.

6.3.  Técnicas de exploracion propuestas

6.3.1. Andlisis de datos secundarios

El analisis de datos secundarios como tesis, libros, revistas y otras publicaciones es
una técnica que ayuda a dimensionar y entender el problema de la investigacion, generar
un enfoque sobre el mismo e, incluso, generar datos para la elaboracion del disefio de
investigacion (Malhotra, 2008).

La eleccidn de esta técnica dentro del presente estudio fue considerando las multiples
ventajas que esta ofrece. McDaniel y Gates (2011) mencionan que, ademas de ser
considerada una técnica rentable y de rapido desarrollo, también pueden ofrecer
soluciones al problema planteado, alertar sobre posibles problemas o dificultades vy,

finalmente, aportar al marco teérico para aumentar la credibilidad del estudio.

6.3.2. Entrevistas a profundidad

La entrevista a profundidad son entrevistas uno a uno relativamente no estructuradas
y directas, realizadas con la finalidad de obtener informacién en forma de datos
cualitativos (McDaniel y Gates, 2011).

Dado el contexto del estudio, Hague y et al. (2004) recomiendan realizar entrevistas
a profundidad para situaciones en las que se necesita profundizar sobre el problema de
investigacion o se requiere explorar sobre ciertas actitudes y motivaciones.

La técnica considerada para la realizacion de las entrevistas a profundidad fue la de

escalamiento. Malhotra (2008) describe esta técnica como una forma de identificar los
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motivadores de los posibles clientes en referencia del producto o servicio ofrecido. El
objetivo final seria examinar eficientemente y comprender el punto de vista que tiene el
consumidor.

Para el analisis de los resultados se consideran las recomendaciones de Taylor y
Bogdan (1990), quienes indican que se deben efectuar los siguientes tres niveles:
descubrimiento (revision y ordenamiento de todos los datos), codificacion (concentracién
de ideas en diversas categorias las cuales se pueden comparar entre si) y relativizacion

(interpretacion y sistematizacion de la informacion).

6.3.3. Analisis cuantitativo

También se considero realizar una encuesta a los miembros del publico objetivo del
presente trabajo, es decir, duefios o administradores con poder de decision de restaurantes.
Siendo esta técnica parte descriptiva de la investigacion, se pueden apreciar sustanciales
diferencias en comparacion con las entrevistas a profundidad como el gran tamafio de
muestra empleado y el alto grado de replicabilidad del estudio cuantitativo.

Se ha considerado esta técnica de investigacion debido a sus grandes ventajas,
mencionadas por Malhotra (2008) como la alta confiabilidad que representan, su facil
aplicacion y que la codificacion, interpretacion y el analisis de datos son relativamente

sencillos.

6.3.4. Variables asociadas con los objetivos

Se identificaron las variables mas importantes relacionadas con el cumplimiento de
cada objetivo. Ligadas a ellas se encuentran cada una de las herramientas empleadas para
la investigacion detalladas en el punto: 5.1. Metodologia de la investigacion: La idea es
tener clara la finalidad de cada herramienta en durante el proceso de investigacion.

En la siguiente parte, se asocia una letra a cada herramienta de investigacion
(presentadas en el orden cronoldgico en el que se abordaron) y, posteriormente se asignan
a cada variable correspondiente a los objetivos previamente detallados:

a. Analisis de datos secundarios: Fuentes secundarias como tesis, libros, revistas y otras
publicaciones.

b. Analisis cualitativo: Entrevistas a profundi