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RESUMEN EJECUTIVO

En la tultima década, Lima Metropolitana se ha destacado por su acelerado crecimiento
poblacional. De hecho, en la actualidad, concentra el 30% de la poblaciéon total del pais.
Asimismo, cabe mencionar que la economia nacional ha experimentado un crecimiento
moderado, al igual que el sector restauracion y alojamiento en Lima Metropolitana, cuyo
incremento asciende a 9.3% en el afio 2016. Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI,

2017).

En este sentido, con relacion al sector restauracion, es necesario hacer notar su beneficio
derivado del boom gastronoémico, lo cual se traduce en que actualmente existen una serie de

oportunidades de desarrollo para los negocios dedicados a la venta de comida tradicional peruana.

En este contexto, Dona Julia es un restaurante-anticucheria especializado en la venta de
parrilla peruana, cuya propuesta de valor se enfoca en ofrecer al cliente una experiencia unica,
que se hace posible gracias al ofrecimiento de un servicio personalizado, con productos de

primera calidad y un ambiente familiar.

El negocio se ubica en la avenida Alfredo Mendiola 3983 ,distrito de Los Olivos, dado
que se trata de uno de los distritos que registra mayor nuimero de restaurantes en Lima
Metropolitana (5.3% del total de las empresas creadas). Asimismo, su publico objetivo
comprende hombres y mujeres, con edades oscilantes entre los 18 y 55 afios, y que pertenecen a
los niveles socioecondomicos B y C, con estilos de vida correspondientes al de los adaptados,
modernos y progresistas. En esta linea, la investigacion de mercado aplicada a dicho publico
inform6 que los potenciales clientes prefieren consumir platos contundentes, ya que la porcion de
anticucho les parece un complemento o guarnicion, pero no un plato de fondo. Por este motivo,
el presente plan de negocio propone la oferta de dos nuevos productos: el Taipacucho y el
Chaufacucho, que se acompafian con guarniciones, tales como arroz, chorizo u otros

complementos.

Finalmente, cabe destacar que la mayor inversion del presente plan de negocio
corresponde al terreno, el acondicionamiento y el activo fijo (95,5%), lo cual se ha financiado con
un aporte de capital de 58.11% y una deuda a largo plazo de 41.89%. Asimismo, con respecto al
estado de ganancias y pérdidas, cabe decir que el balance es positivo y mantiene un crecimiento
promedio de 4,5% en los cinco afios proyectados. Con relacion a la tasa interna de retorno de la
inversion, esta asciende a 53.6 %; y, en cuanto al Wacc o promedio ponderado del costo de capital,

asciende al 8.8%, lo cual permite determinar si la inversion por realizarse tiene una estructura
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optima de financiamiento. Por Gltimo, segln la proyeccion de ventas realizada, se determind que

el punto de equilibrio, tomando en cuenta la cantidad de clientes minimos por afio, es de 37 563.

En conclusion, es posible decir que las estrategias utilizadas en diversas areas del presente
plan de negocio se veran plasmadas en los ratios financieros, que indican que este plan de negocio

si es rentable y sostenible en el tiempo.
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INTRODUCCION

El presente plan de negocio tiene como objetivo evaluar, disefiar y proponer un plan de negocio
para el nuevo local de Dona Julia, ubicado en el distrito de Los Olivos. Asimismo, con base en la
informacion reunida a partir de investigaciones primarias y secundarias, se han disefiado y
estandarizado los procesos operativos de cada area de la empresa con la finalidad de proponer un

modelo de gestion para el plan de negocio mencionado.

El primer capitulo tiene como objetivo desarrollar un marco tedrico que integre la
informacion reunida a partir de fuentes bibliograficas, revistas académicas, tesis, entre otros.
Complementariamente, se trata lo concerniente a la gastronomia peruana, las empresas familiares,
la historia del restaurante Dona Julia, presentada en una breve resefia y, finalmente, se consideran

dos modelos de negocio utilizados en el sector restauracion.

En el segundo capitulo, se aborda la idea de negocio, para lo cual se presentan, por un
lado, los antecedentes de Dofia Julia y sus factores clave; por otro lado, se identifica la oportunidad
de negocio en el distrito de Los Olivos, de tal modo que es posible obtener la idea de negocio a

través del Modelo Canvas

El tercer capitulo, esta dedicado al plan estratégico y tiene como objetivo analizar el sector
restauracion, tanto las variables externas (PESTA) del macroentorno del sector restauracion,
como también las Cinco Fuerzas de Porter del microentorno de Dofia Julia. Asimismo con la
finalidad de analizar las variables internas (la cadena de valor y las ventajas competitivas), se
aplican los modelos FODA y la Matriz FODA, que favoreceran el desarrollo del planeamiento

estratégico.

En el cuarto capitulo, se presenta la investigacion de mercado, en la que se han realizado
investigaciones exploratorias y cuantitativas que permiten definir el mercado objetivo y la

realizacion del benchmarking del sector.

En el quinto capitulo, dedicado al plan de marketing, se elabora el analisis de la oferta
y la demanda, se define el publico objetivo y se aplican distintas herramientas como la matrices

de Ansoff y del Boston Consulting Group (BCQ), el brand equity y las 4P’s del marketing mix.

En el sexto capitulo, complementariamente, se definen los procesos concernientes al
servicio y a la elaboracion de los productos, como también los procesos clave y la muestra de los
flujogramas, ademas contiene un plan de contingencias y emergencias y concluye con un plan de

implementacion.

Asimismo, en el séptimo capitulo se explica el plan de recursos humanos, elaborado con
base en las opiniones de los colaboradores de Dofia Julia. El propoésito de dicho plan es reducir

los altos niveles de rotacion e incentivar al personal del local. Complementariamente, se presentan
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una serie de actividades con la finalidad de extender la cultura de Dofia julia entre los

colaboradores, de tal modo que se optimice el clima laboral.

En el octavo capitulo, se evalta la viabilidad del presente plan de negocio desde una

perspectiva financiera.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones del presente plan de

negocio.



CAPITULO 1: MARCO TEORICO

En el presente capitulo, se desarrolla lo concerniente al marco tedrico que hace posible integrar
la informacién reunida a partir de la revision de diversas fuentes, como bibliografias, revistas

académicas, tesis, entre otras.

En este sentido, como punto de partida, cabe referir la definicion de marco teoérico
propuesta en el libro Metodologia de la Investigacion, segin la cual este “consiste en sustentar
tedricamente el estudio [...] Ello implica analizar y exponer las teorias, los enfoques teoricos, las
investigaciones y los antecedentes en general que se consideren validos para el correcto encuadre

del estudio” (Sampieri, Fernandez & Baptista, 1991, p. 22).

El sustento que menciona Sampieri remite a la revision de diversas fuentes con la
finalidad de alcanzar los objetivos planteados en la tesis y responder las preguntas surgidas de la
misma. De modo que el objetivo del presente capitulo remite a detallar las herramientas tedricas

utilizadas para dar base y fundamento al modelo de gestion del presente plan de negocio.

Cabe detallar que, al tratar sobre el marco tedrico, se desarrollaran temas relativos a la
gastronomia en el Pera (caracteristicas, cifras y potajes), las empresas familiares (definicion,
caracteristicas, ventajas y desventajas) o la marca Dona Julia, sobre la que se aborda su historia,
mision, vision y claves de éxito. Asimismo, se explica el plan de negocio, como también se

detallan dos modelos de negocio usados en el sector restauracion.
1. La gastronomia en el Peru

En cuanto a la gastronomia peruana, cabe decir que se trata de un motivo de orgullo nacional, ya
que, en la actualidad, se le considera como una de las mas privilegiadas del mundo. En una
primeria instancia, gracias al emprendimiento y compromiso de los representantes del arte
culinario, se alcanz6 una presencia destacable en toda Latinoamerica; posteriormente, a través de

la organizacion de eventos como ferias y exposiciones, se logrd el posicionamiento mundial.

A continuacion, con la finalidad de dar sustento a lo previamente mencionado, se
describiran las caracteristicas de la comida peruana y lo que concierne al boom gastronémico del

pais.
Caracteristicas de la comida peruana y el boom gastronémico

De acuerdo con Javier Masias (2015), el inicio del boom gastrondmico remite a un concurso entre
diversos paises, entre los cuales el Peru fue finalista junto a Francia, Italia, China y Japon. Por

entonces, la cocina peruana no gozaba del reconocimiento actual.



Dicha situacion duré poco mas de quince afios y no reflejaba las virtudes de la cocina
nacional, producto, de una amplisima diversidad climatica, una despensa bioldgica envidiable y

siglos de mestizaje cultural. A continuacion se mencionan algunos de sus detalles mas resaltantes:

Figura 1: Caracteristicas de la comida peruana

Diversidad: La
gastronomia del Pera es
una de la mas diversas del
mundo, cuenta con 491
platos tipicos y alcanza un
nivel equivalente al de la

comida francesa, china e
india.

Tradicion Milenaria:

El Pert es un pais con una
tradicion milenaria y un
promisorio futuro, en el
que no se dejan de lado
sus raices. Asimismo, el
orgullo por la comida
tradicional destaca como
uno de los componentes
de la identidad peruana.

Exquisitez de
platillos:

La gastronomia peruana
goza de una sazén
inigualable, no solo por
los insumos que utiliza en
cada uno de sus platos,
sino también por la sazén
con la que van
acompafiados.

sus

Adaptado de: Arellano Marketing (2009)

Tomando en consideracion las caracteristicas previamente mencionadas, PromPert
(organismo encargado de la promocion del Perti en materia de exportaciones, turismo e imagen)
cred la marca Pert, mucho gusto, que — desde el afio 2006 — promociona la gastronomia peruana,
tanto nacional como internacionalmente, al tiempo que la reconoce como valor agregado del
destino turistico. Asimismo, desde el afio 2009, se realizan ferias gastronémicas Pert mucho gusto
en diversas regiones del pais: hasta el momento se han llevado a cabo once ediciones en diversas
ciudades como Piura, Cusco, Tacna, Tarapoto, Ica, Huaraz, Tacna, Huamanga, Pisco y Tumbes.
Posteriormente, la Asociacion Peruana de Gastronomia (APEGA) continu6 con el proyecto de
PromPert1 y cre6 Mistura para la ciudad de Lima, que actualmente es la feria gastrondmica mas
grande del pais. En este sentido, segun el articulo “Mistura 2016: los locales que mas vendieron

durante la feria” (2016, 15 de setiembre), Mistura acogidé 392 247 visitantes nacionales e

internacionales en el afio 2016.

En suma, de acuerdo con lo previamente mencionado, es posible concluir que uno de los
principales compromisos de la gastronomia y sus actores (cocineros, empresarios y chefs) remite
a difundir la variedad y particularidades de cada uno de nuestros potajes, con lo cual se

conseguiria agregar un motivo de orgullo para la poblacion peruana.
Cifras y logros de la gastronomia

La Guia de Negocios e Inversion en el Peru 2015-2016 (Emst & Young, 2015) confirma la
importancia mundial de la gastronomia peruana, principalmente porque — con el paso de los afios
— se ha convertido en un producto bandera gracias a su calidad y a su creciente competitividad a

nivel internacional, ademas de contar con una tradicion e historia sumamente apreciables.

~




Actualmente, el Pert1 vive un hoom gastrondmico, tanto asi que el 42% de los turistas que
lo visita sefiala la comida como uno de los aspectos mas influyentes en su eleccion. En
complemento, la expansion de la gastronomia peruana se traduce en la posibilidad de hacer
negocios diversos vinculados a ella, ya sea exportando insumos, elaborandolos — lo cual exige
conocimientos y habilidades especificas — o representando franquicias de comida peruana en

distintos paises, cada vez mas numerosos.

En el afio 2014, el Perti fue reconocido por tercera vez consecutiva como el mejor destino
culinario del mundo segin los World Travel Awards (WTA). En promedio, los turistas
gastronomicos gastan 130 dolares diarios en restaurantes de cuatro y cinco tenedores; asimismo,
la guia de negocios estim6 que, durante el afio 2015, el Pert percibiria 1 200 millones de dolares

por el turismo gastronémico.

Cabe agregar que en el pais se vienen desarrollando diversas ferias internacionales que
promocionan nuestros recursos gastronomicos en el mundo, entre ellas podemos destacar Mistura,
Expoalimentaria, Gastromaq y Seadfood Lima. En este sentido, dado que el presente plan de
negocio se enfoca en el restaurante Dofia Julia de Los Olivos, especializado en la preparacion de
anticuchos, solo se tomaréan en cuenta los resultados de la feria Mistura, ya que las demas ofrecen

otro tipo de comida.

En cuanto a Mistura, resulta importante mencionar que se le percibe como la gran fiesta
de la peruanidad. Asimismo, en el afio 2016, dicha feria se ubico, por primera vez, en el primer
lugar de las marcas mas representativas del Peru (www.mistura.pe). En adicion, dicha encuesta
también puso de manifiesto que la gastronomia es el principal motivo de orgullo para los peruanos

(48%).

En el mes de julio de 2016, se emitio la resolucion suprema que declar6 la realizacion de
la feria como asunto de interés nacional debido a su importancia con relacién al desarrollo
sostenible e inclusivo del pais, como también para la reafirmacion de la identidad cultural. De
hecho, cada vez es mayor el nimero de personas que asiste a la feria con la finalidad de probar
diferentes potajes, muchos de ellos todavia desconocidos, sobre todo en compaifiia de amigos y

familiares.

En complemento, cabe remarcar — de acuerdo con el articulo “Mistura: ;cudles fueron
los platos favoritos de los asistentes?” (2014, 15 de setiembre)- que los picarones y los anticuchos
se incluyeron en la lista de los platos mas vendidos, lo cual resulta sumamente importante para el

restaurante Dofia Julia, que ofrece dichos platos como productos bandera.

Habiendo hecho estas consideraciones, resulta evidente el boom gastronémico en el pais,
como consecuencia del cual los platos peruanos se han ido consolidando como productos de
consumo global, ademas de generar un desarrollo econdomico a todo nivel,que se traduce en el
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incremento de los restaurantes a nivel nacional, la ampliacion de la oferta educativa relacionada
con la gastronomia o el incremento de los precios y la demanda de los productos emblematicos

de la cocina peruana.

A continuacion, se presentaran los platos o potajes mas representativos y consumidos de

la cocina peruana.
Potaje predilectos mas representativos de la gastronomia peruana

La siguiente figura detalla, en porcentajes, las preferencias de los comensales con respecto a los

platos mas representativos de la cocina peruana:

Figura 2: Platos representativos de la comida peruana

>

Adaptado de: Arellano Marketing (2009)

Tal como se puede observar en la figura 2, el 76% de los encuestados aseguraron que el
ceviche era el plato mas representativo de la comida peruana, seguido de la pachamanca (24%) a
pesar de tratarse de un plato originario y consumido principalmente en la sierra. En cuanto a los
anticuchos, cabe decir que también se incluyeron en la lista mencionada, aunque para muchos

comensales es un complemento antes que un plato en si mismo.

En suma, la aparicion de los anticuchos dentro de esta lista es un suceso que amerita
celebrarse, ya que actualmente existen diversos platos sustitutos con modernas presentaciones y

versiones mejoradas, a pesar de los cuales los anticuchos han mantenido su vigencia y aceptacion.

2. Las empresas familiares

En esta seccion se abordara lo concerniente a las empresas familiares, tanto su definiciéon como
sus caracteristicas, ventajas y desventajas. Ello con la finalidad de ofrecer una idea sobre las
variables que se presentan en este tipo de empresas, cuya consideracion resulta vital para el
desarrollo del plan organizacional de la institucion, como también para el desarrollo de un

protocolo familiar, detallado en capitulo 7 acapite 5.



2.1. Definicion

El concepto de empresa familiar no remite necesariamente a un rubro especifico, a una micro,
pequefia o mediana empresa, tampoco a una empresa privada, rural o artesanal, ni tiene relacion

con la posibilidad de cotizar en la bolsa de valores (Trevinyo-Rodriguez, 2010).

La mayoria de autores coinciden, mas bien, en que este tipo de empresas se caracteriza
principalmente porque una familia posee la propiedad, el control y la gestion de la empresa,
motivo por el cual sobre ella recaera la responsabilidad de las decisiones, orientadas a asegurar

los intereses del nucleo familiar (Matute, Fabian, Pacheco,Trinidad & Ureta, 2010).
2.2. Caracteristicas

La primera caracteristica de las empresas familiares es que los miembros de la familia concentran
la mayor parte del capital social, es decir son los accionistas mayoritarios o duefios absolutos, se
ocupan del aspecto operativo y poseen el control tanto econdémico como politico de la
organizacion. Asimismo, cabe decir que el consejo administrativo tiene el objetivo de conservar
el mando en cuestiones relativas a la gestion de la empresa y la propiedad, pues se esperan legar

a otras generaciones. (Matute et al., 2010).

Complementariamente, otra de las caracteristicas relevantes de las empresas familiares es
su tendencia a ser mas rentables, en tanto que se concentran en la acumulacion de ganancias y
ahorros. Asimismo, la tercera caracteristica fundamental de estas empresas es la mejor definicion
de su cultura, puesto que esta rige tanto para la empresa como para la familia. En adicién, como
cuarta caracteristica, se menciona la mayor posesion de canales de comunicacion, lo cual favorece
y facilita la toma de decisiones. Finalmente, la quinta caracteristica por considerar remite a la

mayor eficacia del control y supervision aunque no haya un orden pertinente (Matute et al., 2010).
2.3. Ventajas y desventajas
En la siguiente tabla se consignan las ventajas y desventajas de las empresas familiares.

Tabla 1. Ventajas y desventajas de empresas familiares

Ventajas Desventajas

Involucramiento de miembros de la familia | Involucramiento de miembros no comprometidos,
comprometidos con el proyecto empresarial que buscan en el proyecto empresarial

cobijo/“colgados”.

Deseo de perpetuar el legado de la familia Desinterés por el futuro de la empresa.




Tabla 1. Ventajas y desventajas de empresas familiares (continuacion)

Ventajas Desventajas
Unidn y sentido de pertenencia Desunion
Poner el todo antes que el yo Poner el yo antes que el todo

Lealtad, compromiso, el trabajo arduo —es nuestro | Poca o nula valoracion de lo que ha costado el

patrimonio y el de nuestros hijos—; enfoque a largo | legado familiar: “es mi patrimonio y el hoy es lo

plazo que valoro”

Comunicacion, confianza y transparencia Conflicto de intereses, envidia y recelo.

La jerarquia es la jerarquia: objetivos claros y | “Aqui se hace lo que yo digo”... “Acuérdate quién

definidos soy”

Cultura familiar compartida Valores encontrados/negacion de la cultura
familiar

Fuente: Trevinyo-Rodriguez (2010)

La totalidad de la informacion consignada es de utilidad para el presente plan de negocios,
ya que resulta evidente la necesidad de establecer un protocolo familiar que aborde temas
trascendentales, como la sucesion, la toma de decisiones, la modalidad de trabajo y las normas a
seguir por parte de los miembros de la familia, de tal modo que las ventajas sean las mayores

posibles y se minimicen o anulen las desventajas.
3. Modelos
3.1 Matriz Ansoff

Igor Ansoff fue un matematico Ruso que emigro a los estados Unidos para luego, unos afios mas
tarde, dar a conocer a través de la publicacion Harvard Business Review un interesante articulo
en el que presentaba su contribucion al mundo del Marketing y la estrategia empresarial.

Seglin un articulo realizado por la alumnos de la Universitad Politecnica de Valencia, el autor
fundamenta que hay cuatro tipos de crecimiento, y estos van a dar de acuerdo a la relacion que
existe entre la situacion actual o tradicional de la empresa y los nuevos desarrollos, en lo que se

refiere a productos como a mercados.

La forma de crecimiento se sintetiza de la siguiente manera:

Crecimiento por penetracion de mercado

Se aplica esta estrategia para aumentar el volumen de ventas buscando nuevos clientes en el
mercado actual para los productos actuales. Esta estrategia usualmente es la mas aplicada cuando
la empresa se encuentra en una etapa de crecimiento; sin embargo, en los mercados maduros

requiere mayor esfuerzo economico.



Crecimiento por desarrollo de producto

Se aplica este tipo de crecimiento cuando la empresa ofrece nuevos productos a sus clientes, ya
sea porque decidio ampliar la linea de productos incorporando nuevas caracteristicas a los ya
existentes, o bien desarrollando nuevos productos que incorporen nuevas funciones y

caracteristicas.

Crecimiento por desarrollo de mercado

Esta estrategia se aplica cuando la empresa decide introducir sus productos tradicionales en
nuevos mercados ya sean estratégicos o grupos de clientes. En el caso que el producto haya
alcanzado éxito en el mercado objetivo, la comercializacion de este a otros mercados geograficos

resulta mas facil.

Crecimiento por diversificacion

En esta estrategia, los nuevos productos y mercados obligan a la empresa a actuar en nuevos
mercados de referencia obligando de esta manera a realizar cambios fisicos y organizativos que
afectardn a la estructura de la empresa y que representardn una clara ruptura con su trayectoria,
tales cambios pueden ser los siguientes: clientes, el producto, los procesos productivos, la

tecnologia, la competencia, y los canales de distribucion.

De esta manera, se puede concluir que el aporte de Igor Ansoff, a través de la matriz que
lleva su nombre, ofrece a las empresas un marco para poder orientar sus esfuerzos de crecimiento
de la mejor manera posible estableciendo la ruta mas adecuada para que logren los objetivos que

se planteen.

3.2 Modelo Canvas

El modelo canvas es una herramienta creada por Alex Osterwalder y es la base de su libro

Generacion de Modelos de Negocios.

En este libro, segun la organizacion accion contra el hambre, el autor explica que este
modelo consiste en poner sobre un lienzo o cuadro nueve elementos escenciales de las empresas
y testar estos elementos hasta encontrar un modelo sustentable en valor para crear un modelo

exitoso.



A continuacion se presentaran los nueve elementos del metodo canvas.

1. Segmentos del cliente: es uno de los elementos mas importantes del modelo, ya que todo lo

organizado y estructurado va dirigido a ellos.

2. Propuesta de valor: Este elemento permite definir como es que se quiere generar valor para los

clientes.

3. Canal: Este elemento permite definir a través de que medio el cliente va a recibir el

producto/servicio.

4. Relacion con los clientes: En este bloque se profundiza que relacion tenemos actualmente y a

partir de ello profundizar en qué tipo de relacion esperan nuestros clientes.

5. Flujo de ingresos: Este elemento permite identificar cudl es el valor que estin dispuestos a

pagar nuestros clientes por nuestros productos.

6. Recursos Claves: Después de haber identificado la propuesta de valor, este elemento permite

conocer que valores claves se necesita para generar valor en los productos.

7. Actividades claves: A partir de este elemento, se necesita verificar qué actividades claves se

necesita desarrollar para generar valor en los productos/servicios que se van a ofrecer.

8. Alianzas: Este elemento permite identificar quiénes van a ser nuestros socios estratégicos en

proveedores, clientes, accionistas, entre otros.

9. Costos: A través de este elemento, se permitira conocer la estructura de costos que se va a

implementar, el cual dard a conocer que utilidad se podra obtener del negocio.

3.3. Matriz BCG

Un articulo realizado por la universidad nacional de ingenieria, comenta que cuando las empresas
compiten en diferentes industrias, con frecuencia es preciso elaborar una estrategia particular para
cada negocio. Es por ello que a continuacion se presentara la matriz del Boston Consulting Group
(BCQG).
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Esta matriz muestra en forma grafica las diferencias existentes entre las divisiones, en
términos de la parte relativa del mercado que estan ocupando y de la tasa de crecimiento de la
industria.

A continuacion se presenta los componenentes de los cuadrantes de la Matriz BCG.

Los interrogantes:

Las divisiones que se encuentran dentro de este cuadrante ocupan una posicion en el mercado que
abarca una parte relativamente pequeia, pero compiten en una una industria de gran crecimiento.

Por regla general, estas empresas necesitan mucho dinero, pero generan poco efectivo.

Las estrellas:

Las divisiones situadas en este cuadrante representan las mejores oportunidades para el
crecimiento y la rentabilidad de la empresa a largo plazo. Las divisiones que tienen una
considerable parte relativa del mercado y una tasa elevada de crecimiento para la industria deben

captar bastantes inversiones para conservar o reforzar sus posiciones dominantes.

Las vacas:

Las divisiones ubicadas en este cuadrante, tienen una parte grande relativa del mercado, pero
compiten en una indusrtia con escaso crecimiento. Se llaman vacas de dinero porque con
frecuencia generan mas dinero del que necesitan y, con frecuencia son “ordefiadas”. Es importante

mencionar que muchas de las vacas de dinero de hoy fueron estrellas ayer.

Los perros:

Las divisiones que pertenecen a este cuadrante, tienen una escasa parte relativa del mercado y
compiten en una industria con escaso o nulo crecimiento del mercado. Son los perros de la cartera
de la empresa. Debido a su posicion débil, interna y externa, estos negocios con frecuencia son

liquidadas, descartadas o recortadas.

4. Presentacion de Dona Julia

A continuacion se detalla la historia de Dofia Julia, ademas de la mision y vision de la

empresa.
4.1. Historia de como se fundo

Dofia Julia Gonzales Cardenas, natural de Cangallo (Ayacucho), migré a Lima con tan solo 17
afios en busca de oportunidades; la acompanaban su madre, su esposo y su primogénita, que por

entonces todavia llevaba en el vientre. Llegada a la capital, empez6 a vender verduras, pero — a
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diferencia de otras personas dedicadas a la misma actividad — ella misma se encargaba de la

seleccion de su mercancia, de tal modo que podia ofrecer a su clientela productos de calidad.

El cambio de rubro ocurri6 cuando algunos compaiieros de trabajo, tras probar su sazon,
tuvieron comentarios favorables hacia ella, tantos que lograron inquietar a dofia Julia, quien poco
después los sorprendi6 al instalarse con su primer puesto de anticuchos en la octava cuadra de la
av. Brasil, al lado del cine Diamante. Pasado algin tiempo, logrd ganarse la aprobacion y
preferencia de una clientela creciente, aunque — respondiendo al pedido de sus antiguos
compatfieros de trabajo — cambi6é de locacion y se instalo en la esquina del mercado San José,
donde recibia el trato de dona Julia por parte de la clientela lo que tiempo después daria nombre

a su restaurante.

En la actualidad, después de 58 afios, sus herederos no solo aprecian el legado de un bien
inmueble, sino, sobre todo, el secreto de la preparacion de los productos tradicionales que tan
celosamente custodian, de tal modo que su hija Raquel Ayala Gonzales continua ofreciendo
productos de primera calidad. A ello, se ha sumado su esposo, el ingeniero Agustin Cisneros
Zarango, quien aporta su rigurosidad para garantizar un trato éptimo a los clientes, haciendo que
estos se sientan en un espacio familiar y acogedor, pues de ellos depende el crecimiento de una

empresa.

Figura 3: Imagenes de los locales de la anticucheria Dofia Julia

Fuente: Dona Julia
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4.2. Mision y vision
Con respecto a la mision de Dona Julia, cabe decir que consiste en posicionarse como una
anticucheria capaz de brindar una experiencia unica al cliente, caracterizada por el ofrecimiento
de un servicio optimo y la utilizacion de productos de primera calidad. Asimismo, se propone
difundir los productos culinarios de la parrilla tradicional peruana bajo estandares rigurosos de
calidad, todo ello en un espacio familiar que respete las condiciones de salud y propicie tanto el

entretenimiento como la comodidad de los clientes.

En cuanto a la vision de la empresa, esta remite a evaluar el futuro de la organizacion y a
plantear sus expectativas en un lapso de tiempo determinado. En definitiva, la visién de la
empresa, proyectada al afio 2020, es convertirse en la cadena de anticucherias mas importante de

Lima Metropolitana y Callao.
5. Planes de negocio

En la presente seccion se delimitaran el concepto del negocio y sus aportes con relacion al presente

plan de negocio.
5.1. Definicion

Para definir con éxito el plan de negocio, en primer término resulta imprescindible entender qué
es la planificacion, la cual de acuerdo con Enrique Zorita consistiria en “definir lo que se ha de
hacer y asignar los recursos necesarios para hacerlo. El estudio de escenario donde competira la
nueva empresa, la eleccion de los objetivos que desean alcanzarse y el disefio de las estrategias
para lograrlo. Significa anticipar el escenario con el tiempo razonablemente suficiente como para
que quede capacidad de respuesta” (2015, p. 14).

Entonces, hecha la consideracion previa, es posible decir que el plan de negocio es un
“documento que identifica, describe y analiza una oportunidad de negocio, examina su viabilidad,
y desarrolla las estrategias y procedimientos para convertir dicha oportunidad en un proyecto
empresarial concreto. Refleja el contenido del proyecto empresarial que se pretende poner en
marcha, y abarca desde la definicion de la idea, hasta la forma concreta de llevarla a la practica,
y seguir su desarrollo” (Zorita, 2015, pp. 15-16).

En adicion, un plan de negocio se compone de la suma de los planes de cada area y posee
caracteristicas como la eficacia (debe contener informacion relevante para el analisis y la toma
de decisiones), la estructuracion (muestra una organizacion simple y clara) y el ser entendible

(recurre a un vocabulario claro y preciso) (Zorita, 2015).
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5.2. Aportes del plan de negocio
Entre los aportes mas relevantes de una plan de negocio pueden considerarse los siguientes:

a) La planificacion, ya que “asigna responsabilidades especificas para cada
departamento de la empresa pero no de forma independiente, sino cohesionada, de forma que
todos los departamentos compartan un sentido de direccion” (Zorita, 2015, p.14). De este modo,
las empresas pueden plantear objetivos para aprovechar las oportunidades y planes de
contingencias, de tal manera que sea posible controlar los riesgos.

b) El disefo y la rigurosidad, que ayudan a plasmar con realismo un proyecto en
principio abstracto, detectando aspectos que no se contemplaron incialmente y comprobando la
viabilidad del mismo.

¢) La estructuracion, en tanto que “se debe dar respuesta a una serie de cuestiones
como los objetivos, el tipo de cliente, los recursos, la situacion externa, el producto, la politica de
precio, los canales de distribucion, la politica de comunicacion, la politica de atencion al cliente
o post-venta” (Zorita, 2015, p. 16).

d) El plan de viabilidad, en el cual los objetivos se convierten en nlimeros, se toman
en consideracion tanto los gastos como los costos y se determinan indicadores financieros del
negocio.

e) Un plan de negocio siempre es revisable, dindmico y cambiante. No se trata de
una naturaleza estatica ni definitiva, pues ha de adaptarse a las necesidades del mercado.

f) Es una carta de presentacion y aporta credibilidad a un proyecto en la medida que
contempla los aspectos mas relevantes del negocio, como sus objetivos y las acciones a seguir

para lograrlos.
6. Modelos de planes de negocios usados en empresas de restauracion y servicios

Existen diversos modelos de planes de negocios aplicados a empresas de restauracion y servicios;
en este sentido, con la finalidad de seleccionar el mas adecuado para la presente propuesta, se

analizaran algunos de ellos.
6.1. Modelos propuestos

En este apartado se revisan dos modelos de negocio: modelo Karamanduka y la servuccion, de

los cuales se aprovechan los elementos mas adecuados para plantear la propuesta de valor final.

Con relacion al modelo Karamanduka, vale decir que se presenta en el libro Planeamiento
y Diserio de un Nuevo Concepto de Restaurante (Bezanquen, Devoto, Alfageme, Fernandez &
Gamarra, 2009). Se trata de un modelo de restaurante con base en dos conceptos principales: la
gastronomia peruana y la interaccion constante entre los comensales y el especialista en cocina

como medio de entretenimiento:
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La idea consiste en desarrollar el restaurante que ofrecera los alimentos mas
representativos de la gastronomia peruana en un ambiente semiabierto, rustico, con una atencion
que satisfaga todos los requerimientos de un servicio de alto nivel; pero presentado de manera
informal, juvenil, con un aire de frescura y en medio de una atmosfera que evoque nuestra cultura

(Benzanquen et al., 2009, p. 57)

La idea principal del modelo, como bien se ha mencionado anteriormente, es disefiar un
plan de restaurante que ofrezca alimentos representativos de la gastronomia peruana en un
ambiente rastico, semiabierto, con un servicio de alto nivel, donde el entretenimiento, a cargo

del especialista en cocina, sea componente activo de la propuesta.

En este sentido, seglin el autor, el arte de la cocina se lleva a cada mesa con el fin de que
los clientes puedan apreciar y participar de la elaboracion de los alimentos. Dicha dinamica
constituye un factor clave del proceso, ya que el cocinero marcaré el ritmo de rotacion en el
restaurante (Benzaquen et al., 2009). En detalle, de acuerdo con el modelo Karamanduka, cada
mesa ha de contar con un espacio propicio para cocinar y con un cocinero personal, de cuya
habilidad dependera el entretenimiento de los comensales; por ello, deberan pasar por un proceso
de capacitacion que garantice su total aprendizaje de la cultura y estrategia del negocio, de modo

que se incremente paulatinamente la cantidad de clientes (Benzaquen et al., 2009)

Cabe decir que el presente plan de negocio ha tomado la interaccion entre el especialista
en cocina y los comensales del modelo Karamanduka, lo cual se detallard posteriormente. Por lo
pronto, bastara con adelantar un par de detalles: en primer lugar, la designacion de un espacio
dentro del local para que los comensales y el especialista en cocina interactiien preparando
picarones; en segundo lugar, la habilitacion de una parrilla anticuchera en la entrada del local para

quienes deseen consumirlos al paso.

El segundo de los modelos por revisarse es la servuccion, que ha sido adaptado del libro
Servuccion: marketing de servicios de Pierre Eiglier y Eric Langeard (1989), quienes utilizan este
neologismo para designar el proceso de creacion del servicio, compuesto del cliente, los recursos

humanos, el soporte fisico, el servicio, el sistema de organizaciones y otros clientes.

De acuerdo con dichos autores ,““la servuccion debe ser vista como una fabrica con todas
las consecuencias de gestion que van ligadas a ellas” (citados en Araluce, 2000, p. 29). Asimismo,
cabe destacar que en este modelo los clientes participan del proceso, razon por la cual el area de
recursos humanos (RRHH) y el soporte fisico tienen como objetivo establecer relaciones
favorables con ellos por medio del ofrecimiento de un 6ptimo servicio, con lo cual — ademas —

sera posible captar nuevos clientes (ver anexo A).

La totalidad de los elementos previamente mencionados se incluyen en la elaboracion
del presente plan de negocio; en este sentido, cabe mencionar el proposito de mejorar la
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infraestructura (soporte fisico), lo cual se puede constatar en el capitulo 6 acapite 2.2. Asimismo,
con respecto a los recursos humanos, se optara por la capacitacion del personal para transmitir el
know-how y la cultura de Dofia Julia (ver séptimo capitulo). Complementariamente, con respecto
al servicio, dada la naturaleza del negocio, se pretende optimizar la interaccion con el cliente
desde el momento de su ingreso al local (primer contacto) hasta que se retira. En adicion, en el
sistema de organizaciones se toma en cuenta el funcionamiento de cada una de las 4reas de una
empresa (soporte fisico, recursos humanos y personal de contacto-fuerza de venta), puesto que se

trata de una caracteristica clave para elaborar la logistica de los productos.

En sintesis, en el presente capitulo se ha presentado la base tedrica que brinda soporte al presente
plan de negocio, abordando temas relativos a la gastronomia peruana, las empresas familiares, la
historia de la marca Dofa Julia y los planes de negocio, tanto en lo que concierne a su definicion

y aportes como a los modelos utilizados en el sector restauracion.

16



CAPITULO 2: IDEA DE NEGOCIO

En el presente, capitulo se abordan los antecedentes de la empresa; asimismo, se explica la

situacion actual del local de Los Olivos, ademas de identificarse los factores claves de su éxito.
1. Antecedentes

Entre los antecedentes, se pueden mencionar la difusion de la gastronomia en el distrito de Los
Olivos, los premios de reconocimiento otorgados a Dofia Julia y el objetivo de expansion de la

empresa

En cuanto a la gastronomia en el distrito de Los Olivos, vale decir que se trata de un
distrito en pleno crecimiento el cual, segun las herramientas tanto cualitativas como cuantitaivas
realizadas a lo largo del presente plan de negocio, se pudo observar que constantemente se
realizan evento de difusion de platos peruanos y que, en buena cuenta, aprovecha el boom
gastrondmico para impulsar su economia. En este sentido, desde el afio 2014, el distrito cuenta
con la Feria Agropecuaria Mistura, que se realiza una vez al afio en la plaza de la munipalidad de
Los Olivos. En dicho evento se promocionan y se ofrecen diversos platos tipicos de la cocina

peruana, entre los cuales cabe remarcar que se encuentran incluidos los anticuchos.

Con respecto al reconocimiento, la marca Dofa Julia ha recibido premios a la calidad
tales como el premio internacional Total Quality Awards (2011 al 2016), otorgado por Latin
American Quality Insitute de Panama; el premio Lideres Empresariales del cambio (2014 al
2016), otorgado por la Prensa Corporativa y Best Cable TV; el premio Cinta de Oro, otorgado
por Peruana de Opinion Publica (2013-2016) y el premio Oscar Empresarial, otorgado por el
Grupo Central Communications Network Group S.A.C. En adicion, la marca ha sido considerada
entre los cinco mejores establecimientos para comer anticuchos y picarones, de acuerdo con los
articulos “Siete de los mejores lugares para comer anticuchos” (2017, septiembre) y “;A comer!
Los siete mejores lugares donde disfrutar de los anticuchos” (2015, agosto).

Figura 4: Reconocimientos y premios obtenidos por Doiia Julia

Fuente: Dofia Julia (2015)
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Por altimo, la marca Dofia Julia ha identificado una oportunidad de expansion; y al distrito
de Los Olivos, como el lugar preciso para conseguir dicho objetivo en vista de su coyuntura

actual.
2. Identificacion de los factores clave de Dona Julia

Uno de los factores clave de la marca Dofia Julia es la tradicion, puesto que en cincuenta y ocho
afios ha mantenido su prestigio como una de las mejores anticucherias de Lima. Esta variable,
junto con la habilitacion de un local sosfisticado y moderno — factor inusual en otras anticucherias

—ha sido una de las claves de su éxito.

De hecho, el nuevo local de Los Olivos cuenta con un disefio acorde las necesidades de
una anticucheria, en la medida que los espacios dedicados a la parrilla, la cocina y el bar se
encuentran juntos, de tal modo que se facilita su interaccion y disminuye el tiempo de elaboracion

de los pedidos.

En adicidn, otro de los factores clave remite a dos elementos diferenciadores; uno de ellos
en el area de servicio o atencion al cliente, ya que se promueve un concepto familiar, en el que
los mismos propietarios se encargan de la recepcion de los clientes, de tal modo que refuerzan
una relacion fraternal; el otro elemento diferenciardor remite al area encargada de la elaboracion
de los productos, para lo cual se utilizan insumos de primera calidad, preparados de acuerdo con

la receta original de la fundadora, dofa Julia Gonzales Cardenas.
3. Identificacion de la oportunidad de negocio en el distrito de Los Olivos

Tal como se menciono en el primer capitulo, cada vez son mas las personas que consumen comida
tradicional peruana y destinan un porcentaje de su salario al consumo de alimentos fuera del
hogar. Dicha conducta evidencia que, actualmente, comer fuera del hogar se ha convertido en un
habito extentido entre la poblacion a diferencia de afios precedentes, cuando mas bien constituia

un hecho extraordinario o atipico.

En esta linea, es posible decir que situaciones como el almuerzo familiar de los domingos,
los desayunos de trabajo, la cena en compaiia de amistades, el menu de las cafeterias en empresas
o la alimentaciéon de los nifios en comedores y quioscos de sus instituciones educativas, son
habituales entre las familias peruanas. En todas ellas, el punto de coincidencia remite al consumo

de alimentos y bebidas fuera del hogar.

En adicion, es preciso decir que un estudio realizado por el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI, 2015) demostr6 que, en el afio 2014, la poblacion de Lima
Metropolitana y la Provincia Constitucional del Callao es la que destina mayor proporcion de su
sueldo al consumo de alimentos fuera del hogar. En dicho afo, el 35,8% del gasto de alimentos

se realizo fuera del hogar: 13,4% mas si se compara con la situacion de diez afios atras (22,4%).
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Debido a este crecimiento constante del consumo de alimentos fuera del hogar, cada vez
son mas los negocios y centros comerciales que aparecen con la expectativa de desarrollarse, un
claro ejemplo de ello son los centros comerciales ubicados en Lima Norte. En esta linea, segtn el
articulo “Lima Norte: centros comerciales facturaran 700 mlls.” (2011, 8 de febrero), proyecto
que los grandes centros comerciales, tales como Mega Plaza y Plaza Norte, facturaran mas de 700
millones de dolares en el afio 2017 en todos los rubros sendo el de restauracion una de ellas.
Complementariamente, en dicha nota, Edgar Callo, gerente de centros comerciales e inmobiliaria
de la Corporacion EW, mencion6 que cada uno de estos centros comerciales factura un
aproximado de 230 millones de dolares anuales, pero — considerando que el sector crecera hasta
12% este aflo — las ventas alcanzarian, como minimo, los 700 millones.

Segun el Plan de desarrollo concertado de Los Olivos 2004-2015 (Municipalidad
Distrital de Los Olivos, s.f.), el distrito de Los Olivos es uno de los ejes de mayor dinamismo a
nivel econdémico en la jurisdiccion limefa, motivo por el cual constituye un atractivo para la
inversion de personas naturales y juridicas. Asimismo, cuenta con una poblacién en constante
crecimiento, causa de un considerable impacto social y econdmico en tanto que incrementa la

demanda de bienes y servicios.

Otro de los datos destacables de dicho plan es que Los Olivos cuenta con una ubicacion
estratégica en Lima Norte, la cual responde a la existencia de una adecuada estructura vial,
compuesta de dos grandes y/o principales vias troncales (av. Universitaria y la autopista
Panamericana Norte), entre otros, que lo mantiene en contacto con diferentes distritos de Lima y
Callao. Ademas, cabe destacar importante cercancia con el aeropuerto internacional Jorge

Chavez.

Por otro lado, vale agregar que Los Olivos es el distrito de Lima Norte con mayor
proporcion comercial en los rubros de comercio y servicios, entre los cuales son mayoria las
bodegas y restaurantes.. De igual manera, es preciso mencionar que cuenta con una importante
zona de concertacion industrial, donde destacan notoriamente el Parque Industrial Infantas, en el

que se desarrollan actividades productivas de la micro y pequefia empresa.

En suma, de acuerdo con los planteamientos expuestos, es posible decir que el boom
gastronomico de los ultimos afios ha generado el incremento del consumo de comida fuera del
hogar, sobre todo en Lima Metropolitana. Asimismo, de entre toda la poblacion, los hombres son
los que registran el consumo mas alto. Por tltimo, se pronostica un incremento de la inversion
comercial para el afio 2017, especificamente en el distrito de Los Olivos, ya que se trata de uno
de los ejes de mayor dinamismo a nivel econdmico, cuenta con una ubicacion estratégica en Lima

Norte y posee una mayor proporcion comercial en los rubros de comercio y servicios.
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4. Definicion del concepto de negocio

Dofia Julia es un restaurante especializado en la comercializacion y venta de productos de parrilla
peruana, cuyos productos bandera son los anticuchos y los picarones, junto con el ofrecimiento
de un servicio que tiene como objetivo crear un ambiente familiar para satisfacer al cliente. En
este sentido, se ha disefiado un local acogedor y moderno que, en simultdneo, conceptualice

eficientemente la tradicion culinaria del Peru.

Dicho local se ubica en el distrito de Los Olivos y contara con dos pisos de atencion al
cliente, los cuales estan estructurados de tal forma que favorecen la disminucion del tiempo de
espera y la optimizacion de los procesos. Asimismo, se ofrecera una atencion al cliente basada en
un servicio familiar, de lo que estaran encargados todos los colaboradores del local, quienes
ademas podran asesorar al cliente en la seleccion de platos a la carta y en lo que concierne a las

promociones.

Por ultimo, vale agregar que el presente plan de negocio contempla el ofrecimiento de
servicios adicionales con la finalidad de diferenciar a la marca Dofia Julia, entre los que destacan
la venta de anticuchos al paso con el acompafiamiento de un skow en la entrada del local, como
también la preparacion de picarones ante los comensales en el segundo piso, lo cual garantizara

el entretenimiento mientras se preparan los pedidos.
5. Modelo de negocio Canvas

El modelo Canvas hace posible reconocer la estructura organizacional de Dofia Julia — Los Olivos

y se compone de nueve variables que se detallan a continuacion:
5.1. Clientes

Con respecto a los clientes, cabe sefialar que existen dos grupos dentro del publico objetivo

potencial.

El primero grupo se caracteriza por tener como lugar de residencia el distrito de Los
Olivos (zona 2 de Lima Norte), ser hombres y mujeres cuyas edades oscilan entre los 18 y 55
afios, pertenecer a los niveles socioecondmicos B y C, y — finalmente — por tener como estilo de

vida el que corresponde al de las modernas, los progresistas y los adpatados.

Por su lado, el segundo grupo corresponde a los clientes corporativos, que se encuentran

en zonas aledafias al local de Los Olivos.
5.2. Propuesta de valor

La propuesta de valor desarrollada para el local de la Anticucheria Dofia Julia de Los Olivos tiene

como proposito principal satisfacer las necesidades del ptiblico objetivo, tanto en lo que concierne
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al producto como al servicio. Cabe decir que dicha propuesta se ha disefiado sobre la base de tres

elementos: los beneficios, la imagen y la relacion cliente-empresa (Kaplan & Norton, 2009).

Figura 5: Propuesta de valor final

Beneficio base

»Satisfaccion de necesidad primaria de alimentacion

*Buena atencion de los mozos

* Productos de calidad

* Infraestructura moderna

*Limpieza del local

Beneficio esperado * Estacionamiento

* Wifi

*Sabor exquisito del producto

*Tiempo de entrega rapido

» Musica

*Presentacion de un nuevo plato, Taipacucho. dos palitos de

anticucho con tres rodajas de papa, 1/4 de choclo y una guarnicion
que puede ser arroz o ensalada

*El Ajicucho, innovadora salsa sin picante

*El servicio personalizado y familiar que ofrecen los mozos y las
azafatas

Imagen
U * Trasmitir tradicion y union familiar

* Cumplir fielmente con la mision y vision

*Considerar a los socios estratégicos como miembros de familia

*Mantener la calidad y prestigio que tiene Dona Julia como grupo empresarial
[BleYale . 0] {e M ° Scr un referente de los platos tipicos limefios

Beneficio anadido

Relacion cliente - empresa

*El servicio se orienta al cliente creando un vinculo familiar

*EL personal esta capacitado para ofrecer los productos de Dofia Julia y
absolver las dudas y necesidades del cliente

*Mendiante el sofiware se agiliza el tiempo en los procesos para la entrega del
producto

*El local cuenta con una infraestructura moderna y sofisticada

Tal como se observa en la figura previa, la propuesta de valor nace de la combinacion de
tres componentes (beneficios, imagen, relacion cliente-empresa), motivo por el cual la presente
propuesta se basa en ofrecer una experiencia Unica al cliente, caracterizada por el ofrecimiento de
un servicio optimo y la utilizacion de productos de primera calidad, como también por la
transmision de la tradicion peruana y de un concepto familiar. Caracteristicas no antes vistas en

ninguna anticucheria de Lima.
5.3. Canales de distribucion (dentro y fuera del local)

Con respecto a los canales de distribucion, es posible mencionar las herramientas online (sitios

web, Facebook, Instagram), la localizacion, la infraestructura y los puntos de atencion.

En cuanto a la localizacion, Dofia Julia dispone de un local ubicado en las proximidades

de diversos centros comerciales, exactamente en la av. Alfredo Mendiola 3983, a una cuadra de
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la av. Carlos Izaguirre, emporio comercial con alta presencia de restaurantes que ofrecen
productos sustitutos (pollerias, pizzerias, chifas, etc.), lo cual genera una gran oportunidad de
mercado para un restaurante dedicado a la venta especializada de anticuchos (sin presencia en la

zona hasta la apertura de Dona Julia)

Por otro lado, en lo concerniente a la infraestructura y a los puntos de atencion, es preciso
decir que el local ubicado en Los Olivos cuenta con tres pisos: los dos primeros se destinaran a la
atencion del publico y el tercero sera utilizado como oficina. El espacio tiene 160 m?, en cuya
extension se distribuyen mesas y sillas con un metro de distancia entre ellas. Con respecto al
punto de atencion, el presente plan de negocio propone que una anfitriona se ubique en la entrada
del local, al frente de un podio. Ella sera el primer contacto del cliente con la empresa y se
encargara de resolver cualquier consulta que surja, como también de dar voz al mozo para que los
comensales sean guiados hasta sus respectivos lugares. Por ultimo, en caso de que el cliente no
desee un servicio al interior del local, podra adquirir los productos para llevar en la zona destinada

a la caja.
5.4. Vinculo con los clientes

Se pretende establecer una relacion familiar con el cliente, de tal modo que este se sienta en un

espacio confortable donde, en simultaneo, entre en contacto con las tradiciones de antafio.

Con respecto a la relacion familiar, la empresa se orienta a crear un vinculo profundo
entre la administracion y sus clientes, ello con base en el ofrecimiento de un trato o servicio
estandarizado, que destaque por su amabilidad y respeto desde el primer contacto hasta que el

cliente se retire del local.

En complemento, cabe decir que transmitir la tradicion de antafio es un factor importante
para lograr una relacion familiar. En este sentido, Dofia Julia se orienta a transmitir dicha tradicion
a través de sus productos y su propio local, los cuales evocan diversos recuerdos familiares y

crean un espacio calido.
5.5. Flujos de ingresos

Con relacion a los flujos de ingreso, cabe destacar que el ranking de productos mas vendidos lo
encabeza el anticucho de corazon (40%), seguido del piqueo pancita (25%), los picarones (20%),
la chicha morada de puro maiz (10%) y otros (5%). Esto se debe a que la empresa se especializa
en la venta de anticuchos y es considerada una de las mejores de su rubro, lo que — en suma —
responde a los afios de la marca en el mercado, los productos de calidad que ofrece y su
elaboracion con base en la receta secreta de Dofia Julia, como también al planteamiento de un
concepto familiar o las ventajas que ofrece la posesion de un local moderno y sofisticado, todo lo
cual provee de atractivo a los flujos de ingresos de la empresa, ademas de consolidarla y tener

favorables expectativas de desarrollo en los proximos afios.
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5.6. Recursos clave

Entre los recursos clave es posible mencionar al personal de atencion, los insumos, los productos
estandarizados, el equipamiento, la infraestructura, el acondicionamiento y la logistica (un

software).

En lo que concierne al personal de atencion, se pretende mantenerlo estable con la
finalidad de consolidar el know-how y su compromismo con la marca, para ello se han planteado

una serie de actividades y estrategias acordes (mas detalles en el capitulo 7).

En cuanto a los insumos y productos estandarizados, estos deben ser de calidad para que
el producto ofrecido sea excelente. Entre los principales insumos y productos, se pueden contar
el corazon de res, la pancita, las mollejas, el rachi, las carnes, el zapallo, el camote, el maiz

morado, las papas y los choclos.

Con respecto al equipamiento, cabe decir que este debe encontrase operativo y en buen
estado, de tal modo que sea posible elaborar los productos sin ninguna contingencia. El

equipamiento comprende, sobre todo, los accesorios de la cocina, la parrilla y el menaje.

En relacion con la infraestructura, vale decir que la distribucion del espacio donde se
llevan a cabo las actividades y se ofrece el servicio al publico queda definida de la siguiente
manera: en el primer piso se localizan la cocina, la barra, la parrilla y 8 mesas; en el segundo
piso, 12 mesas y una estacion para el personal de atencion; en el tercer piso se ubican, finalmente,
el almacén principal y la oficina central. Asimismo, cabe decir que su construccién contd con un
disefio en el cual las areas se dispusieron estratégicamente (ver capitulo 6 acapite 2.2.) y los

ambientes — construidos con materiales de primera calidad — cuentan con mayores dimensiones.

Por ultimo, en lo concerniente al software para la logistica, el presente plan de negocio
plantea la compra de un sistema que brinde el soporte necesario para controlar el proceso de
logistica, desde la adquisicion de los insumos (input) hasta la elaboracion de los productos

(output), ademas de supervisar el punto de venta y la caja chica.
5.7. Actividades clave

Entre las actividades clave, se pueden mencionar la atencion al cliente, la obtencion de insumos,
la adquisicion del equipamiento, la elaboracion de los productos, la efectividad en el tiempo de
los procesos y el control del proceso de logistica. La importancia de dichas actividades consiste

en hacer posible la diferenciacion con otras marcas o la competencia.

En cuanto a la atencion al cliente, vale decir que esta debe seguir un estandar bien
definido, motivo por el cual se ha estandarizado un proceso para satisfacer al cliente dentro del
local: para mantener un estandar se elabora un proceso que debe tomarse en cuenta para atender

al cliente dentro del local: el recibimiento, la ubicacion, el saludo, la toma del pedido, su entrega,
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la visita de chequeo durante el consumo, la venta sugestiva de picarones y otros postres, el recojo

de menaje, el pago de la cuenta y la despedida.

Por otra parte, para la obtencion de los insumos y productos se siguen los siguientes pasos:
el calculo de las necesidades, la negociacion con los proveedores, la compra, la obtencion de

productos, su almacenamiento, despacho o distribucion, como también el control del stock.

Con respecto al requerimento de equipamiento, se debe realizar un listado del inventario,
en el cual se indique el estado de los equipos y su cantidad. Asimismo, la solicitud del equipo

debe responder a las necesidades de los colaboradores.

En lo relativo a la elaboracion de productos, cabe decir que su realizacion es posible una
vez cumplidos los puntos previamente mencionados. Por ejemplo, en el caso del producto bandera
(el anticucho), los pasos de la elaboracion son el congelamiento y pesado, la cadena de frio, la

limpieza, el trozado, el aderezo y macerado, el ensartado, el rotulado y la distribucion.

En adicion, sobre la efectividad en el tiempo de los procesos, cabe precisar que se cuenta
con una infraestructura dividida en areas estratégicas, lo cual hace posible mantener la fluidez del

proceso.

Por tltimo, para el area logistica se cuenta con un software que supervise los procesos,

desde el ingreso de los insumos (input) hasta la elaboracion del producto final (outpout).
5.8. Alianzas estratégicas

Dofia Julia tiene como aliados, principalmente, a los proveedores de carne los Impelsa,

Agrocorporacion., Halema, Groupecsa, Zedina y Vilchez.

Entre ellos, el principal proveedor es Agrocorporacion (35%), seguido de Impelsa (25%)

y Halema (15%).

Asimismo, cabe mencionar que los proveedores ofrecen a la empresa precios muy por
debajo del mercado y, ante cualquier contingencia, como escasez de productos, realizan

separaciones para no afectar el abastecimiento.

Por ello, Dofia Julia - Los Olivos solicita que los insumos principales provengan de los

proveedores previamente mencionados, tanto por la calidad de sus productos como por su precio.
5.9. Estructura de costos

En Donia Julia existe una estructura de costos, en la que el costo variable ponderado asciende al
27%. Cabe resaltar que la empresa, debido a su reputaciéon mantenida durante todos sus afios en
el mercado, posee un alto poder de negociacion con los proveedores, razéon por la cual estos
ofrecen precios por debajo del mercado, favoreciendo la disminucion del costo de cada uno de

sus principales insumos. A ello han de afiadirse los gastos operativos y generales que ascienden
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al 33%, como también la planilla de colaboradores (18%), los elementos basicos (carbon, gas,
luz, agua, telefonia, alquiler del local, productos de limpieza, utiles de oficina, mantenimiento de

equipos, menaje, utensilios de cocina) (15%), entre otros (7%).

Tabla 2: Modelo Canvas

Actividades clave Vmcu.lo con
el cliente
Segmentos
La atencion al cliente, Propuesta de
. Crear una
la  obtenciébn  de valor ., - Hombres y
. relacion o .
insumos, vineulo mujeres que
Alianzas requerimiento de | Brindar una . residen en el
. . ., N familiar y la L
estratégicas equipos, elaboracion | experiencia Unica . distrito de Los
. trasnmision de .
de los productos y | al cliente, la cual . Olivos con NSE
. la tradicion de .
Los proveedores de | control de procesos. se caracteriza por ~ B y C y estilos
~ . .. antano .
Dofia Julia: el ofrecimiento de Canal de vida
-Agrocorporacion un servicio 6ptimo anales modernos,
(35%) Recursos clave y la utilizacion de q ) progresistas 'y
- Impelsa (25%) p 1 d ., productos de elr .ramlgr}tgs sofisticados
-Halema (15%). rersonal de atencion, primera  calidad online (Pagina entre los 18 a 55
[NSUMos "y productos transmitiendo la web, afos.
esta'lldar{zados, tradicién peruana Facebook e | _jjenges
equipamiento, y el concepto Instagram), corporativos
mf%raestructura, familiar. !oiahzacmn, aledafios al
software. Intraestructura negocio
y puntos de
atencion.
Estructura de costos Fuente de ingreso
- 1 0,
Costos Varlab}es (27%) o - Venta de anticuchos (40%)
- Gastos Operativos y Generales (33%) . . 0
. o - Piqueo de pancita (25%)
- Planillas (18%) . N
L . . - Picaron (20%)
- Elementos Basicos: Carbon, Gas, Luz, Agua, - Chicha morada (10%)
Telefonia, Menaje, Otros (15%) ’

6. Conclusiones de la idea de negocio

En cuanto a la revision de los antecedentes, con la finalidad de sustentar la presente idea de
negocio, cabe mencionar la difusion del rubro gastrondmico en el distrito de Los Olivos, lo cual
se traduce en la organizacion de ferias, ademas de los diversos premios y reconocimientos
otorgados a la marca Dofia Julia, entre los cuales destacan la Cinta Roja y Blanca, el Latin
American Quality Awards, el Oscar Empresarial, o su inclusiéon entre los cinco mejores
establecimientos de anticuchos de acuerdo con E/ Comercio como se menciond anteriormente.
Por otro lado, se han identificado los factores clave de la marca y la oportunidad de negocio;
finalmente, se ha abordado lo concerniente al modelo Canvas, que considera las nueve variables

previamente desarrolladas con la finalidad de definir la idea de negocio.
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CAPITULO 3: PLAN ESTRATEGICO

En el presente capitulo se realizan el andlisis del sector restauracion, ademas de un analisis externo
— donde se visualizan el analisis PESTA y las Cinco Fuerzas de Porter —, un analisis interno que
identifica la cadena de valor y las ventajas competitivas de la empresa, como también se presentan
el andlisis FODA y la Matriz FODA; y, finalmente, se deslinda el planamiento estratégico con su

mision, vision y estrategias.
1. Analisis del sector restauracion

Segun la Encuesta Mensual del Sector de Servicios, elaborada por INEI, en enero 2017, el sector
restauracion crecié 1,85% debido al resultado positivo de la actividad del grupo de restaurantes
dentro del sector de restauracion, que vario en 1,75%. Asimismo, otras actividades relacionadas
al servicio de comida registraron una variacion en 3,88%; y la actividad de servicio de bebidas,
en 0,30%. Por el contrario, se resgistré un decrecimiento en el suministro de comida por encargo

(-16,55%)

A continuacion, puede revisarse el cuadro de evolucion entre los afios Enero (2014, 2015,
2016 y 2017):

Figura 6: Evolucion sector restauracion
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Adaptado de: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI 2017)

Siguiendo con la informacion de INEI, respecto al grupo de restaurantes, se reportd un
aumento de 1,75% dentro del sector restauracion (aumento de 1.85%), lo cual se debe a varias
razones, como el desarrollo de diversos negocios (comida rapida, restaurantes, comida japonesa,
etc.), la mayor concurrencia de consumidores nacionales y extranjeros, los servicios especiales en
cenas, la ampliacion y remodelacion de locales, las estrategias de marketing basadas en

promociones, el servicio de delivery y la presentacion de cartas de verano.
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En adicion, dicha encuesta registrd el crecimiento de establecimientos de café-
restaurantes, comida criolla, carnes y parrillas, pizerias y sangucherias; todo ello como
consecuencia de la inauguracion de nuevos puntos de venta, el ofrecimiento de festivales

gastrondmicos, los servicios de esparcimiento y la presentacion de artistas INEI (2017).

Por ultimo, vale decir que otras actividades, como las concesionarias de alimentos,
relacionadas con el servicio de comidas alcanzaron un crecimiento de 3,88%, el cual se sustentd
en el resultado positivo de sus dos componentes. En este sentido, las empresas concesionarias de
alimentos ampliaron sus servicios a nivel nacional, debido a la renovacion y apertura de contratos,
la remodelacion de sus instalaciones, y la calidad del servicio en diversos establecimientos, como

cafeterias, clubes, ministerios, entre otros INEI (2017).
2. Analisis externo

A continuacion, se abordard lo concerniente al analisis PESTA, que permite comprender el
mercado y se compone de factores politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos y ambientales.
Asimismo, se tratara sobre las Cinco Fuerzas de Porter, analisis en el que destacan la rivalidad
entre competidores, el poder de negociacion de proveedores y clientes, las amenazas de productos

sustitutos y los ingresos de nuevos competidores.
2.1. Analisis PESTA

Entre las multiples herramientas que existen para analizar e identificar las oportunidades y
amenazas de las empresas, se ha seleccionado el analisis PESTA, que — de acuerdo con Alan
Chapman (2000) — es una herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento o declive
de un mercado. Dicha herramienta se compone de factores politicos, econdmicos, sociales y
tecnologicos que caracterizan a un contexto determinado, y que — por lo general —, al quedar fuera
del control de la organizaciéon, se consideran como amenazas, aunque bien podrian ser

oportunidades por aprovecharse.
2.1.1. Factor social

Es uno de los factores que determina en mayor grado la decision de compra del publico objetivo,
ya que tiene efectos sobre sus actitudes, intereses y opiniones. A continuacion, se detallan algunos

de los factores sociales del analisis PESTA.

Cabe destacar que Los Olivos es uno de los distritos que registra un crecimiento constante
de su poblacion en los ultimos afios (1.45 % en el afio 2015), lo cual equivale a 371 229 habitantes
segin el INEI (2014). Por lo pronto, basta con notar el impacto social y econémico generado de
dicho crecimiento, ya que incrementa la demanda de bienes y servicios, hecho que se puede

comprobar en la cantidad de negocios y comercios existentes.
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A continuacion, se muestra la figura correspondiente a las activiadades de los limefios en

su tiempo libre:

Figura 7: Actividades que los limefios hacen en su tiempo libre

Adaptado de: Arellano Marketing (2015)

Ha de sefialarse que, las tres actividades elegidas por los limefios para realizar en sus
tiempos libres son el ir a restaurantes (73 %), cine (22 %) y discotecas (15 %). Para completar
esta informacion a continuacion puede revisarse el ultimo dato sobre la frecuencia con que se

realizan estas visitas:

Figura 8: Frecuencia de asistencia a restaurantes en tiempo libre

Adaptado de: Arellano Marketing (2009)

Ademas, se puede revisar en la siguiente figura que son los hombres lo que recurren mas
a los restaurantes, con una minima diferencia.

Figura 9: Promedio de visitas al mes (sexo)

Adaptado de: Arellano Marketing (2009)
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Sobre las edades, como se observa en la figura 10, las personas entre los 16 a 34 afios

asisten con mayor frecuencia (2.6 veces al mes) a un restaurante.

Figura 10: Promedio de visitas al mes (edades)

Adaptado de: Arellano Marketing (2009)

En el ultimo cuadro de recurrencia a los restaurantes, se muestra el promedio de veces al

mes entre los distintos NSE, siendo los NSE A y B los que visitan en promedio 3 veces al mes.

Figura 11: Promedio de visitas al mes (NSE)

Adaptado de: Arellano Marketing (2009)

Como se puede apreciar, son los mas jovenes quienes sostienen el aumento del porcentaje
de visitas mensuales a restaurantes (2,4 veces); asimismo, queda de manifiesto que, entre los
limenos, salir a comer — por lo menos una vez al mes — es un habito extendido. En adicion, cabe
destacar que a las personas que consumen comida fuera de casa una vez por afio y a las que lo

hacen entre 4 6 6 veces por semana, les corresponde el mismo porcentaje (1%)
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2.1.2. Factor econdmico

En un articulo del diario £/ Comercio, se mostré que, en Lima, el promedio de los salarios se
elevo un 5.5% entre agosto y octubre respecto al trimestre del 2015 dando como resultado un

promedio de 1 662 soles durante el afio 2016 (Mendoza, 2016, 15 de noviembre).

Por otro lado, en cuanto a la informacion del ingreso per capita de los habitantes de Los

Olivos, segin un estudio de INEI se conoci6 lo siguiente:

Figura 12: Ingreso per capita mensual de los habitantes de Los Olivos segun estrato social

en S/.

POBLACION Y MANZANAS (UNIDADES)

INGRESO PER
ESTRATO CAPITA S/. PERSONAS HOGARES | MANZANAS

(por hogares)

B Ao 2.192.20 a mas - - -

Medio Alto | 1,330.10 - 2,192.19 69,135 19,463 464
Medio 899.00- 1,330.09 121,508 33,116 820
- Medio Bajo 575.70 - 898.99 75,377 18,753 658
- Bajo Menor de 575.69 3,026 739 37
TOTAL 269,046 72,071 1,979

Adaptado de: INEI (2013)

Figura 13: Ingreso Per capita mensual de los habitantes de Los Olivos segiin estrato social

en %
POBLACION Y MANZANAS (PORCENTAJES)
INGRESO PER
ESTRATO CAPITA S/. PERSONAS | HOGARES | MANZANAS
(por hogares)
I Alto 2.192.20 a més 0.0% 0.0% 0.0%
Medio Alto | 1,330.10 - 2,192.19 25.7% 27.0% 23.4%
Medio 899.00 - 1,330.09 45.2% 45.9% 41.4%
B [Viedio Bajo| 575.70- 898.99 28.0% 26.0% 33.2%
] Bajo Menor de 575.69 1.1% 1.0% 1.9%
TOTAL 100% 100% 100%

Adaptado de: INEI (2013)

La poblacion de Los Olivos concentra alrededor del 45% del ingreso per capita en el
estrato medio, que comprende entre los 899 y los 1 330.09 soles de ingreso per capita; en segundo
lugar se encuentra el estrato medio bajo (entre 575.70 —898.99 soles); y, por ultimo, se encuentra

el estrato medio alto (entre 1 330.10 — 2 192.19 soles).
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Finalmente, con respecto al sector restauracion y alojamiento en Lima Metropolitana, este
registré un incremento de 9.3% (INEI, 2017), pues pas6 de los 16 120 559 soles (2015) a los 17
619 890 soles (2016).

2.1.3. Factor tecnolégico

En el sector restauracion existen diversas herramientas tecnologicas para dar soporte y
estandarizar los procesos, asi como para agilizarlos y llevar un registro de ellos. Sico Restaurant
es un ejemplo concreto de dichas herramientas: se trata de un software para restaurantes pequefos

y medianos que desean optimizar su gestion, y se conforma de las siguientes opciones:

Figura 14: Ventajas de software

de inventarios, codigo
de barras, transferencia entre almacenes, costo de ventas, saldo valorizados.

Restaurant: manejo de recetas, control y registro
permite generar cuentas corporativas.

Reportes: registro de ventas, ventas por mozo, tique promedio, utilidad por producto, utilidad
documento.

Adaptado de: SOINFO (2014)

Cabe decir que Sico Restaurant es el sofiware mas adecuado para los restaurantes con
varios puntos de venta, porque agiliza diversos procesos, como el tiempo de espera de los clientes,
el orden de los pedidos, el conteo de los productos vendidos, entre otros. Asimismo, permite
optimizar el control de las ventas, ya que registra la totalidad de las cuentas, la forma de pago, los
platos mas vendidos, etc. Complementariamente, cuenta con un administrador practico para todas
las areas, en especial la de logistica y la de operaciones, en tanto que facilita informacién real,
util para definir los pedidos de los productos requeridos a diario. Asimismo, con respecto al area
gerencial, Sico Restaurant hace posible tomar decisiones certeras con base en los resultados

registrados.

Por otro lado, con respecto al crecimiento del sector de restaurantes, vale decir que en el
Pert son cada vez mas numerosas las empresas que hacen uso de las nuevas tecnologias, como

las aplicaciones moviles (app), con la finalidad de optimizar su oferta (Gallego, 2014).

De acuerdo con Adiante (2012), las empresas tienen la oportunidad de aprovechar las
aplicaciones moviles para sus intereses, ya que la mayoria de personas hace uso constante del
teléfono movil para comunicarse con sus amigos, revisar las redes sociales, trabajar, distraerse
con musica o juegos y, sobre todo, para estar al tanto de lo que les interesa. De modo que una
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empresa puede recurrir a las aplicaciones moviles para interactuar con sus clientes de una manera
impensada en el pasado. En el caso particular de la Anticucheria Dofia Julia, vale decir que con
la utilizacion de una aplicacion movil seria posible desarrollar una carta virtual en la que el menu
se detalle minuciosamente haciendo uso de fotografias y descripciones; asimismo, seria posible
realizar reservas por teléfono, correo electronico o formularios, los clientes podrian ser guiados
hasta el locar a través del sistema GPS, como también se podrian enviar notificaciones diarias
con las ofertas del dia, dar a conocer la historia y las instalaciones del establecimiento con fotos

y videos o crear encuestas de satisfaccion aplicadas a los clientes.
2.1.4. Factor legal

En el sector restauracion se han de cumplir las disposiciones de distintos reglamentos sobre temas
relacionados con la salud, la seguridad o la higiene, los cuales son establecidos y requeridos por
el Instituto Nacional de Defensa Civil (INDECI), la Superintendencia Nacional de Aduanas y de
Administracion Tributaria (SUNAT), la Direccion General de Salud Ambiental e Inocuidad
Alimentaria (DIGESA), y el Ministerio de Comercio Exterior y Tuismo (MINCETUR) (ver anexo
B).

2.1.5. Factor politico

En esta seccion, se abordan los programas y politicas que el distrito de Los Olivos pone en practica

para garantizar el desarrollo de nuevos negocios.

Segun el plan de desarrollo realizado por la municipalidad de Los Olivos, el desarrollo
de grandes centros comerciales y de mercados de abastos se orienta a constituirlos como
importantes centros de atraccion para el consumo de mercaderias y diversos servicios. Asimismo,
serian centros de trabajo para un gran sector de olivenses, ademas de ser una posible zona para
colocar productos elaborados en el distrito, todo lo cual propiciaria un mayor dinamismo

econdmico-financiero y social (Municipalidad Distrital de Los Olivos, s.f.).

El distrito de Los Olivos se orienta a incentivar la creacion y el fortalecimiento de las
empresas, con dicha finalidad la municipalidad creé la primera incubadora de negocios en Lima,
la llamada Fabrica de Emprendedores. El proyecto fue posible gracias a la cooperacion entre la
municipalidad del distrito y la empresa Waves, que forma parte del holding de aceladoras
empresariales. De esta manera, se pretende inspirar el desarrollo de la innovacion y el
emprendimiento entre los ciudadanos, asi como también la busqueda de nuevas oportunidades de

desarrollo.

En una primera instancia, el proyecto conto con trescientas dos personas; en una segunda,
fueron cien los participantes seleccionados, de los cuales solo diez fueron premiados con el acceso

a la tercera fase de incubacion, la cual durd cuatro meses.
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Cabe resaltar que, de acuerdo con el articulo “Lima Norte lanza proyectos para reinventar
negocios” (2015, 30 de setiembre), la municipalidad de Los Olivos es la que mas importancia le

ha concedido al impulso de programas orientados a reinventar los negocios.
2.1.6. Factor ambiental

De acuerdo con el Plan de Desarrollo Concertado de Los Olivos 2004 — 2015 (Municipalidad
Distrital de Los Olivos, s.f.), el distrito tiene una densidad poblacional de 185 hab/ ha., a
diferencia del resto de Lima Norte, que registra una dispersion con una densidad bruta que ha
decredido a 110 hab/ Ha. Al parecer, como producto de las expectativas generadas por el boom
comercial y los proyectos de inversion en la zona.

Asimismo, en cuanto al riego de jardines publicos, puede que la utilizacién de agua
potable resulta muy costosa, esta debe dirigirse al consumo humano. Por ello, como alternativa,
podria utilizarse otro tipo de agua, como la del rio Chilloén. Por esta razéon, la municipalidad de
Los Olivos pretende implementar el sistema de riego por aspersion, ya que de ser asi, lograria
reducir el consumo al 25% en comparacion con el riego tradicional (Municipalidad Distrital de
Los Olivos, s.f.).

Sobre el recojo de desechos soélidos, se recolecta una carga diaria de 195 TM/ dia, muy
proxima al maximo estimado de 235 TM/ dia. Queda por implementar un sistema de tratamiento
y reciclaje de desechos solidos, con el propoésito de reducir los costos en beneficio de la poblacion

usuaria y del medio ambiente (Municipalidad Distrital de Los Olivos, s.f.).

En relacion con el transporte publico, las unidades antiguas y de segunda mano son
contaminantes del medio ambiente y de la congestion de la Carretera Panamericana y la av.
Universitaria en los tramos inmediatos a las zonas comerciales. Por ello la municipalidad de Los
Olivos apunta a reordenar el transporte publico en un trabajo conjunto con la municipalidad de
Lima, para asi monitorear la emanacion de gas vehicular y el transito de mototaxis en el distrito

(Municipalidad Distrital de Los Olivos, s.f.).

Finalmente, se han identificado las areas transgresoras del marco normativo del distrito,
donde se han ocupado, por ejemplo, las zonas de equipamiento o de uso publico. En gran parte
de los casos, aquello responde a la indiferencia de las administraciones anteriores, la vaguedad o
caracter difuso de los instrumentos normativos, como también a la falta de criterio en la
planificacion de los espacios publicos, lo que obstaculiza toda accion de control urbano por parte

de la municipalidad y los vecinos afectados (Municipalidad Distrital de Los Olivos, s.f.).
2.2. Analisis de las Cinco Fuerzas de Michael Porter

Con relacion al analisis externo, se dice que la totalidad de las areas de un negocio son impactadas

por fuerzas internas y externa.. En este sentido, es necesaria la reunion de informacion relativa a

los factores del entorno que afectan el desarrollo del presente plan de negocio, que no solamente
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plantea un concepto de producto, sino también de servicio. Asi, con base en esta informacion,

sera posible plantear las estrategias pertinentes.

En la presente seccion, se presenta un analisis, siguiendo el método de Michael Porter
(1982), sobre los factores internos de Dofia Julia, aplicado al local de Los Olivos. Dicho método
es conocido como las Cinco Fuerzas de Porter, que — por su aplicacion a la industria — hace posible
determinar el contexto elegido para establecer el local de la Anticucheria Dofia Julia, de tal modo

que se facilita el desarrollo de estrategias sistémicas para lograr los objetivos establecidos.
2.2.1. Rivalidad entre competidores

En el caso de Dofia Julia, cabe decir que la rivalidad entre competidores es media, ya que —a
pesar de ser la Uinica marca especializada en anticuchos en el distrito de Los Olivos— tiene una

gran cantidad de competidores debido a su proximidad con las zonas comericales en el distrito.

En la entrevista realizada al duefio de Dofa Julia, Agustin Cisneros (comunicacion
personal, 9 de julio, 2015), este coment6 que numerosos comensales consideran que su marca es
la mejor en lo que a la preparacion de anticuchos y picarones respecta, reconocimiento que ha
sido posible por una impecable trayectoria de mas de cincuenta afios. En adicion, si bien existen
competidores directos en el rubro, como La Grimanesa, Tio Mario, La Panka, La Anticucheria y
La Tribuna Carbonera, vale precisar que dichos establecimientos se encuentran en los distritos de
Miraflores, Barranco, Magdalena, Surquillo, Surco y San Miguel, respectivamente, y que ninguna

de estas marcas reconocidas se encuentran ubicadas en el distrito de Los Olivos.

Para la elaboracidn del plan de negocio, se hizo un mapeo de la zona, en el que pudieron
registrarse tres locales de Rustica, cuatro locales de Roky’s, dos de Norky's, uno de Pardos
Chicken y seis carretillas ambulantes. Cabe agregar que los competidores con local ofrecen su

producto a precios similares a los de Dofia Julia.
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Figura 15: Mapa de competidores de la Anticucheria Doiia Julia — Los Olivos

Fuente: Google Maps (2017)
2.2.2. Poder de negociacion de proveedores

Con respecto al poder de negociacion de los proveedores, vale decir que es bajo, ya que existe un

mercado en exceso fragmentado y con una gran rivalidad entre sus competidores.

Los proveedores principales para las anticucherias de Lima Metropolitana son las
empresas Agrocorporacion, Halema, Impelsa, Groupecsa, Zedina, Vilchez, Frigopyg, Camal
Conchucos, Carydersac, Alpaquel y Esmeralda Corp. Si bien existen otras empresas con un
minimo porcentaje de participacion en el mercado, estas proveen a personas naturales, que venden

anticuchos en carretillas, o — en todo caso — a otros restaurantes.

En este sentido, es posible decir que la diversidad de proveedores brinda alto poder de
negociacion a la marca Dofa Julia, que cuenta entre sus principales proveedores con Impelsa,

Agrocorporacion., Halema, Groupecsa, Zedina y Vilchez.
2.2.3. Poder de negociacidn de clientes

Sobre el poder de negociacion de los clientes, debe decir que es bajo, ya que no existen otros
establecimientos que ofrezcan el mismo servicio en la zona. Ademas, es pertinente agregar que

dichos clientes gastan, aproximadamente, la mitad de sus sueldos en el consumo de alimentos.
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De acuerdo con un estudio realizado por la Asociacion Peruana de Empresas de
Investigacion de Mercados (APEIM, 2014), los limefios destinan el 33.2% de sus ingresos a la
alimentacion en pollerias, cevicherias, chifas, entre otros. Asimismo, los limefios del nivel
socioeconoémico (NSE) D y E son los que mas gastan en alimentacion. Enseguida, se muestra en

detalle la distribucion del gasto en Lima Metropolitana segiin los NSE de afio 2014:

Figura 16: Distribucion del gasto segiin NSE 2014 — Lima Metropolitana

Adaptado de: APEIM (2014)

A partir de estos datos, se puede apreciar que — a pesar de pertecer a los NSED y E —
estas personas registran un mayor gasto en la alimentacion. Asimismo, a partir del cuadro,
también se desprende que el NSE B y C (C,Cl,y C2) tienen una distribucioén aproximada de 31%

y 44%, respectivamente.

Por otro lado, cabe agregar que en Los Olivos no existe el servicio ofrecido por Dofia

Julia, motivo por el cual la empresa cuenta con un alto poder de negociacion.
2.2.4. Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de los productos sustitutos es alta debido a su variedad en el distrito de Los Olivos.
De hecho, la figura precedente dejoé de manifiesto que Lima Metropolitana cuenta con diversas

alternativas de eleccion, lo cual se trasluce en la abundancia de restaurantes.

Asimismo, un informe realizado por la Asociacion Peruana de Gastronomia (APEGA,
2013), reveld que los limenos gustan de una amplia variedad de platos, entre lo cuales destacan
el ceviche (36%), el arroz con pollo (14%), los anticuchos (11%), la causa rellena (9%), el lomo

saltado (7%), el aji de gallina (7%) , otros (16%).
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Figura 17: Asistencia a restaurantes en el tiempo libre

Adaptado de: APEGA (2013)
2.2.5. Amenaza de ingresos de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores es de nivel medio debido a dos razones principales: la
cantidad de otorgamientos de licencia en el distrito de Los Olivos y la inversién necesaria para

ingresar al mercado.

Cabe decir que Lima Norte es la zona menos restrictiva con respecto al otorgamiento de
licencias y — entre los distritos que la componen — Los Olivos es el que mas licencias de
funcionamiento otorgd durante el afio 2014, lo cual le concede atractivo para numerosos

inversionistas (ver anexo C)

Por otro lado, con respecto a las barreras de entrada para la apertura de una anticucheria,
se pueden destacar la inversion en el costo del local, las estrategias de marketing (publicidad y

promocion) y el prestigio de Dofia Julia.

En complemento, con relacion a la inversion, uno de los puntos a tomarse en cuenta es la
disposicion de un terreno y la implementacion de una infraestructura que satisfaga los
requerimientos establecidos por el distrito. Otro de los factores por considerar remite al alto costo
fijo que implica para los competidores, que habran de realizar una alta inversion en publicidad,
promocion y marketing. Ademas, incluso si el competidor contara con el presupuesto para realizar
dicha inversion, vale decir que el know-how y la sazén de Dona Julia son sus diferenciadores

principales, tanto que le han valido el prestigio conseguido hasta el momento.
3. Analisis interno

En la presente seccion, se desarrolla lo concerniente a la cadena de valor, en la que destacan las
actividades primarias, como logistica de entrada, las operaciones, la logistica externa, el
marketing y ventas y los servicios postventa. Asimismo, se abordan las actividades de soporte,
como la infraestructura de la empresa, la gestion de recursos humanos, el desarrollo de tecnologia

y las compras. Por tltimo, se identifican sus ventajas competitivas.
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3.1. Cadena de valor

A continuacion se muestra las actividades de apoyo y soporte que la organizacion debe tener en
el sector para ser competente:

Figura 18: Cadena de valor

Adaptado de: La cadena de valor: una herramienta del pensamiento estratégico (2006)

3.1.1. Actividades principales
a) Logistica de entrada

Inicia con la recepcion de los productos procesados, provenientes del local de produccion y de
algunos proveedores segun los requerimientos del caso. Dicha estrategia se puso en marcha para
asegurar la calidad del producto ofrecido, ya que seria el mismo que el del local tradicional de

Jesus Maria.

Ademas, al interior del local, se piensa acondicionar un espacio destinado a almacenar
los productos procesados, como también se plantea elaborar un control de inventarios y coordinar
la programacion del envio de insumos necesarios para cubrir la demanda de pedidos, segin una
tabla de consumo. Asimismo,cabe agregar que se designard a una persona responsable de la

recepcion de los pedidos.
b) Operaciones

Las operaciones consisten, por un lado, en la fritura de los insumos adquiridos (corazén de res,
pechuga de pollo, menudencias, etc). por medio de planchas y parrillas; por otro lado, se encuentra
la elaboracion de guarniciones, como la papa, la yuca, el choclo o las ensaladas. El objetivo es
que la preparacion se realice en un rango de 5 a 7 minutos, que se encuentra dentro del tiempo

limite de espera.
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Asimismo, se dara un uso adecuado a las instalaciones de trabajo, que seran limpiadas a

diario y cuyos equipos tendran un mantenimiento constante.
¢) Logistica de salida

Inicia con la distribucion del producto a los clientes y consiste en el servido de los platos, el
registro y programacion de los pedidos, para lo cual se contard con un equipo dedicado a la

atencion del cliente, compuesto de los vigilantes, la anfitriona y el mozo.
d) Mercadotecnia y ventas

Los medios que utilizard la empresa para mantenerse en contacto con sus clientes son las claves

propuestas por el presente plan de negocio para tentar el éxito en el nuevo local de Dofia Julia.

En ese sentido, se ha decidido realizar promociones que ofrezcan una variedad de
productos al cliente a un precio competitivo; por ejemplo, el considerar la inclusiéon de un menu
ejecutivo, con la finalidad de incrementar las ventas en horas de poca rotacion. Por ltimo, se
pretende recurrir a ciertos canales de distribucion publicitaria, como la colocacion de afiches
dentro del local principal, en cuyos alrededores también se podrian realizar campaiias
publicitarias, y — finalmente — el uso de internet y las redes sociales, como Facebook, Twitter,

Instagram, entre otros.
e) Servicio

El servicio ofrecido comprende desde la preparacion de los productos con la receta original de
dofia Julia hasta la atencion de los mozos con el cliente, la cual seguird un conjunto de pasos
claramente definidos . En complemento, se recurrira a un sofiware de restaurante para agilizar el
proceso de produccion y, por ultimo, se sugerira al cliente el llenado de una encuesta en la que

pueda calificar el servicio.
3.1.2. Actividades de apoyo
a) Abastecimiento

Algunos insumos requeridos por el local ubicado en Los Olivos seran traidos diariamente del
local de produccion; otros se obtendran de distintos proveedores (de carnes, abarrotes o bebidas),

cuyos pedidos son realizados en funcion de una tabla de consumo basada en el historial de ventas.
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b) Recursos humanos

Para llevar a cabo el ciclo operativo, se requiere de un administrador que coordine los pedidos
con los proveedores y verifique el correcto funcionamiento de cada una de las areas. Asimismo,
para la elaboracion de los platos, se requerira de un jefe de cocina, dos ayudantes y un parrillero.
Por tltimo, para la atencion al cliente, hacen falta un jefe de salon, una anfitriona, tres mozos y
dos vigilantes. Cabe agregar que la totalidad de los puestos mencionados se encomendara a un
personal de confianza, de tal modo que la calidad del servicio quede garantizada. Con respecto al

salario, es preciso decir que sera mensual, fijo y por comisiones en el caso de los mozos.
¢) Tecnologia

Con la finalidad de captar clientela joven, se contard con una aplicacion para smartphones que les
permita hacer pedidos. Asimismo, se hara uso de las las redes sociales, como Facebook,

Instagram y Twitter.

Por otro lado, es preciso decir que la bodega del establecimiento de Dona Julia cuenta
con un sistema de refrigeracion y conservacion que garantiza la calidad de los insumos destinados

al nuevo local.
d) Infraestructura

Se compone de diversos aspectos, como el moderno local, la administracion general, la
planeacion, las finanzas, la contabilidad, la administracion de aspectos legales, los asuntos de
gobierno y la administracion de la calidad. Para lograr una ventaja competitiva en el mercado, ya
que se contara con sistemas de informacion administrativa que influird de modo considerable en
la posicidn de costos, desempefiando un papel decisivo en el trato con todas las partes interesadas.
Por ultimo, cabe agregar que la infraestructura organizacional soportara la totalidad de la cadena

y no actividades individuales, ademas de ser autosuficiente al no estar en exceso diversificada.

3.2. Ventajas competitivas

La principal ventaja competitiva de Dofia Julia es el trato personalizado que ofrece a sus clientes,
para quienes se trata de crear un ambiente familiar. En este sentido, son los duefios quienes se
encargan de la recepcion de los clientes, de tal modo que conocen a gran parte de ellos,

consolidando asi los lazos afectivos durante mas de treinta afios.

Otra de las ventajas por considerarse remite a la calidad de los productos ofrecidos, en
tanto que se realizan con insumos de primera calidad, preparados con la receta original de la

fundadora en un lugar dedicado a la produccion.

Asimismo, el reconocimiento de la marca es otra de las ventajas competitivas. Dicho

reconocimiento ha sido ganado durante mas de medio siglo en el local que se ubica en JesUs
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Maria, y se pretende extender a la zona norte de Lima Metropolitana, especificamente en el

distrito de Los Olivos, donde se ubica el nuevo local.

Ademas, otra de las ventajas por considerarse es la atencion al cliente, gracias a la
reduccion considerable del tiempo de espera, como producto de la adquisicion de un software de

restaurante y del ordenamiento de los procesos.

Por ultimo, el servicio ha sido estandarizado en una secuencia bien definida de pasos a
seguir, entre los que destaca la venta sugerida de los productos bandera, asi como las visitas de
conformidad y una atencion esmerada desde la recepcion, la cual estara a cargo del administrador,
de tal modo que se repliquen los lineamientos del local principal, donde los duefios se encargan

de dicha funcién.
4. Analisis FODA y Matriz FODA

La Matriz FODA hace posible identificar las caracteristicas positivas (fortalezas) y negativas
(debilidades) de una organizacion. Ademas, muestra factores externos, tanto favorables

(oportunidades) como desfavorables (amenazas), con los cuales la organizacion ha de lidiar.

En el anexo D, se puede apreciar el andlisis FODA, elaborado a partir de una investigacion
interna y externa del local ubicado en el distrito de Los Olivos, con el objetivo de maximizar las

fortalezas y reducir las debilidades del presente plan de negocio.

Por otro lado, cabe decir que se le denomina FODA cruzado a las estrategias cruzadas
provenientes de las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de la empresa. Dichas

estrategias haran posible el planteamiento de nuevas ideas pensadas a futuro (ver anexo E).
5. Planeamiento estratégico
En la presente seccion se detalla el planeamiento estratégico de la marca Dona Julia.

5.1. Estrategias

Tal como las define Michael Porter (1982), las estrategias competitivas son el conjunto de
acciones ofensivas y defensivas que una empresa dispone para crear un posicionamiento sostenido

dentro de una industria.

Luego de haber realizado un estudio macro y micro del entorno y contexto de la
Anticucheria Dofia Julia, y de haber considerado tanto sus fortalezas como sus debilidades, es
posible elegir la estrategia genérica adecuada para que la marca logre sus objetivos. En este
sentido, se ha optado por la estrategia de diferenciacion, que se basara en dos factores: la calidad
del servicio ofrecido al cliente y la sazon particular de Dofia Julia. Asimismo, cabe agregar que

para su aplicacion eficiente se han de considerar los siguientes puntos:
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a) Estandarizar cada proceso de la elaboracion de los productos, de tal modo que
sea posible replicarlos en los futuros locales de la marca.

b) Establecer un formato de servicio de atencion que estandarice los procesos y
presente el concepto del negocio al cliente, con quien los colaboradores habran de interactuar.

) Utilizar la receta secreta de Dofa Julia, que fue desarrollada por la familia Ayala
y cuenta con mas de cincuenta afios, a través de los cuales se ha ido perfeccionando.

d) Crear dos nuevos productos, denominados Taipacucho y Chaufacucho, ademas

de ofrecer cortesias que el cliente identifique con la marca y una nueva salsa llamada ajicucho..
6. Conclusiones del plan estratégico

Dentro de Plan estratégico, se analizo el sector restauracion en el cual se observa un incremento
del 9.3% en el afio 2016. Ademas se usaron las herramientas PESTA y Analisis de las Cinco
Fuerzas de Porter para el analisis externo, el cual muestra un escenario positivo para el plan de

negocio. También se aplico el analisis FODA para la evaluacion de Dofia Julia Los Olivos.

Por ultimo, cabe decir que la ventaja competitiva del presente plan de negocio consiste en
optimizar el servicio ofrecido, ya que — en la actualidad — geograficamente, los restaurantes
especializados en la venta de anticuchos que cuenten con un formato satisfactorio de servicio al

cliente en el distrito de Los Olivos no existen.
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CAPITULO 4: INVESTIGACION DE MERCADO

En el presente capitulo, se definen los métodos y herramientas utilizados, tanto los cualitativos
como los cuantitativos. Asimismo, se define el mercado objetivo, ofreciendo detalles sobre su
perfil, lugar de residencia, género, rango de edades, nivel socioecondomico, estilo de vida y el
analisis del mercado potencial. Finalmente, se desarrolla un benchmarking del sector para definir

las estrategias a utilizarse con el objetivo de optimizar los procesos productivos y los servicios.
1. Métodos y herramientas

La presente investigacion puso en funcionamiento diversas estrategias y herramientas, como el
consumo de los anticuchos ofrecidos por algunas de las marcas mas representativas de Lima, en
especial del distrito de Los Olivos, o las entrevistas realizadas a diversos especialistas del sector
restauracion, las cuales hicieron posible reunir informacion pertinente para el desarrollo del
presente plan de negocio. Por ultimo, también cabe mencionar las encuestas y focus group
realizados con la finalidad de delimitar el mercado objetivo. A continuacion, se presentan los

resultados obtenidos.
1.1. Herramientas cualitativas

Se recurrid a herramientas cualitativas como el focus group y las entrevistas a especialistas, cuyos

principales resultados se detallaran a continuacion.

1.1.1. Entrevista a expertos

Con la finalidad de lograr los objetivos del presente plan de negocio, se realizaron entrevistas a
cuatro especialistas en restaurantes, con sus respectivos consentimientos informados (ver anexo
F): Raquel Ayala (propietaria de Dofia Julia), Victor Villafuerte (gerente de Roky’s), Jorge
Palomino (gerente del restaurante Pikalo) y Marco Ruiz (gerente del restaurante La Taberna de
Richard). Es preciso agregar que, entre ellos, dos manejan su negocio de manera empirica y los
otros dos con un modelo de negocio. El formato de entrevista realizada a estos se podra apreciar
en el anexo G. Cabe remarcar que en todos los casos, antes de proceder a entrevistarlos, se les
presento el protocolo que puede revisarse en el anexo H. Por su parte, las entrevistas pueden

revisarse en el anexo 1.

Entre las conclusiones mas llamativas, puede contarse que el tiempo de retorno de los

cuatro locales es, en promedio, cuatro afos y el punto de equilibrio se logr6 en dos afios.

Por otro lado, en lo que concierne al consumo, los cuatro especialistas coincidieron en
que los consumidores de Los Olivos no escatiman gastos siempre que reciban un servicio
optimo y porciones considerables. Ademas, reconocieron que en el distrito hay bastante

competencia, ya sea directa o indirecta.
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Con respecto a los puntos por mejorarse, se menciono la alta rotacion de personal y el

servicio ofrecido.

Por ultimo, en cuanto a las ventajas y desventajas del distrito de Los Olivos, se manifesto
que uno de los aspectos favorables es la existencia de puntos estratégicos en distintas zonas
aledafias a centros comerciales; por el contrario, la cantidad de competidores y la seguridad fueron

consideradas como parte de las desventajas.
1.1.2. Focus group

Se efectuaron cuatro focus group en el local de Los Olivos y participaron un total de 28 personas.
Cabe remarcar que el filtro principal fue que estas consumieran anticuchos habitualmente, sin que
fuera determinante haberlos consumido en Doia Julia. Asimismo, como parte de la investigacion
exploratoria, se les presentd un protocolo con la finalidad de explicarles la dinamica del focus

group. A continuacion, se presentan algunos detalles al respecto (ver anexos J, K, L,M).
1.2. Herramientas cuantitativas

Con el objetivo de optimizar la propuesta final del presente plan de negocio, se ha recurrido a

ciertos lineamientos propios de los métodos cuantitativos.

De acuerdo con Naresh Malhotra (2008), es posible decir que la investigacion objetiva,
es mas formal y estructurada que la investigacion exploratoria, porque se basa en muestras
representativas grandes y los datos que se obtienen son sometidos a un analisis cuantitativo.
Dichos resultados son de vital importancia para tomar decisiones administrativas, ya que, por lo

general, reflejan el parecer y el sentir de la poblacion meta.
1.2.1. Determinacion de la muestra

La determinacion de la muestra refiere “la distribucion de los valores de una muestra estadistica,
que se calculan para cada posible muestra que pueda extraerse de la poblacion meta dado un plan

de muestreo especifico” (Malhotra, 2008, p. 367).

Vale decir que, para la realizacion de las encuestas, el disefio muestral se realizé aplicando
el método no aleatorio o de juicio propio, en el cual “se emplea el conocimiento y la opinién
personal para identificar a los elementos de la poblacion que deben incluirse en la muestra. Una
muestra seleccionada por muestreo de juicio se basa en la experiencia de alguien con la poblacion”
(Levin, Rubin, Balderas, Del Valle & Gomez, 2004, p. 237). Algunas de las ventajas del muestreo
por juicio propio son el aprovechamiento del expertise del encuestador, que conoce mas
profundamente al publico investigado. Por el contrario, una de sus desventajas es que no es
posible medir su validez y los resultados obtenidos son representativos de la muestra analizada,

mas no del publico objetivo en general.

44



1.2.2. Muestra

La muestra se obtiene al elegir un nimero determinado de personas bajo el método de juicio
propio, asi como de elegir el lugar donde se realizaran las encuestas. En el presente plan de

negocio el tamafio de la muestra se eligié de la siguiente manera:

En primer lugar, se utiliz6 la siguiente formula, segun Levin et al. (2004), dado que el
universo es infinito, N>100,000, donde N es la poblacion objetivo de Los Olivos, se formula la

siguiente ecuacion:

Figura 19: Férmula para la determinacién de la muestra

_(1.962x0.5x0.5)  Z%xPxQ)

052 o 284.16

Donde:
n=384.16 tamano muestral
Z=1.96 valor de la tabla normal, al valor de confianza alfa,con un NC de 95%
p= 0.5 valor de la proporcion poblacional (qg=1-p)
1.2.3. Encuestas

Como se menciond previamente, para realizar el estudio de mercado, la encuesta se aplicé a 400
personas (ver anexo N). Se tom6 como referencia el distrito de Los Olivos, puesto que en €l se

ubica el local de la Anticucheria Dofia Julia.

En detalle, cabe decir que la encuesta consto de veintidos preguntas, elaboradas por los
autores del presente plan de negocios, todas las cuales fueron preguntas cerradas. La base de datos
de las encuestas se podran apreciar mejor en el anexo O. Asimismo, la duracion de la encuesta
fue aproximadamente de cuatro minutos y el proceso total dur6 tres semanas, del 7 al 29 de abril
de 2017. Cabre agregar que las encuestas se realizaron de manera presencial en los alrededores
de la Universidad Catdlica Sapientiae, frente al centro comercial Mega Plaza, y en los alrededores
de la Municipalidad de Los Olivos. Asimismo,— con respecto a los resultados — se asume un

porcentaje de error de 5% (Pimienta, 2000).
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Figura 20: Principales resultados de preguntas de las encuestas cruzadas:

Se puede concluir, que de los 400 encuestados, el 72% prefiere comer en el restaurante
mientras que 29% opta por la comida al paso. Asimismo, puede notarse que el 48% (136 personas)
de las personas que prefieren los restautrantes, y el 39% (45 personas) de las que prefieren la

comida al paso, consideran que el tiempo maximo de espera es de 10 minutos.

Figura 21: Acompaifiamiento en el consumo de anticuchos

Tal como se desprende de la figura anterior, la mayoria de encuentados acude a consumir
anticuchos (en tres categorias), las categorias mencionadas son “familia” con 66.75 % , “con
mi pareja” con 39 % y “amigos” con 33.25 %. Es decir, que 267 encuestados prefiere ir a consumir
anticuchos con su familia; 156 de los encuestados prefiere ir con su pareja y ;finalmente, 133 de

los encuestados prefiren ir con sus amigos.
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Figura 22: Horario y acompafiamiento de consumo de anticuchos

B Con mi pareja ® Amigos del vecindario
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pm pm pm pm pm

En la figura previa, puede notarse que los encuestados prefieren acudir a los restaurantes
a consumir anticuchos con sus familias, amigos y parejas. Entre ellos, las personas que prefieren
consumir anticuchos entre las 8:01 p.m. y las 10:00 p.m. se distribuyen de las siguiente manera:
En la categoria de “amigos”, se trata del 36.36%, que equivale a 80 de los encuestados; en la
categoria “con mi pareja”, se trata del 43.18%, es decir de 95 personas y, finalmente, en la la

categoria “familia” se trata del 66.82%, que equivale a 147 personas.

Figura 23: Frecuencia y lugar del consumo de anticuchos

A partir de la figura previa, se constata que la mayoria de los encuestados prefiere
consumir anticuchos en restaurantes ( 71.5% de los encuestados, es decir 286 personas).
Asimismo, en la frecuencia, la mayoria de encuestados prefiere consumir anticuchos

quincelamente (27 %) o una vez al mes ( 27 %), esto equivale a 108 personas respectivamente.
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Figura 24: Complementos para el consumo de anticuchos y monto pagado en ultima visita

En la figura anterior, se puede observar que de los 400 encuestados, el 26% (105 personas)
suele pagar entre 16 y 20 soles; mientras que el 31% (125 personas) paga de 21 soles en adelante.
Ademas, la papa sancochada ocupa el primer lugar como complemento, seguido del choclo para

el consumo de anticucho.

Figura 25: Horario, acompafiamiento y tiempo maximo de espera para el consumo de

anticuchos
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La figura anterior muestra que de los 400 encuestados, el 45% (181 personas) considera
que el tiempo maximo de espera es de 10 minutos; asimismo, el 56% de ellos respondio que

usualmente consume anticuchos entre las 08:01p. m. y las 10:00p.m.
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2. Mercado objetivo

En la presente seccion, se desarrolla lo concerniente al marketing de segmento con la finalidad de
delimitar el perfil del consumidor de Dofia Julia. Cabe precisar que un segmento de mercado o
publico objetivo es una parte del mercado global seleccionada por la empresa para ofrecer sus
productos, y que contempla deseos, poder de compra, ubicacion geografica y habitos de consumo
similares (Kotler, 2001). En este sentido, presentan patrones comunes, lo cual hace posible crear

productos, servicios y estrategias de marketing que superen las expectativas.
2.1. Perfil del grupo objetivo

A continuacion, se detallan las caracteristicas del grupo objetivo del presente plan de negocio:
2.1.1. Lugar de residencia

De acuerdo con la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados (APEIM,
2016), los distritos de Los Olivos, Independencia y San Martin de Porres, se encuentran ubicados
en la zona 2 de Lima Metropolitana debido a sus similares caracteristicas socioculturales, su

demografia, el estilo de vida su poblacidn y su ubicacioén geografica.

Asimismo, cabe agregar que se ha recurrido al censo realizado por la Compaiiia Peruana
de Estudios de Mercados y Opinién Publica (2016) con la finalidad de determinar el tamafio del
mercado de Los Olivos. En esta linea, en el afio 2016, la poblacion del distrito ascendia a 377

mil personas.
Tabla 3: Tamaiio de mercado por distrito (distrito de Los Olivos)
Ao Distrito Cantidad de personas
2016 Los Olivos 377 000
Adaptado de: Compaifiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica (2016)
2.1.2. Género y rango de edades

De acuerdo con la investigacion realizada, el publico objetivo de Dona Julia es bastante amplio y
abarca tanto hombres como mujeres, cuyo rango de edad oscila entre los 18 y los 55 afios, lo cual
se pudo comprobar en la entrevista realizada a Agustin Cisneros Zarango, uno de los duefios de
la empresa, ya que al estar presente la mayor cantidad del tiempo en el restaurante, pudo constatar

que la edad de gran parte de los consumidores oscilan dentro del rango establecido (ver anexo P).
2.1.3. Nivel socioeconémico

Para abordar lo concerniente al nivel socioeconémico, se ha recurrido al estudio realizado en el
aflo 2016 por la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados (APEIM), cuya

muestra fue de 10 012 437 personas:
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Figura 26: NSE de la poblaciéon de Lima Metropolitana 2016
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Adaptado de: APEIM (2016)

Como se puede apreciar en la figura, gran parte de la poblacién de Lima se concentra en
en el NSE C (42.4%); otro grupo importante se concentra en el NSE D (23.8%); y otro, en el NSE
B (21.7%).

Asimismo, como se mencion6 previamente, el distrito de Los Olivos se encuentra
ubicado en la zona 2, junto a los distritos de Independencia y San Martin de Porres; los NSE

predominantes en la zona pueden apreciarse en el siguiente grafico:

Tabla 4: Distribucion de niveles por zona APEIM 2016 — Lima Metropolitana

Zona Total NSE A NSE B NSE C NSED NSE E
Zona 2 I
(Independencia, Los 0 2.00% o 0 o
Olivos, San Martin de 100% 3.70% 52.10% 9-80% 2.40%
Porres) L

Adaptado de: APEIM (2016)

A partir de la tabla previa, puede decirse que la poblacion del distrito de Los Olivos tiene
un nivel socioecondmico muy similar al de la poblacion de San Martin de Porres e Independencia:
se concentra una mayor cantidad de poblacion perteneciente a los NSE C (52.10%) y B (23.70%).
En este sentido, el presente plan de negocio toma como referencia los NSE B y C del distrito de

Los Olivos en vista de que concentran la mayor parte de su poblacion.
2.1.4. Estilo de vida del consumidor

Para determinar el estilo de vida del ptiblico objetivo del presente plan de negocio, se ha recurrido
al estudio realizado por Arellano Marketing, en el cual se clasifica la poblacion Latinoamericana

en funcion de seis estilos de vida.

Cabe decir que el estilo de vida base del publico objetivo del local de Los Olivos

corresponde con los progresistas, modernos y adaptados (Arellano Marketing, 2014).
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Figura 27: Estilos de vida para el distrito objetivo

*Los progresistas son hombres que buscan permanentemente el progreso

personal o familiar. En su mayoria son obreros y empresarios
emprendedores, siempre en busca de oportunidades para revertir su
situacion. Son extremadamente practicos y modernos; asimismo, tienden a
estudiar carreras cortas para insertarse en el ambiente laboral lo antes
posible.

*Mujeres que trabajan o estudian, cuyo objetivo es su realizacion personal,
pero también desempefiarse como madres. Se maquillan, se arreglan y
buscan el reconocimiento de la sociedad. Asimismo, son modernas,
reniegan del machismo y gustan de hacer compras, normalmente adquieren
productos de marca y aquellos que les faciliten las tareas del hogar. En
adicion, vale decir que se encuentran en todos los NSE.

Las
modernas

mujeres

*Son hombres trabajadores y hogarefios que valoran mucho su estatus social.
Admiran a los sofisticados, aunque son mucho mas tradicionales que estos.
y estan un tanto atrasada con respecto a las modas. Usualmente , se
desempenan como oficinistas, empleados de nivel medio, profesores,
obreros o realizan actividades independientes de mediano nivel.

Los Adaptados

Adaptado de: Arellano Marketing (2014)

2.2. Analisis de mercado potencial

Como se detallo lineas arriba, se realizaron encuestas en lugares estratégicos debido a la gran
concurrencia de publico, lo cual permitié encuestar a clientes potenciales de diversos distritos de
Lima, en su mayoria de la zona 1, 2 y 4 de Lima Metropolitana. A continuacion, se muestra el
numero total de personas entre los 18 y 55 afios de edad en dichas zonas con el filtro de los NSE

antes mencionados.

Tabla 5: Numero total de personas en los distritos seleccionados filtrado por la variable

edad (18 a 55), 1a variable de NSE (B 'Y C) y actividades que hacen en su tiempo libre

% de personas | N° de personas
ZONA Poblacién N° de personas SO0E N que comen | que comen fuera
DISTRITO NSE personas 18 |personas 18 .
APEIM Total deNSEByC - - fuera en su en su tiempo
a b5 afios | A 55 afios ) . .
tiempo libre libre
Independencia 220,200 166,912 94,472 30,231
Zona 2 Los Olivos 377,000 | 75.80% 285,766 57% 161,744 32% 51,758
San Martin de Porres 711,300 539,165 305,168 97,654
TOTAL 1,308,500 991,843 561,383 179,643

Fuente: APEGA (2013)

A partir de la informacion y los datos reunidos, es posible concluir que el niimero de
clientes potenciales es de 51 758 personas, que pertenecen al distrito de Los Olivos entre los 18 a
55 afos. Asimismo, dichas personas pertenecen a los NSE B y C, que — de acuerdo con APEGA

— prefieren comer fuera del hogar en sus tiempos libres. Cabe mencionar que para la evaluacion
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financiera se toma en consideracion a las personas que consumen anticucho (69% de las personas

del distrito de Los Olivos con NSE B y C)
3. Benchmarking del sector

En la presente seccion, se define el proceso de benchmarking, cuyo objetivo principal es aportar
elementos de juicio que sean de utilidad y conocimiento de las diversas empresas del sector
dedicadas a la venta especializada de anticuchos. Se trata de un estudio de campo que hara posible
definir las perspectivas y estrategias mas adecuadas para optimizar los procesos productivos y el

servicio.

En esta linea, cabe decir que el presente plan de negocio ha recurrido a la herramienta
denominada observacion participativa, de tal modo que incluye el analisis de cuatro anticucherias,
que se encuentran en el ranking de los mejores lugares para comer anticuchos junto a Dofia Julia,

sobre el cual se ofrecen detalles a continuacion.

Tabla 6: Anticucherias mas representativas de Lima

Anticucherias mas representativas del Sector

Se ubica en el distrito de Miraflores y cuenta con un solo local. La visita
realizada fue a una “hora pico” de un sabado, motivo por el cual se observo
a una gran cantidad de clientes haciendo colas de entre 10 y 1 5 minutos
para recibir su pedido. Es preciso remarcar que el local esta disefiado para
la venta al paso con un autoservicio, es decir que no se cuentan con mesas
compartidas en las que se ofreza un servicio a mas de dos personas, solo
existen barras donde pueden sentarse los primeros en llegar. En cuanto a
la calidad del producto, se concluyd que era alta gracias a su sabor y
textura; sin embargo, dado que la venta esta diseflada para llevar, la
presentacion es muy simple y se entrega de platos de tecnopor.

La Grimanesa

Se ubica en el distrito de Barranco y cuenta con dos locales muy proximos
entre si. Se visito el local localizado a la entrada del Puente de los Suspiros
a las 7:30 p.m. de un sabado. Se observd que, a pesar las mesas
compartidas para mas de dos personas, la empresa no ofrecidé un buen
Tio Mario servico desde el comienzo. De entrada, el mozo tardé diez minutos en
acercarse a la mesa para tomar el pedido; asimismo, no fue amable y hubo
una demora de veinte minutos en la entrega del pedido. En cuanto al
producto, se concluy6 que estaba excesivamente aderezado y las porciones
eran mas pequefias en comparacion con los de La Grimanesa.

Actualmente, La Panka cuenta con seis locales, de los cuales se visito el
que se ubica en la av. Salavery un sabado a las 8 p.m. Un mozo no tardod
mas de dos minutos en tomar el pedido, asimismo el el tiempo de espera
La Panka fue de aproximadamente 10 minutos, lo cual resulta bastante normal. En
cuanto al servicio, debe decirse que se caracterizo por el ofrecimiento de
un trato amable. Por su parte, el producto era bastante agradable; sin
embargo, no tenia muy buena textura y el sabor no era 6ptimo.

Cuenta con un solo local ubicado en Cercado de Lima, el cual se visité un
dia viernes a las 8 p.m. En cuanto al servicio, debe decirse que no fue
bueno, ya que el tiempo de espera supero6 los 15 minutos y practicamente
no hubo contacto visual con el mozo al momento de tomar el pedido. En
cuanto al producto, cabe resaltar que tienen mucho condimento.

Tribuna Carbonera
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El estudio de campo hizo posible identificar las falencias y virtudes de cuatro
anticucherias del sector. Asi, debe decirse que la La Grimenesa goza de prestigio por la calidad
de su producto, pero no cuenta con un formato de servicio, ya que su canal de ventas esta disefiado
para la venta al paso. Por su parte, Tio Mario goza de excelentes ubicaciones, pero su servicio al
interior del local es deficiente; y el producto, muy aderezado. En cuanto a la Panka, cabe decir
que ofrece un destacado servicio al cliente, pero la calidad del producto no es 6ptima. Finalmente,
la tribuna carbonera no cuenta con una propuesta de valor, ni en en lo que respecta al producto

ni en el servicio.

En suma, el presente plan de negocio permitira diferenciarse a la marca dofia Julia de sus
competidores hasta posicionarse como la mejor anticucheria en base al ofrecimiento de un

producto 6ptimo y un servicio calido y familiar.
4. Conclusiones de la investigacion

Como conclusion del presente capitulo, cabe remarcar la recurrencia a herramientas cualitativas
y cuantitativas para corroborar la informacién manejada, de tal modo que sea posible elaborar un
plan de marketing y definir el mercado objetivo de la empresa, sobre el cual se realizaran las
actividades a seguir por la organizacion con el proposito de tomar mejores decisiones para el

cumplimiento de sus objetivos.

Asimismo, es preciso agregar que se llevo a cabo un benchmarking del sector, que aporta
elementos de juicio utiles para conocer las caracteristicas de las distintas empresas dedicadas a la
comercializacion especializada de anticuchos. Dicha informacion permite definir las principales
estrategias para alcanzar la optimizacion de los procesos productivos y de los servicios, hecho

clave para consolidar la estrategia competitiva del presente plan de negocio.
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CAPITULO 5: PLAN DE MARKETING

El propésito fundamental del presente capitulo es plantear las estrategias a seguir en el restaurante
Dofia Julia de Los Olivos. Para ello, se desarrollaran los siguientes aspectos: los objetivos, el
analisis de oferta y demanda, el perfil del publico objetivo y sus competidores; asimismo, la
estrategia de posicionamiento, la Matriz Ansoff, la Matriz BCG, el brand equity y las 4 P’s del

marketing mix.
1. Objetivos

El plan de marketing cuenta tanto con un objetivo general como con dos objetivos especificos,
ambos con la misma determinacion: lograr el reconocimiento del restaurante Dofia Julia como la

mejor anticucheria del distrito de Los Olivos.

Por un lado, como objetivo general, se fijard un periodo de dos afios para alcanzar el
reconocimiento esperado de la marca. Dicho proceso serda medido trimestralmente a través de la
aplicacion de evaluaciones aleatorias top of mind, de modo que sea posible conocer el

posicionamiento de la marca dentro de la zona donde opera.

Por otro lado, como objetivos especificos, se incrementaran las ventas de los anticuchos
en un 4.3 % en promedio durante los proximos cinco anos; asimismo, se pretendera captar como
minimo al 5 % (escenario conservador) del publico objetivo del distrito de Los Olivos, gracias a
la aplicacion de estrategias de publicidad y promocion. El primero sera evaluado por medio de
reportes mensuales (se contrastaran con las ventas previas); el segundo, a través del aumento de

la cantidad de ventas calculadas trimestralmente.
2. Analisis de la oferta

En relacion con la oferta, el restaurante Dona Julia ofrece una gran variedad de platos: en primer
lugar, en lo que concierne a los anticuchos, estos pueden ser tanto de res (producto bandera) como
también de pollo; en segundo lugar, segiin lo referente a los piqueos, no solo se encuentra la
pancita (producto tradicional y mas vendido), sino ademas el choncholi, el rachi y la molleja; en
tercer lugar, a proposito de las parrillas, dichos productos se ofrecen ya sean de pollo
(acompanadas de una ensalada fresca) o sean de carne, chuleta e higado; en cuarto lugar, con
respecto a los postres, el picarén con miel de higo es uno de los productos mas solicitados; y, por

ultimo, en lo que corresponde a las bebidas, se encuentra la chicha morada de puro maiz.

Para analizar la oferta, se implementaron, como herramienta cualitativa de estudio, los
focus group, debido a que proporcionan una serie considerable de opiniones extensas: las personas
desarrollan sus respuestas mediante las experiencias. Aparte de ello, se utilizaron, como

herramienta cuantitativa de estudio, las encuestas, ya que brindan una informacién de caracter
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mas objetiva. Al entrelazar (conjuntamente) ambas herramientas, se determinara con fundamento

el respaldo de la nueva estrategia propuesta.

Ahora bien, a lo largo de todo el estudio, se concluy6 que la mayoria de personas ven a
los anticuchos como un aperitivo, mas no como un plato de fondo, ademas de preferir combinarlos
con distintas guarniciones; también aseveraron que el arroz esta presente entre los platos criollos
principales que gustan en la zona de Lima Norte, considerado como un complemento contundente.
Por lo tanto, se decidi6 crear un nuevo plato a la medida de nuestros clientes de dicha zona, que
mezclara el arroz (en este caso, al estilo del chaufa de carne o de pollo) con los anticuchos de
Dotia Julia, producto que sera denominado Chaufacucho y cotizado a un precio de 19.90 soles
(precio, segun las encuestas, dentro del promedio que se esta dispuesto a pagar por dicha oferta).
La creacion del nuevo producto, en efecto, se ha basado en la estrategia de la tropicalizacion, es
decir, las empresas deben estar dispuestas a adaptarse a su publico objetivo, manteniendo la

tradicion (anticucho de corazon), pero creando algo al gusto de ellos: el Chaufacucho.

Aparte de ello, se ofrecerd el Taipacucho, el cual consiste en dos palitos de anticucho,
tres rodajas de papas, un cuarto de choclo y la opcion de tres guarniciones: arroz, ensalada o

chorizo. Dicho plato sera cotizado a un precio de 21.99 soles.

Mas aun, la publicidad empleada para difundir ambas promociones seran los flyers, los
banners y sobre todo el Facebook, red social que en las encuestas obtuvo un 80 % de preferencia,

con el objetivo de lograr el mayor alcance a nuestro mercado actual y potencial.

Ademas, las opciones presentadas buscan cubrir las expectativas del cliente durante las
horas en las que desee salir a almorzar, puesto que, segun las investigaciones hechas, si bien la
mayoria de personas prefiere consumir anticuchos entre 8:00 p.m. y 10:00 p.m. (representado por
un 55 %), un considerable 36 % afirma que también lo podria hacer entre 1:00 p.m. y 8:00 p.m.,

motivo por el cual ambas propuestas encajarian perfectamente en el horario indicado.
3. Analisis de la demanda

En relacion con la demanda, luego de usar las herramientas tanto cualitativas como cuantitativas,
se concluy6 que los comensales de Lima Norte en su totalidad salen a comer a la calle, con una
mayor frecuencia en los fines de semana; mas atin, gustan de platos contundentes, dejando a veces
de lado aperitivos o entradas como los anticuchos, motivo por el cual se presentd la propuesta de

nuevos platos que satisfagan sus necesidades y gustos.

Aparte de la contundencia del producto, las cualidades que mas valoran dichos
comensales son sabor y textura; con respecto al servicio, una buena atencion, conjuntamente con

la limpieza del local.
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Se sabe que los clientes prefieren ofertas o promociones cuando consumen alimentos
fuera del hogar. Cabe indicar que la red social mas frecuentada para buscar dichas ofertas es
Facebook (80 %). Asimismo, los comensales suelen ir acompafiados ya sea con la familia o con
los amigos. Ademas, el tiempo que estan dispuestos a esperar por el servicio es de 15 minutos

COmMo maximo.
3.1. Estimacion de la demanda potencial

El método de investigacion usado para determinar la demanda potencial fueron las encuestas. A
través de ellas, se pudo identificar que la mayoria de personas (39 %) dispuesta a ir a Dofia Julia
se encuentra en un rango de edades de 30 a 40 afios, seguido de aquellas personas entre los 41 a

50 afios (representado por un 24 %) y finalmente, otras entre los 21 a 29 afios (con un 20 %).

Vale decir que dicha estimacion de la demanda potencial resulta ser un elemento
categorico en lo que compete al plan de negocio, puesto que nos permite reconocer un nuevo
mercado rentable para la empresa, para lo cual se deben elaborar estrategias de marketing que
consigan incrementar la cuota de mercado y, de esta manera, ganar a futuro la retencion y

fidelizacion de clientes.

Por otro lado, el precio utilizado es del tiqué promedio que es 27.12 soles que consiste

en una porcion de anticuchos, una guarnicion y un vaso de chicha.

Por ultimo para la demanda potencial, se tomara en cuenta 69% de la poblacion de los

Olivos entre los 18 a 55 afios que pertenecen al NSEB y C
4. Publico objetivo

Con respecto al publico objetivo, primero se desarrolla su perfil; y, luego, se indican los horarios
de mayor afluencia. Con estos aspectos bien definidos, se plantearan las estrategias personalizadas

hacia el target.
4.1. Perfil del publico objetivo

De acuerdo a lo detallado en el capitulo anterior, debido a que el local de Dona Julia se encuentra
ubicado en el distrito de Los Olivos, el publico objetivo para el presente plan de negocio
naturalmente seran los residentes del mismo distrito. Dichas personas pertenecen a los NSE B y
C, cuyas edades oscilan entre los 18 y 55 afos y llevan un estilo de vida sofisticados, modernas y

adaptados.
4.2. Horarios de mayor afluencia de publico

El analisis cuantitativo realizado (encuestas) nos permitié identificar el horario de mayor
afluencia de publico: de 8:00 p.m. a 10:00 p.m. En efecto, dicho dato fue corroborado en el

historial del software de la empresa, acompafiado también de la experiencia del duefio del local,
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Agustin Cisneros, quien ha visto a lo largo de los afios que la hora del rush oscila entre ese lapso

de tiempo.
5. Competidores

Como se menciond anteriormente, Dofia Julia tiene una gran cantidad de competidores, debido a
su ubicacion en el distrito de Los Olivos, especialmente por su localizacion cercana a zonas

comerciales.

En primer lugar, respecto a Lima Metropolitana, los competidores directos son los
siguientes: La Grimanesa, Tio Mario, La Panka, La Anticucheria y La Tribuna Carbonera. Cabe
precisar, como se observa en la tabla, que ninguno de ellos se encuentra ubicado en el distrito de

Los Olivos.

Tabla 7: Competencia directa de Doiia Julia en Lima Metropolitana

Competencia directa en Lima Metropolitana

La Grimanesa Restaurante ubicado en el distrito de Miraflores, en la calle Ignacio Merino 466.
Actualmente, la duefia solo cuenta con un local.

Tio Mario Restaurante ubicado en el distrito de Barranco, en el jr. Zepita 214. Actualmente,
los duefios cuentan con dos locales.

La Panka Restaurante ubicado en varios distritos: Bordemar, localizado en el circuito de

playas; Surco, en av. Villaran 753; Magdalena, av. Javier Prado Oeste 643; Jesus
Maria, av. Salaverry 2370; Surco, Jockey Plaza; y un local en el Boulevar de Asia.

La Anticucheria | Restaurante con dos locales ubicados en el distrito de Barranco y Surco, en av.
Balta 105 y av. Caminos del Inca respectivamente.

La Tribuna Restaurante ubicado en el distrito Cercado de Lima, calle parque de las reservas
Carbonera 719.

En segundo lugar, respecto al distrito de Los Olivos, los competidores que tiene Dofia
Julia se dividen tanto en directos como en indirectos. Por un lado, dentro de los directos, estan las
carretillas y La Flor de la Canela; por otro lado, dentro los indirectos, se encuentran Rocky's,

Norky’s, Rustica y Pardo’s.

Tabla 8: Competencia directa e indirecta de Dofia Julia — Los Olivos

Competidores directos en Los . Anticucheria La Flor de la
. Carretillas
Olivos Canela
N° de Carretillas/ Locales 6 (1) Local
Competidores
indirectos en Rocky’s Norky's Rustica Pardo’s
Los Olivos:
N° de Locales 4 2 3 1

Segiin se observa en el cuadro, dentro de los competidores directos, la mayoria son
Carretillas, las cuales ofrecen un producto igual (anticuchos), mas no un servicio personalizado.
Respecto a los competidores indirectos, estos ofrecen el anticucho solamente como una
guarnicion, de manera que no brindan la misma calidad que el producto bandera de Doia julia.
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6. Posicionamiento

Como se menciono (capitulo 3 acapite 5.1.), el posicionamiento se obtendra mediante la estrategia
de diferenciacion, puesto que Dofia Julia es el tnico local en el distrito que se especializa en la
venta de anticuchos como plato principal. Ademas, para reforzar el concepto de que el anticucho

no es una guarnicion, sino un plato a la carta, se ofreceran una serie de promociones.
7. Matriz Ansoff

La Matriz Ansoff es una técnica de andlisis de negocio que proporciona un marco de
oportunidades de crecimiento a partir de dos ejes: los productos y los mercados, ya sean nuevos
o existentes. Aparte de ello, cabe agregar que cada una de dichas opciones de crecimiento se basan

en influencias internas y externas (Team FME, 2013).

A continuacion, se presenta la Matriz Ansoff y las cuatro estrategias aplicables a una
organizacion. Asimismo, dentro de la matriz se encierra en un circulo rojo la estrategia a

implementar en la cadena Dofia Julia.

Figura 28: Matriz Ansoff

Fuente: Team FME (2013)

Se ha determinado que el plan de marketing adecuado para Dofia Julia de Los Olivos es
el desarrollo de mercado o diversifiacion, segiin el Modelo Ansoff, la cual consiste en ofrecer un
nuevo plato, mas no un nuevo producto: una porcion de anticuchos con una rodaja de choclo y
papas, ademas de tres guarniciones posibles (arroz, chorizo o ensalada). Asimismo, Dofia Julia se
enfoca en un mercado nuevo, en este caso, el distrito de Los Olivos, con patrones de consumo

distintos.
8. Matriz BCG

Con la finalidad de identificar el tipo de productos que ofrece la marca para desarrollar posibles
estrategias de marketing, se plantea la Matriz BCG: el modelo hace posible clasificar la totalidad
de productos del negocio conforme a la participacion de mercado en relacion con la competencia

y la tasa de crecimiento donde opera la empresa (Universidad Interamericana Para el Desarrollo,
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s.f.). En seguida, se presenta la Matriz BCG de acuerdo con los productos que ofrece la marca

Doiia Julia en la actualidad:

Tabla 9: Detalle de Matriz BCG

Matriz BCG — Anticucheria Doiia Julia
Los picarones con miel de higo son el producto estrella de Dona Julia,
debido a su frecuente participacion en el mercado, con un alto crecimiento
en la industria. Entonces, la estrategia de marketing propuesta es
incrementar tanto la publicidad y como las promociones, con la finalidad
de aumentar atin mas su participacion en el mercado hasta convertirlo en
un producto vaca.
El anticucho es el producto vaca de la marca, debido a su alta
participacioén en el mercado, que no ha requerido de excesiva publicidad.
En efecto, una de las ventajas del producto vaca es que los clientes se
vuelven mas leales a la marca.
El combinado de rachi, choncholi y mollejita es el producto interrogante,
Producto interrogante debido a su baja participacion en el mercado, motivo por el cual se han
propuesto estrategias publicitarias para promover su consumo.
El bife argentino es el producto perro, pues se trata del que tiene menos
participacion en el mercado y el menos consumido del restaurante. Por lo
Producto perro tanto, las estrategias de marketing propuestas sugieren que se proyecte el
aumento de su venta en un 5 % durante un periodo de seis meses; de lo
contrario, se procedera a eliminarlo de la carta.

Producto estrella

Producto vaca

Seguidamente, se muestra la Matriz BCG aplicado a los productos de Doiia Julia.
Figura 29: Matriz BCG

""Los Picarones™ "Mollejita, rachi y choncholi™

I Producto Vaca Producto Perro
"El anticucho™ " El Bife Argentino™

Fuente: Dofia Julia (2017)
9. Brand equity

El “Brand Equity es el valor de la marca en el mercado. En pocas palabras, esto significa que una
marca de alto valor tiene la capacidad de crear algin tipo de respuesta diferencial positivo en el
mercado” (Pullig, 2008, p.3). En este sentido, la anticucheria Dofia Julia ha de cuidar la imagen

que proyecta en el mercado.
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Tabla 10: Brand equity

Brand equity

Imagen: La imagen que Doiia Julia desea proyectar es la de un espacio que retine a la familia fuera del

hogar.

Logotipo: El logotipo es Anticucheria Dofia Julia, que hace referencia al nombre de la fundadora de la
anticucheria, quien inicialmente vendié anticuchos en una carretilla, con la finalidad de sostener

econdmicamente a su familia, hecho que le valié un merecido reconocimiento.

Isotipo: El isotipo de la marca es el anticucho. Inicialmente, fue una llama de fuego que representaba
la parrilla y el carbon, pero este no logro captar la atencion del publico. Hace dos afios, se establecio el
isotipo actual, que se considera mas representativo: el anticucho mantuvo su color marrén y

adiconalmente se agrego el color amarillo para que fuera mas visible.

Slogan: “Dofia Julia, una sefiora tradicion” es el slogan de la marca, pues evoca lo tradicional, lo familiar

y el pasado.

Cada uno de los elementos previamente detallados son relavantes para que Dofa Julia se

posicione como marca en el mercado.
10. Las 4 P’s del marketing mix
10.1. Producto

Con respecto al producto, el mas vendido es el anticucho de corazon de res, ademas del piqueo
de pancita. Adicionalmente, entre los productos mas solicitados, se encuentra el picarén con miel
de higo, reconocido por toda su clientela. Conjuntamente, se expende la chicha morada de puro

maiz, elaborada de forma artesanal.

Resulta importante mencionar que “el producto en un servicio constituye el nicleo de la
estrategia de marketing de una empresa” (Lovelock & Wirtz, 2009, pp. 22-23). Por esta razon,
tanto el producto como el servicio ofrecidos han de orientarse a satisfacer las expectativas del
cliente. Ahora bien, con respecto al caso en particular de Dofia Julia, es posible decir que se ha
esmerado en utilizar insumos naturales y de primera calidad, con el objetivo de posicionar su
producto como el mejor del mercado, de tal modo que ha sido reconocido por una serie de

importantes premios y certificaciones: POP, Cinta Roja y Blanca, entre otros (ver capitulo 1).

De acuerdo con las conclusiones del focus group, expuestas en el cuarto capitulo, vale
decir que existe una necesidad (debido a la demanda) de crear nuevos productos que logren
satisfacer las necesidades relativas a la cantidad-precio, la cantidad-gustos y la cantidad-
competencia. Por ello, se han incluido nuevos platos, como el Chaufacucho y el Taipacucho,
cuyos ingredientes se detallan seguidamente:
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Taipacucho:

. 1 porcion de anticuchos (dos palitos)

. 3 rodajas de papas sancochadas o papas fritas

. Y4 de choclo

. 3 guarniciones posibles: arroz, ensalada o chorizo
Chaufacucho:

. 1 porcion de arroz chaufa de pollo o carne

. 1 palito de anticucho

La opcion de las guarniciones se dirige al publico que prefiere la contundencia, un gusto
habitual en la mayoria de los peruanos, sobre todo en la denominada Lima emergente, tal como
puede corroborarse en estudios previos: resultados de encuestas y focus group. De igual modo,
dicha guarnicion permite satisfacer los gustos de aquellas personas, dentro del publico objetivo,
quienes buscan cuidar de su salud y seguir una dieta balanceada, tendencia habitual en los ultimos

afos. A continuacion, puede apreciarse la imagen del nuevo producto:

Figura 30: Imagen del Taipacucho

Fuente: Dofia Julia (2017)
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Figura 31: Imagen del Chaufacucho

Fuente: Dofia Julia (2017)

Adicionalmente, se creara el Ajicucho, una nueva version de aji con un picante moderado,
como respuesta a la demanda de los comensales, sobre la cual se tuvo conocimiento gracias a la

investigacion de mercado dirigida al publico objetivo.

Cabe agregar que una de las conclusiones derivadas del focus group fue la necesidad de
desarrollar productos para diabéticos; en consecuencia, se implementaran bebidas (chicha) y
picarones (miel de higo) a base de estevia, de tal manera que se pretenda satisfacer al cliente que

ciuda de su salud.

En relacion al servicio, se contara con un anfitrion y/o administrador del local, quien
desempefie diversas funciones, como la ubicacion de los comensales, la utilizacion de un speech
familiar para dirigirse a los clientes y el ofrecimiento de un servicio personalizado, aspectos a

desarrollar en la seccion de procesos (sexto capitulo).
10.2. Precio

Con respecto a los anticuchos, el producto bandera de Dofia Julia, se ha estimado un precio de 21
soles; los precios de los demas productos ofrecidos en la carta se pueden revisar en el anexo Q.
Mas aun, resulta importante apuntar que, debido a la inflacion anual constante, los costos del
producto aumentaran, lo cual provoque también un incremento en el precio de venta (ver octavo

capitulo).

Una vez realizada la investigacion de mercado (cuarto capitulo), se pudo reconocer la
disposicion de los clientes a pagar: entre 20 y 25 soles por el producto propuesto. Igualmente, a

partir de la evaluacion de costos, se estimo que el precio del Taipacucho seria de 21.99 soles. En
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adicion, la venta individual tanto del arroz como de la ensalada, ofrecidas como guarnicion,

ascienden a 6.00 soles por porcion.

Figura 32: Tique promedio regular por persona

Anticuch
n 1(;uc 0 f—
S/21.00 I _—

Figura 33: Tique promedio de la nueva propuesta por persona (Taipacucho)

Figura 34: Tique promedio de la nueva propuesta por persona (Chaufacucho)

©+0-8

Fuente: Anticucheria Dofia Julia (2017)

Al comparar el tique promedio de Dofia Julia en la actualidad con el de la propuesta del
presente plan de negocio, puede decirse que, aunque el precio propuesto es superior, dicho margen
se mantiene dentro del rango que los clientes estan dispuestos a pagar. Ahora bien, resulta
importante mencionar que, para efectuar las proyecciones financieras (octavo capitulo), se
estandarizara el tique promedio de 27.12 soles para todos los productos, el mismo que se utilizara

en la demanda.

Seguidamente, se presenta la banda de precios de competidores directos e indirectos, que
si bien es un factor importante dentro del marketing mix, no es determinante en este caso, puesto
que Donia Julia no fija el precio de sus productos en funcion de la competencia, sino en los
resultados obtenidos a partir de las investigaciones de mercado pertinentes. Ademas, cabe decir
que la estrategia de la marca consistird en posicionarse por encima del precio promedio,

exactamente ser la segunda oferta mas cara con respecto a los competidores:
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Figura 35: Banda de precios

S/. 25.90 La Panka

,f: 5.-";133 ”W Dorfia Julia

s/ 20.00 ﬁ La Grimanesa
S/. 17.50 d—— La Mortefia

S/. 17.00 ) Tio Mario
Precio mas baj_ Competidores

gue 5. 14.00 Informales

En sintesis, se determind, por un lado, que el precio del Taipacucho serd de 21.99 soles,
monto ubicado dentro del rango que los comensales estarian dispuestos a pagar; y, por otro lado,
el precio del chaufacucho serd de 19.90 soles. De igual manera, la estrategia de la marca, con

respecto al precio del producto, es posicionarse por encima del precio promedio.
10.3. Plaza

Segun Philip Kotler (2001), la P de Plaza comprende diversas actividades que la empresa
dispone para que el producto sea accesible a los consumidores meta. En la presente seccion, se

abordara lo concerniente a la localizacion, infraestructura y punto de atencion.
10.3.1. Localizacion

El local de Dofia Julia se encuentra en la zona 2 de Lima Metropolitana, la cual comprende los
distritos de Los Olivos, Independencia y San Martin de Porres (APEIM, 2016). Dentro de dichos
distritos mencionados, se optd por el primero (Los Olivos) para desarrollar el presente plan de
negocio, debido a la disposicion de un local situado estratégicamente en las proximidades de
diversos centros comerciales, exactamente en la av. Alfredo Mendiola 3983, a una cuadra de la
av. Carlos Izaguirre, emporio comercial con alta presencia de restaurantes que ofrecen productos
sustitutos (pollerias, pizzerias, chifas, etc.), de tal modo que se genera una gran oportunidad de
mercado para un restaurante dedicado a la venta especializada de anticuchos, sin precedentes en

la zona hasta la apertura de la anticucheria Dofia Julia.

64



Figura 36: Localizacion Dofia Julia Los Olivos

Fuente: Google Maps (2017)
10.3.2. Infraestructura y punto de atencion

El local de la Dofia Julia cuenta con tres pisos: los dos primeros se destinardn a la atencion al
publico y el tercero sera utilizado como oficina (ver capitulo 6 acapite 2.2.). En realidad, el espacio
tiene 160 m?, en cuya extension se distribuyen mesas y sillas con un metro de distancia entre ellas.
Con respecto al punto de atencion, vale decir que en la entrada del local se encontrar la anfitriona
frente a un podio, quien cumpliré el rol de ser el primer contacto entre el cliente y la empresa,
darle el pase al mozo/administrador para que los comensales sean guiados hasta sus respectivos

lugares y encargarse de resolver cualquier consulta que surja.
10.4. Promocion

Las promociones que se proponen para el plan de marketing se dividen en dos tipos de estrategias,

esto es, el Pull y el Push.

En primer lugar, el Push representa una estrategia donde la organizacion induce al cliente
a comprar su producto mediante la disposicion de diversas actividades. En segundo lugar, el Pull,
por el contrario, constituye una estrategia donde la organizacion se presenta a sus clientes y espera

que ellos compren sus productos (Rivas, 2006).

Posteriormente, se plantean las estrategias de promocion vistas en el capitulo destinado
al marketing, las cuales permitiran a Dofia Julia de Los Olivos posicionarse como la mejor
anticucheria del distrito, y asi se logre el posicionamiento de la marca en los posibles

consumidores de Lima Metropolitana y del Callao.
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Tabla 11: Estrategias de promocién Pull

Promociones
actividades

Pull

Objetivos de la

promocién

Operativa de la promocion

Actividad 1:
Campaiias  de
intriga

Generar expectativa de
la marca Dona Julia en
clientes potenciales.
Difundir lanzamiento
del nuevo local de la
empresa.

Se contratara los servicios de una empresa de publicidad
para disefiar banmners con mensajes e imagenes que
generen intriga sobre el lanzamiento del nuevo local de
Doia Julia. Estos seran lanzados seis semanas antes de
la apertura del nuevo local y tendran una duracion de tres
semanas. Cabe resaltar que estos se llevaran a cabo en
los veinte paraderos mas transitados del distrito de Los
Olivos.

Captar la atencion del

Se contratara los servicios de una empresa de publicidad
para disefiar banners con mensajes e imagenes que

publico asiduo de - S .
. . revelen las campaiias de intriga sobre el lanzamiento del
Actividad 2: centros  comerciales, .
~ . . nuevo local. Estos serdn lanzados tres semanas antes de
Campafias  de | alumnos de universidad , .
revelacion demds  transedintes la apertura del nuevo local y tendrdn una duracién
y también de tres semanas. Cabe resaltar que estos se
ue ertenezcan  al
ql’lblicopob'etivo llevaran a cabo en los mismos lugares de la campatfia de
P . ) intriga.
Informar por internet
. ue Dona Julia desea . , . .
Actividad 3: d Cinco dias previos al lanzamiento del nuevo local de

Difundir el
lanzamiento del
nuevo local a
través de redes
sociales

ofrecer una experiencia

adecuada a las
expectativas del
publico objetivo.

Mostrar las
promociones de

apertura de Doiia Julia.

Doiia Julia se postearan fotos, publicaciones novedades;
ademas, se haran menciones de las respectivas
promociones.

Estos seran posteados en redes sociales (Facebook,
Twitter e Instragram).

Crear en el publico que

Actividad 4: transita en el distrito de | Se proyecta instalar en las estaciones Naranjal, Izaguirre,
Anuncios en | Los Olivos la nocién y | e Independencia afiches publicitarios sobre Dofia Julia
estacion conocimiento de la | los meses de abril, mayo, junio, setiembre, octubre y
metropolitano anticucheria Dofia | noviembre; con la finalidad de hacer conocida la marca.
Julia.
Difundir los platos de | Repartir volantes en tres zonas estratégicas:
Actividad 5: Dofia Julia. (Universidades Cesar vallejo, Catolica Sapientie y en el
Volanteo a la | Generar una opcion de | Centro Comercial Mega Plaza)
hora de | almuerzo. Estos se repartiran los meses de marzo, abril, mayo,
almuerzo Atraer publico | agosto, setiembre, y octubre; con la finalidad de captar
objetivo. clientes potenciales.
Organizar torneos de fatbol entre todos los equipos de
Generar identificacion | barrio del distrito de Los Olivos. No habra limitacion de
Actividad 6: con .la poblaciép del | cantidades. Otorgar un premio de 3 000 soles en vales de
. | distrito de Los Olivos a | consumo al equipo ganador, ademas de camisetas para
Copa Doiia Julia

través de la
responsabilidad social

los diez jugadores. Este torneo se hara anualmente y se
realizara en el mes de diciembre, cerca de la fecha de
navidad.
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Tabla 12: Estrategias de promocion Push

Promociones
actividades

Push

Objetivos de la

promocion

Operativa de la promocién

Actividad 1:
Invitacion de
autoridades:
alcalde de Los
Olivos y
funcionarios
administrativos
a la apertura del
nuevo local de

Generar una identidad
con la poblacion de Los
Olivos, comenzando
por la Municipalidad.

Captar la atencion de la

poblacion de  Los
Olivos.

Hacer conocida la
marca entre las

Se entregaran cincuenta invitaciones formales a la
Municipalidad de Los Olivos para ser repartidos entre el
alcalde y funcionarios de la Municipalidad al
lanzamiento del nuevo local de Dofia Julia. Estos tendran
un vale por un 25 % de descuento (como maximo) en el
consumo total de su pedido.

Doiia Julia. principales autoridades.
Crear alianzas
estratégicas entre las | Se visitard a tres organizaciones aledafias al local: Volvo,
Actividad 2: organizaciones Cineplanet y Cesar Vallejo. Entre las tres
Ofrecer cartas | aledafias y Dofia Julia. | organizaciones, se distribuirdn cincuenta cartas
corporativas .Captar clientes | corporativas. Las cartas corporativas tendran una validez
potenciales que se | de seis semanas (los mismos que duran la etapa de
encuentren dentro del | lanzamiento).
publico objetivo.
Generar en el publico
.. una opcion de COmPTA | b 1a compra de una porcion de anticuchos, 1lévate la
Actividad 3: capaz de competir con

Jueves de Doiia
Julia

productos sustitutos
que también hacen
promociones los dias
jueves.

segunda porcién a mitad de precio. Esta promocion solo
se podra llevar a cabo de 1:00 p.m. a 3:00 p.m. y de 6:00
p.m. a 9:00 p.m. de los dias jueves.

Actividad 4:
Sabado de
Familia

Concientizar al publico
general en salir a comer
en familia.

Difundir el concepto
familiar de Dofia Julia.

Por el consumo de cuatro integrantes (como minimo) por
mesa, reclamar una porcion de picarones gratis de 1:00
p.m. a 5:00 p.m. del dia sabado. Por otro lado, este dia se
ofrecera la promocion 2x1 en tragos: pisco sour y
chilcanos durante todo el dia. Esta promocion se
realizara todo el afio, excepto por los meses de julio y
diciembre.

Actividad 5:
Comiendo Peru

Aprovechar la
capacidad ociosa del
local en las tardes para
incentivar las ventas,
principalmente en las
tardes, dado que el rush

del negocio se
concentra en las
noches.

Se repartira de lunes a viernes a las veinte primeras
mesas media porcion de yuquitas con su respectivo
Ajicucho. Del mismo modo, la difusién y comunicacion
de las promociones se realizaran a través de la anfitriona.
Esta actividad se dara todo el afio como cortesia de Dofia
Julia.

Actividad 6:
Celebracion del
Dia del
Anticucho

Incentivar la venta de
anticuchos en su dia, el
cual se llevara a cabo la
tercera semana  de
octubre.

En los meses de setiembre y octubre, se volanteara en las
zonas mas concurridas de Los Olivos: Mega plaza,
Universidad Cesar Vallejo y Catolica Sapientie. En estos
volantes se anunciara que las primeras cien personas que
asistan a esa fecha al local de Dona Julia recibiran una
porcion de anticucho (de un palito) gratis.
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Tabla 12: Estrategias de promocion Push (continuacion)

Promociones L.
. Objetivos de la . .
actividades Operativa de la promocion
promocién
Push
Aprovechar el espacio
. 0cioso para generar un . .
Actividad 7: S0 para genera Todos los domingos de cada mes se presentard un show
.. | servicio adicional | . . . . . ., s
Show  Infantil | ... . o infantil para incentivar la sana diversion de los nifios,
. S dirigido a los nifios que , .
Anticuchin o ademas de afianzar la nueva propuesta de zona nifios.
van en compaiiia de sus
padres
Incrementar la
Actividad 8: recurrencia de jovenes | Se ha identificado comensales que gustan combinar
Cocteles de | que van en parejas o | aperitivos con una bebida.
promocion entre amigos para | Se presentara en la carta una variedad de diez cocteles,
After Office | conversar o pasar un | los cuales se activarian via promociones 2 x 1.
Dofia Julia buen momento de | Se daran los dias lunes a jueves de 3:00 a 8:00 p.m.
amistad.
Fomentar la unién | A partir de la base de datos que brinda el software de la
familiar  entre  los | empresa, se propone identificar a los diez clientes mas
Actividad 9: clientes de Dofla Julia. | recurrentes y se les pedird tomarse una foto con su
Foto  familiar | Difundir el concepto de | respectiva familia, para luego colgarlas como cuadro
Doiia Julia familia de la marca | entre las paredes del local de Los Olivos. Estos cuadros

Doiia Julia.
Fidelizar a los clientes.

tendran una duracion de 3 meses, pasado estos 3 meses,
se les regalara estos cuadros a las mismas familias.

Actividad 10:
Saludo de
cumpleafios via
e-mail

Saludar al cumpleafiero
y hacerle presente que
es parte de la familia
Dofia Julia

De acuerdo a las encuestas, donde se les pregunta la
fecha de cumpleafios a los comensales, estos se
insertaran en una base de datos. Una de las funciones del
administrador sera enviarle emails de cumpleaiios a los
cumpleafieros que se encuentran dentro de la base de
datos.

Actividad 11:
Celebracion de
cumpleafios en
Dona Julia

Festejar el cumpleaiios
del cliente con la
familia Dofia Julia.

Si el cliente cumple afios el mismo dia que acude a Dofia
Julia, con tan solo presentar su DNI se le entregara un
postre de Dofia Julia. También, los mozos le entregaran
una corona de cumpleafios, mientras se reunen junto al
cumpleafiero(a) y le cantan la cancion Happy Birthday.
Esta se llevard a cabo todo el afio.

Actividad 12:
Show Criollo en
Dofia Julia

Ofrecer Shows criollos
que van acorde con los
productos que la
empresa ofrece y que
son para disfrutar en
familia.

Estos Shows se realizaran por semana, los dias domingos
para que los clientes puedan venir y disfrutar en familia
de un espectaculo artistico acompafiado de los deliciosos
productos.

Actividad 13:
Buffet Grill en
Donia Julia

Ofrecer un buffer de
parrillas que permita a
los clientes degustar
todos los productos que
brinda la anticucheria
Dofia Julia.

Este buffet sera una vez por semana (martes), dia donde
las ventas son mas bajas con el fin de aumentar las
ventas, aprovechar la capacidad ociosa y darle rotacion a
los productos.
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Tabla 12: Estrategias de promocion Push (continuacion)

Actividad 14:

Vino Doria
Julia, vino de
Casa

consumo en cuanto a
monto por persona.
Regalar un vino Dona
Julia a los dos primeros
comensales que tengan
un consumo mayor a S/.
180 soles.

Compartir momentos
en familia y la
recordacion de esta con
la marca.

Promociones
Objetivos de la
actividades Operativa de la promocion
promocién
Push
Incrementar el

Crear un vino de la casa, brandeado con la marca Dona
Julia, en alianza con la empresa Vinos Cascas, el cual
tiene trayectoria tradicional.

Sobre la promocion: por mas de 180 soles de consumo,
Dofia Julia regalara un vino de la casa, disefiado para el
cliente.

Actividad 15:
Tarjeta platinum

Brindar una tarjeta a los
clientes recurrentes que
contengan promociones
exclusivas.

Se activaran doscientas

Los que adquieran la tarjeta, seran clientes platinum por
un afio de Doiia Julia, lo cual les permitird obtener una
serie de beneficios solo para ellos. Se puede mencionar,
por ejemplo, que cada vez que lleguen al local y
presenten su tarjeta junto con su DNI, se les entregara un
piqueo entrada (yuquitas fritas) completamente gratis,
ademas de un 20 % de descuento del monto total
consumido. Ademas de platos principales,
completamente gratis, en el dia de su onomastico o

cuando viene acompafiado con mas de seis personas.
También, podran usar el segundo piso del local de forma
exclusiva para cualquier evento solo por consumo,
minimo veinte personas, entre otras promociones mas. El
costo de la tarjeta sera de 20 soles (costo unico).

tarjetas platinum.

Para poner en marcha las actividades expuestas, se recurriran a tres etapas: el lanzamiento,
el mantenimiento y la fidelizacion las cuales se podran ver en el cuadro Gant (ver anexo R),
procesos que posicionaran a la marca en el mercado de la zona de Lima Norte, sobre todo en el
distrito de Los Olivos. Asimismo, se desarrolla un presupuesto para cada una de las promociones

(ver anexo S).
11. Conclusiones del plan de marketing

A modo de conclusion, se apunté que, debido al analisis de la oferta, se crearan nuevas
combinaciones de platos (el Chaufacucho y el Taipacucho), ademas de almuerzos ejecutivos; y,
a causa del andlisis de la demanda, se reconocid que el publico que mas frecuenta el local oscila

entre 21 a 50 anos.

Sobre el publico objetivo, se indentificd que son personas de NSE B y C, cuyas edades
oscilan entre 18 y 55 afios, con un estilo de vida sofisticado, moderno y adaptativo, residentes
del distrito de Los Olivos. También se observd que, en relacion con los competidores, las

anticucherias mas conocidas (La Grimanesa, Tio Mario, La Panka, L.a Anticucheria y La Tribuna
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Carbonera) no se encuentran ubicadas en Los Olivos. Por otro lado, los competidores del sector

que la investigacion reconoci6 son las carretillas y La Flor de la Canela.

A proposito del posicionamiento, la estrategia empleada es la diferenciacion tanto en
producto como en servicio, de tal modo que se ofrezca una experiencia Unica. De igual manera,
para la Matriz Ansoff, se optd por el desarrollo de mercado o diversificacion. Aparte de ello, para
la Matriz BCG, se decidi6 que el producto estrella sea el picaron; el producto vaca, el anticucho;

el producto interrogante, el combinado; y el producto hueso, el bife argentino.

Finalemente, acerca de las 4 P’s del mxarketing, apuntamos: en primer lugar, los
productos que se ofertaron fueron el Taipacucho y el Chaufacucho; en segundo lugar, los precios
que se estimaron fueron de S/.21.99 y S/. 19.90 (respectivamente); en tercer lugar, en relacion a
la plaza, la infraestructura se localizé en el distrito de Los Olivos; en cuarto lugar, se brindaron
veintiun promociones, tanto Push y Pull para el negocio de la anticucheria Dona Julia de Los

Olivos.
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CAPITULO 6: PLAN DE OPERACIONES

Resulta importante indicar que “para que exista una buena administracion de las operaciones, la
importancia recae en agregarle un valor sustancial, lo que mejora su competitividad y su
rentabilidad a largo plazo”(Gaither & Frazier, 2000, p. 5). Igualmente, Fernando D’ Alessio (2002)
recomienda que las organizaciones tengan en consideracion el modo de administrar sus recursos

de produccion; de lo contrario, la productividad y la competitividad se verian perjudicadas.

El presente capitulo desarrolla todos los aspectos concernientes al plan de operaciones:

los principales procesos, sistemas y caracteristicas que deberan aplicarse al local de Los Olivos.
1. Objetivos

El plan de operaciones, en primer lugar, tiene como objetivo disefiar un formato de servicio que
transmita el concepto de la marca al cliente, de tal manera que Dofia Julia se posicione como la
mejor anticucheria de Lima en un lapso de tres afnos. En segundo lugar, disefiar herramientas de
control, con la finalidad de calcular con precision la cantidad de insumos que se necesitan
comprar. En tercer lugar, identificar a los proveedores formales que cumplan con los
requerimientos del Ministerio de Salud (MINSA), es decir, aquellos que cuenten con certificados
de sanidad y emitan facturas. Por ultimo, implementar visitas de auditoria, tanto previstas como

repentinas (por lo menos cinco veces al mes), con el fin de optimizar el control de los procesos.
2. Ubicacion y caracteristicas del local

El analisis de la localizacion busca determinar, entre un conjunto de distritos posibles, el lugar
ideal para establecer la empresa. Vale decir que el nuevo local de Dofia Julia, al cual se aplica el
presente plan de negocio, ya se encuentra establecido en la av. Alfredo Mendiola 3983 del distrito
de Los Olivos. A continuacion, se detallaran los factores tomados en consideracion de dicha
decision.

Aparte del importante crecimiento demografico y econémico de Los Olivos, los
principales factores que se tomaron en consideracion para establecer el local fueron los
subsiguientes: una zona transitada, un establecimiento espacioso, contar con espacios de

estacionamiento y una local que cuente, como minimo, con tres pisos.
2.1. Aforo del local

El local tiene un aforo de ochenta personas: el primer piso puede albergar a 32 personas

(cémodamente sentadas); y en el segundo piso, a 48 personas.
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2.2. Layout

En cuanto a la distribucion de los espacios, donde se desarrollan las actividades y se brindan los
servicios al publico, el local cuenta con tres pisos de una extension de 160 m?: en el primer piso,
se localizan la cocina, la barra, la parrilla y ocho mesas; en el segundo piso, doce mesas (una zona
de nifios y una estacion para el personal de atencidn); y, en el tercer piso, el almacén principal y
la oficina central. Asimismo, se cuenta con cuatro espacios de estacionamiento en el local y varios

a los alrededores.

Posteriormente, se detalla la distribucion de ambientes de los dos niveles, donde se

aprecian las diferentes areas, como cocina, bar y espacios para la atencion al cliente.
Figura 37: Layout de Doiia Julia — Los Olivos (primer piso)
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1. Entrada al local
2. Escaleras para subir al segundo nivel
3. Cocinay parrila
4. Baifo de primer piso
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Figura 38: Layout de Dofia Julia — Los Olivos (segundo piso)

o
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5. Espacio destinado a la exhibicion de picarones

6. Escaleras para bajar al primer nivel

7. Salon del segundo nivel destinado para la venta dentro del local.
8. Baiio del segundo piso.

3. Flujogramas de procesos de servicio y productos

Los flujogramas posibilitan que los colaboradores sigan procesos establecidos con respecto a la
produccion de los platos y a la atencion al cliente, dicho de otro modo, estandarizan tanto los
productos como los servicios. Entonces, con la finalidad de lograr los objetivos del presente plan
de negocio, se han elaborado dichos flujogramas para el proceso de servicio, la elaboracion de

anticuchos de corazon de res y la elaboracion de procesos de limpieza.

En primer lugar, en el flujograma del proceso de servicio, se detallan todos los pasos a
seguir, desde que ingresa el cliente al restaurante hasta que paga la cuenta: el recibimiento por
parte de una anfitriona, las visitas de chequeo o conformidad que eviten futuros malestares y la
sugerencia de venta para ciertos productos que deben ser impulsados por el personal (ver anexo

T).

En segundo lugar, en el flujograma de proceso de elaboracion de nuestro producto
principal (el anticucho de corazon), se observan los pasos a seguir desde que ingresa el insumo
principal, corazon de res, hasta que sale el producto procesado, es decir ensartado, aderezado y

con su respectivo rétulo (ver anexo U).

Por ultimo, en el flujograma de limpieza, se describen los pasos a seguir para que todas
las 4reas mantengan un orden en el aseo, en otras palabras, se organizara un calendario estipulado
para que cada uno de los colaboradores sepa cual es su responsabilidad y horario correspondiente,

de tal modo que se eviten focos infecciosos o contaminaciones cruzadas (ver anexo V).
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4. Descripcion de los procesos del ciclo operativo

La totalidad de los productos procesados se realizara en el local de produccion y se distribuira al
restaurante de Los Olivos, local que recibira la cantidad de productos segin la tabla de consumo

y, de tal manera, se asegurara la calidad del producto y una distribucion adecuada de los mismos.

A continuacion, se mencionan los procesos claves del ciclo operativo: calculo de las
necesidades, negociacion con los proveedores, obtencion de insumos, almacenamiento, despacho
de distribucion, control de stock, elaboracion del producto, entrega del producto y pago del

servicio (ver anexo W).

Con respecto al pago de servicio, los clientes podran realizar sus pagos con efectivo y
tarjetas de crédito o débito (Visa o Mastercard). En este sentido, resulta importante precisar que
los pagos con tarjetas de crédito representan el 30 % del total de los pagos por el servicio que
ofrece Dofia Julia, lo cual, a su vez, genera un cobro del 5 % por comision, descontado

automaticamente de la cuenta corriente de la organizacion.

Ademas, en relacion con el manejo logistico, cabe resaltar que la mayor parte del menaje
sera renovado anualmente, salvo en el caso de los cubiertos, cuya renovacion sera semestral,

puesto que se pierden con mayor frecuencia.

En lo que concierne a la gestion del conocimiento, relativo a la parte preoperativa, vale
decir que se realizaran capacitaciones con tres meses de anticipacion a la apertura del local, a
cargo de un personal especializado. De este modo, la transmision efectiva del conocimiento
quedard asegurada y la empresa sera sostenible en el tiempo, ya que contard con personal
calificado para llevar a cabo la totalidad de sus procesos. Cabe agregar que el costo de dichas

capacitaciones se fijara en base a las horas y a los hombres empleados por los capacitadores.
En el anexo X, se detallaran la elaboracion de los productos.
4.1. Elaboracion de los platos del area de parrilla (anticucho de corazon de res)
A continuacion, se describe el proceso de la elaboracion de los platos en el area de parrilla:

Primero, se recibe la comanda de la ticketera y se sacan los productos que se van a
necesitar de las conservadoras, es decir, algiin tipo de carne o menudencia. (Recordemos que el
Parrillero, quien controla la parrilla, va sacando los pedidos de acuerdo al orden dictado por las
comandas.) Colocadas las carnes (o los anticuchos) y las papas, se procedera a banarlos con el

aderezo que les dara la sazon.

Después de haber preparado varios platos, se realizard la limpieza de la parrilla

empleando un cuchillo. Luego, con unas pinzas, el parrillero le da vuelta a las carnes para que la
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coccion sea pareja. Naturalemente, el nivel de coccion de la carne se hara de acuerdo a lo

solicitado por el cliente (término medio, tres cuartos o bien cocido).

Seguidamente, con respecto a la presentacion del plato, el parrillero debera mantener todo
listo desde antes de que se inicie la atencidén, como tener los platos limpios, de modo que

solamente retire los productos de la parrilla y los coloque en dicho plato.

Posteriormente, se colocaran los acompafnamientos en el plato, de acuerdo a lo solicitado

por el cliente.

Finalmente, el parrillero colocara el plato en el mostrador, lugar de donde el mozo lo
recogera para llevarlo a la mesa. En caso de que sea para llevar, el producto se metera en una

bolsa y se dejara en el mostrador; aparte, se le agregara la ensalada, la cual lleva todas las salsas.
5. Oferta a pleno empleo

Con relacion a la oferta a pleno empleo, en el presente capitulo se desarrollan los siguientes
aspectos:distribucion del local, aforo, el personal necesario para la operacion, tiempo de atencion

promedio por cliente, horarios de atencion y el célculo de la oferta a pleno empleo.
5.1. Distribucion del local

El local cuenta con un area para la parte operativa: parrilla, cocina y bar, ambientes unidos para
facilitar el traslado de los diferentes productos. Ademas, en la parte de afuera del bar se ubica la
estacion de servicio, donde los mozos y las azafatas pueden almacenar los insumos necesarios
para la atencion, como cubiertos, servilletas, platos, entre otros. Aparte de ello, la cocina y el bar
cuentan con un espacio para dejar el menaje sucio y otro de donde salen los productos finales para
los clientes. Por un lado, en el primer piso, se encuentran ubicadas ocho mesas con cuatro sillas,
cada una para la atencion, sumado al bafio que estd en la parte posterior. Por otro lado, en el
segundo piso, se hallan doce mesas igualmente para la atencion, la estacion de servicio y dos
bafios en la parte posterior. (Encima, el presente plan de negocio propone incluir un espacio de
juegos para nifos.) Por tltimo, en el tercer piso, se localizan la oficina y el almacén de abarrotes

y bebidas.
5.2. Personal

El personal sera constituido por once puestos: administrador, asistente administrativo, jefe de
salon, jefe de cocina, parrillero, cajero, anfitriona, mozo, ayudante de cocina, almacenero y

vigilante.

Los perfiles de los colaboradores seran compuestos por la formacioén, las habilidades y
las experiencia, asi que hemos definido competencias que nos identifiquen y que sean inherentes

a cada trabajador que labora en la organizacion. En realidad, dichos perfiles y funciones de los
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puestos que se encuentran establecidos se detallan en los respectivos perfiles elaborados para cada

puesto.

La gerencia debe tener en consideracion que un aspecto clave en la capacitacion del
personal es el conocimiento de sus funciones; por lo tanto, la transmision de la informacion de
los perfiles de puesto y funciones debera asegurarse en la induccion inicial para todo trabajador
ingresante; e, incluso cuando sea necesario, previa evaluacion, se programaran actividades de re-
induccion de dichos perfiles para re-afirmar las labores que los trabajadores deben desempefiar

en la organizacion (ver capitulo 7 acapite 2.2).
5.3. Tiempo de atencion promedio por cliente

Por la naturaleza del negocio, dado que las parrillas se consumen al momento, el tiempo de espera
estimado para la entrega de los productos finales oscilara entre 10 y 20 minutos (segun la cantidad
de clientes que haya); y el tiempo promedio que un cliente permanezca en el local serd de 30

minutos.
5.4. Horario de atencion

El horario de atencion es de lunes a jueves, de 1:00 p.m. a 12:00 a.m.; viernes y sabado, de 3:00

p.m. a 1:00 a.m.; y domingos, de 1:00 p.m. a 11:00 p.m.
5.5. Célculo de la oferta a pleno empleo.

Para el célculo de la oferta a pleno empleo, partiremos del supuesto de que las veinte mesas se
encuentran ocupadas, es decir, tendriamos ochenta personas en el local. Para ello, se necesitara:
un administrador, un asistente administrativo, dos parrilleros, un jefe de cocina, dos ayudantes de

cocina, un barman, un jefe de salon, cuatro mozos, una anfitriona, una cajera y dos vigilantes.
6. Sistemas

Entre los distintos sistemas que se pueden identificar en el restaurante Dofia Julia de Los Olivos,
los principales se enfocan en la provision de los distintos insumos, la seleccion de proveedores,

la gestion de inventarios, el sistema de atencion al cliente, entre otros.
6.1. Sistema de abastecimiento

Cada jefe de area solicitara los insumos, desde sus respectivas areas, al administrador, segin los
diversos formatos de pedido. En cambio, la compra de los demas productos o insumos se
realizaran mediante abastecimiento directo de los mismos proveedores al restaurante. Ahora bien,
una vez que el pedido llegue a las instalaciones de la anticucheria, se verificaran las condiciones

de cada producto.

En suma, la toma de inventarios constituye un tipo de operacion que permitira descubrir
malos manejos, fallas, errores, todo lo que pueda ocasionar grandes dafios a la empresa.
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Asimismo, dicha practica ayudard a corregir almacenajes inadecuados, que finalmente se
reflejaran en las diferencias entre el inventario fisico y el inventario contable, consecuencia de la
elaboracion del cuadro financiero de la empresa. En este sentido, el almacenero debera realizar,
cada fin de semana (final del domingo), un inventario de todos los productos de alta rotacion, que
en realidad son los que forman parte del activo transitorio de la empresa, a partir de los cuales se

elaborara el cuadro de eficiencias por area operativa.

Del mismo modo, el tltimo dia de cada mes se elaborara un inventario fisico programado
por el departamento de contabilidad, con la finalidad de obtener los estados financieros de la
empresa. Dentro de los primeros cinco dias de cada mes, el almacenero entregara al administrador
dicho cuadro de inventario fisico, valorizado en precios promedios, establecidos mediante el

movimiento de la tarjeta Kardex.

Por ultimo, se entregard un cuadro de diferencias, resultantes de lo contabilidazo,
debidamente valorizado. Cuando las diferencias sean muy grandes (mayores al 5 %), se realizara
una investigacion exhaustiva de la causa. Lo mismo sucedera, en cambio, cuando las diferencias
en promedio sean similares a lo largo del tiempo, pues ello nos puede indicar que estamos
realizando errébneamente un procedimiento. Semejante informacion resulta de vital importancia
para el negocio, ya que, con un adecuado manejo de los productos y un control sobre las

mercancias, se podra incrementar la utilidad.
6.1.1. Seleccién de proveedores

El local de Los Olivos tendra como principal proveedor al local de Jesis Maria; ademas, aquel
tomara al resto de proveedores que tiene este Gltimo. Vale decir que al tener tantos afios en el
mercado, la marca ha podido establecer lazos comerciales que le permitan tener precios por debajo
del mercado, que cumplan con los estandares de calidad y poder acceder a una linea de crédito.
Entre los proveedores destacados, se encuentran: Alicorp, Backus, San Fernando, Lindley,

Ganadera Vilchez, entre otros.
6.1.2. Gestion de inventarios

El jefe de cocina, primero, controlara el ingreso de productos e insumos para el almacenamiento
mediante las guias de remision respectivas; luego, verificard la conformidad de estos; y,
finalmente, se entregaran las guias de ingreso al cajero para el registro pertinente en el sistema.

Ahora bien, se deberan seguir las siguientes politicas generales de almacenamiento:

El almacén sera un area cerrada, seca y ventilada, protegido con malla para evitar la libre
circulacion de insectos. Asimismo, se almacenaran los productos a 10 cm sobre el nivel del piso,

separados de las paredes (15 cm) y del techo (50 cm).
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El Almacenero verificara permanentemente la fecha de vencimiento de los productos a
través de la rotulacion del producto. Naturalmente, se desecharan los productos vencidos o
proximos a vencer, con el objetivo de prevenir incidentes por su uso involuntario. Cabe agregar
que, al retirar productos del area de almacenamiento, si estos se encuentran en cajas o en bolsas,
se utilizaran los que ya se encuentren abiertos (esta prohibido abrir dos cajas o bolsas del mismo

producto a la vez).

Aparte de lo mencionado, se contara con camaras frigorificas conservadoras en buen
estado de funcionamiento, estantes de metal para los abarrotes y productos de limpieza y carritos

para el transporte de bultos.

Igualmente, se clasificaran los productos con un sistema alfanumérico (y de colores), de
tal modo que se logre una adecuada segmentacion dentro del area de almacén que facilite su

ubicacion y deteccion.

De la misma manera, dicha area debera estar libre de fauna nociva, moho o suciedad
visible. Por esta razon, se establecera un sistema de control preventivo que sea efectivo.
Adicionalmente, se almacenaran los productos crudos o no cocidos debajo de los productos
cocidos, en recipientes limpios, cubiertos y rotulados si han sido separados de su empaque

original.

Conjuntamente, se alamcenaran los alimentos en recipientes cubiertos, cerrados o en sus

envases originales y en orden, etiquetados con la fecha de entrada al almacén.

Mas atn, se envolveran los filetes y porciones de carnes en papel poligrasa. Cualquier
producto alimenticio rechazado se marcara para asi separarlo del resto de los alimentos. Con

respecto a las verduras, se almacenaran en lugares frescos y ventilados.

Ahora bien, en relacion al almacenamiento de detergentes u otros productos quimicos,
estos deberan ubicarse alejados del area de manipulacion de alimentos. Aparte de ello, todos los

recipientes, frascos y bolsas se etiquetaran y sellaran correctamente.

También, se repartiran en porciones los productos a granel, dependiendo de las cantidades

utilizadas por las diferentes areas, ademas de rotularlo con la fecha de ingreso del producto.

Cabe anadir que se aplicara una correcta rotacion PEPS (FIFO) de productos, dicho de

otro modo, se colocaran los articulo mas nuevos abajo de los mas antiguos.

Como se menciona acerca de los productos quimicos, los insecticidas se guardaran en un
area independiente al de manipulacion de alimentos, aparte del pertinente control estricto para su

distribucién y uso. Inclusive, se etiquetara con un rétulo que informe sobre su toxicidad y empleo.

A propésito de las botellas de licores (especificamente, los vinos), seran ubicadas de tal

manera que el contenido moje el corcho, de modo que no se pierda el diéxido de carbono, que
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ayuda a conservar el vino. De igual manera que otros productos almacenados, dichas botellas
llevaran un rotulado para obtener un mejor control sobre estos. Ademas, se creara una tarjeta

Kardex por producto, para su valorizacion.

Con respecto a los utensilios, empaques y descartables limpios, se seguiran exactamente

las mismas condiciones sanitarias de almacenaje que para los alimentos.
6.2. Sistema de atencion al cliente

El servicio, el cual sera dirigido a los clientes que permanezcan en el establecimiento, integrara
los siguientes aspectos: el recibimiento, la ubicacion y saludo, la toma del pedido, la entrega del
pedido, la visita de chequeo durante el consumo, la venta sugestiva de picarones y otros postres,
el recojo del menaje, finalmente el pago de la cuenta y la despedida. Con relacion de la venta al

paso se puede observar en el anexo Y.
6.2.1. Recibimiento del cliente

En la entrada del local, se dispodra un podio, detrds del cual se ubicara la anfitriona, quien se
encargara de recibir a los clientes, anotar sus datos personales' y contactar al mozo que los
conducira a sus respectivos lugares. En caso de que no se cuenten con mesas disponibles, la
anfitriona informara a los clientes sobre el tiempo aproximado de espera, seguido de la invitacion
cordial a una zona donde podran esperar su turno. Cabe agregar que una vez anotado el nombre
del cliente, la anfitriona se lo facilitara al mozo, de tal modo que el cliente sea llamado por su

nombre al ser atendido. De esta manera, se ofrecera un servicio personalizado desde el inicio.
6.2.2. Ubicacion y saludo al cliente

Cuando haya mesas disponibles, el mozo sera quien tenga a cargo la ubicacion de los clientes en
sus respectivos asientos; una vez acomodados los comensales, el mozo porecedera con el saludo

correspondiente:

! La anfitriona debera anotar el nombre completo del jefe de familia, o la persona més proxima a ella, y
preguntar si es la primera vez que visitan la anticucheria Dofa Julia.
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Tabla 13: Ubicacion y saludo al cliente

Saludo de bienvenida a la Anticucheria Dofia Julia

Para
comensales que
visitan la
Antucucheria
Doiia Julia por
primera vez

“Buenas tardes, mi nombre es ... Es un gusto para mi atenderlos el dia de hoy.
Mientras les reparto la carta, queria comentarles, en breve, la historia de Dofia Julia.
Fue fundada por dofia Julia Gonzales Céardenas hace mas de 50 afios, quien empezo
vendiendo anticuchos en una carretilla. Al fallecer, le heredd la receta a su hija
Raquel, pero la herencia mas importante y la que queremos transmitirles a ustedes
es la union familiar. Bienvenidos a Dofia Julia. Bienvenidos a la familia”.

Para “Buenas tardes, mi nombre es ... Es un gusto para mi atenderlos el dia de hoy. Nos
comensales que | es grato volverlos a ver en Dofia Julia, y esperamos que su estancia sea de lo mas
visitan la agradable. Como ya deben saber, Dofia Julia comenz6 este negocio desde una
Anticucheria | carretilla hace mas de 50 afios. Al fallecer, le heredd la receta secreta a su hija
Doiia Julia Raquel, pero la herencia mas importante que le dejo fue la union familiar, la cual

mas de una vez | queremos transmitirles a ustedes el dia de hoy. Bienvenidos nuevamente a Dofia

Julia. Bienvenidos a la familia”.

Una vez que se haya repartido la carta de platos y saludado a los comensales, el mozo
o la azata ofrecera la bebida (chicha) antes de retirarse (habra de ser puesta en la mesa durante los

tres primeros minutos).
6.2.3. Toma del pedido

Sera obligatorio que el mozo mire directamente a los ojos de los clientes mientras se comunique
con ellos. Asimismo, se consultara sobre la coccion deseada de las carnes y la posible preferencia
de alguna guarnicion. Todo ello, naturalmente, habré de llevarse a cabo con empatia, de tal manera

que el cliente se sienta comodo y a gusto en el establecimiento.

Figura 39: Cortesia de Dofia Julia

El mozo debera entregar (por cortesia) una porcion de yuquitas en un plato de
madera, acompaiiado del Ajicucho, la nueva presentacion de aji. Esto ha de
realizarse en el mismo momento en que se trae la bebida, si esta ha sido
solicitada.

Primero, el mozo aclararéd que el producto ofrecido es una cortesia de Dona Julia; luego,
repetird la totalidad de la orden para cerciorarse de haberla tomado correctamente; por ltimo,

informara sobre el tiempo aproximado que demorara la entrega del pedido y procedera a retirarse.

Tal como se menciond, el presente plan de negocio tiene como objetivo atraer potenciales
clientes a través de la estimulacion de los sentidos. Ademas de estimular el olfato en el servicio
de anticuchos al paso, se estimulara la vista: se designara un espacio dentro del local que posibilite
presenciar la elaboracion de picarones, aprovechando el tiempo de espera; entonces, los
comensales podran acercarse y degustar pequefias porciones, tal como se detalla en el segundo

capitulo (capitulo 2 acapite 4.).
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6.2.4. Entrega del pedido

La entrega de los pedidos se demorara un tiempo aproximado de entre 8 a 15 minutos,
dependiendo de la cantidad de clientes y del horario. En realidad, dicho aspecto es uno de los mas
importantes del proceso, pues remite tanto a la calidad del producto ofrecido como al servicio, de
modo que es totalmente necesario atender al cliente segin sus requerimientos. Ahora bien, una
vez que el producto haya sido entregado, el mozo se despedira de la siguiente manera: “Esperamos
que todo sea de su agrado. En caso de que necesiten algo mas, quedo a su disposicion. {Buen

provecho!”.
6.2.5. Visitas de chequeo durante el consumo

La primera visita de chequero debe realizarse tres minutos después de la entrega del producto; y
la segunda, cuando se haya consumido (aproximadamente) la mitad del plato. Durante dicho
proceso, el mozo se acercara con la finalidad de cerciorarse de que los comensales se encuentren
satisfechos con el producto o informarse sobre alguna necesidad que tengan (cremas, bebidas,
servilletas, platos extras, entre otros). En caso de que hubiese algun problema, lo reportara a su

jefe de inmediato.
6.2.6. Venta sugestiva de picarones y otros postres

La venta sugestiva acontece durante la segunda visita de chequeo, con la intencion de sugerir la
compra del postre (picarén); para ello, el mozo formulara la siguiente pregunta: “;Desea usted

probar los mejores picarones de Pera?”.
6.2.7. Recojo de menaje

Cuando el mozo note que alguno de los comensales ha terminado su pedido, se aproximara para
preguntar si es posible recoger los platos, las jarras o los vasos que ya no se estén utilizando y en

seguida los llevara a la cocina.
6.2.8. Pago de la cuenta y despedida

El pedido de la cuenta es un proceso que no debe durar mas de cinco minutos, asi que el mozo
debera estar atento a este (se preguntara al cliente si desea recibir una boleta o una factura).
Asimismo, cuando los comensales procedan a retirarse, se les dira la siguiente cordial despedida:

“Muchas gracias por visitar a la familia Dofa Julia. Vuelvan pronto”.

En suma, el formato de servicio desarrollado plantea la estimulacidon de los sentidos del
cliente (olfato y vista) como estrategia de venta de los productos bandera (anticuchos y picarones),

de tal modo que se logre diferenciar la marca de su competencia.
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6.3. Sistema de control

Para contribuir a la mejora continua de los procesos, se establecera el desarrollo de
supervisiones periodicas de sus operaciones, en otras palabras, se medirda el grado de
cumplimiento de los procedimientos y normas establecidos para el desarrollo del negocio; luego,
dichos resultados seran comunicados a los responsables a fin de tomar medidas necesarias para
corregir cualquier desviacion en los procesos que pudieran afectar la calidad de los servicios.

La finalidad del sistema de supervision y control es establecer el mecanismo de monitoreo
para el acopio de informacion, de tal manera que ayude a la mejora continua de la organizacion y

al mantenimiento de los estandares de calidad, objetivos y metas con los resultados esperados.
6.3.1. Proceso de mejora continua de las operaciones

Para asegurar la mejora continua, se desarrollaran algunos informes, el periodo de evaluacion y
un resumen anual de evaluacion. Por un lado, en el informe del punto de venta, el administrador
debe reflejar la explicacion necesaria (cualitativa y cuantitativamente) del local de Los Olivos,
asi como sus necesidades, e indicar, finalmente, las soluciones necesarias para aquellas areas que

lo requieren.

Por otro lado, respecto al periodo de evaluacion, el nuevo local debe ser supervisado por
lo menos dos veces al mes. Para fin de afio, entonces, se tendra como minimo veinticuatro

evaluaciones de supervision y control.

Por ultimo, acerca del resumen anual de evaluacion, la gerencia evaluara el
desenvolvimiento del local durante todo el afio; naturalmente, si se persiste en algunas de las

deficiencias, se retomaran los correctivos con mayor insistencia.
6.3.2. Proceso de mejora continua de los servicios que conforman la experiencia

Para este proposito, se disefiaran un conjunto de formularios en funcion de las areas de
desempefio, con la finalidad de que estos sirvan de instrumentos para conocer si la direccion del
nuevo local de Los Olivos es la adecuada, instrumentos que a la vez se apliquen como medios de
registro y control periddicos con la informacion necesaria para tomar decisiones orientadas a la
obtencion de los objetivos planteados. Como consecuencia, se evitaran desviaciones que impidan

al local cumplir con las metas.
7. Gestion de la calidad de servicios y producto

El servicio de atencion es un elemento diferenciador que permite fidelizar al cliente y posicionar
la marca en el mercado. Por esta razon, resulta fundamental remarcar la importancia del concepto
de calidad, cuya orientacion se dirige a “la busqueda de la satisfaccion de los clientes

(consumidores de bienes economicos)” (Larrea, 1991, p. 62).
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El presente plan de negocio desarrolla un servicio de plena calidad, supervisado a través
de tres herramientas: el mistery shopper (cliente oculto), el Modelo Servqual y las encuestas de

opinion a los clientes.

Por un lado, el método del mistery shopper requerira de un supervisor de servicio que
conozca a profundidad el formato de atencion de la marca; este se presentara en el establecimiento
como un consumidor comun y, de este modo, evaluara si el personal aplica adecuadamente la
dinamica de servicio establecida. Luego, hecha la evaluacion, el supervisor preparara un reporte
calificador destinado a los duefios de la organizacion, con la finalidad de que comprueben si los

estandares de calidad se cumplen a cabalidad (Ver anexo Z).

Por otro lado, el Modelo Servqual optimizara la calidad del servicio en funcién de la
capacidad de respuesta de los colaboradores, la fiabilidad, la seguridad, la empatia y los elementos
tangibles, basado en lo que el cliente espera de la empresa (Aiteco Consultores, s.f.). En el
presente plan de negocio, el Modelo Servqual se desarrollara segtin lo propuesto por Zeithaml,

Parasuraman y Berry (1998), compuesto por veintidos preguntas (Ver anexo AA).

Por tultimo, cabe precisar que se realizardn encuestas de opinion a los clientes tanto de la
valoracion del producto como del servicio brindado.

8. Gestion de riesgos operativos

En relacion con la gestion de riesgos operativos, la organizacion contara con dos planes que le

permitan continuar con el funcionamiento de forma normal ante cualquier contingencia.
8.1. Plan de contingencia y emergencia

Teniendo en cuenta los potenciales riesgos que hay en el negocio, se establecen planes de
contingencia y emergencia para saber como actuar ante este tipo de riesgos. Por ello, es importante
establecer los riesgos supuestos y potenciales, un plan de contingencia e indicadores de
desempeifio clave (Balanko, 2015) para continuar con la viabilidad del negocio.

Respecto al plan de contingencia este es “la parte del plan de negocio que examina los supuestos
que subyacen a éste (Balanko, 2015, p. 180). A continuacién se presenta un grupo de riesgos que

pueden acontecer en el local de Dofia Julia Los Olivos:
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Tabla 14: Riesgos que pueden acontecer en el Local Doiia Julia Los Olivos (Plan de

encuentra capacitado para reemplazar en el
puesto

contingencia)
Riesgos Plan de Contingencia Indicadores de Desempeiio Clave
Supuestos y
Potenciales
Caida de los | Si el indicador es menor al 80%, se reajusta | cantidad de ingreso/cantidad de ingreso
ingresos el plan de marketing para impulsar las | presupuestado
ventas
Incremento Si el margen bruto es menor al proyecto en | % margen bruto
de costos de | el plan financiero, se abre una nueva
insumo negociacion con el proveedor
principal
Perdida de | Dentro del plan de gestion del talento | Ausentismo en el trabajo
un miembro | humano, se han definido los perfiles y
clave de | funciones de cada puesto. Por ello, en caso
personal de ausentismo, el inmediato inferior se

Rotacion de

Si el indicar es mayor al 25%, se redefinen

Cantidad de colaboradores

personal las estrategias de motivacion extrinsecas e | activos/Cantidad total de colaboradores
intrinsecas establecidas en el plan de
Gestion del Talento humano

Perdida de | La empresa Doia Julia Los Olivos cuenta | Fecha de recepcion de los insumos-

proveedores | con minimo dos proveedores para cada | Fecha establecida de entrega de
producto insumos

Restriccione | Todo el personal debe seguir con el | Certificaciones y licencias actualizadas

s reguladoras | protocolo de buenas practicas de

(inspeccion | manipulacion de alimentos. Ademas,

sanitaria) continuar con el plan de mantenimiento de

los diferentes equipos de trabajo

Por otro lado, el plan de emergencia “es la respuesta especifica a un desastres” (Balanko, 2015,
p. 180). A continuacion se presenta los accidentes o desastres que pueden afectar al local de Dofa

Julia Los Olivos:
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Tabla 15: Plan de emergencia e indicadores de desempeiio en el local Doiia Julia Los

Olivos
Riesgos Plan de Emergencia Indicadores de Desempeiio Clave
Supuestos y
Potenciales
Desastre El personal se encuentra capacitado para Impacto en infraestructura
Natural realizar la evacuacion correspondiente
Terremoto
Accidente en | Capacitacion del personal tanto para primeros | Cantidad de Accidentes por aflo
las auxilios, asi como realizar las llamadas tanto a
instalaciones | los bomberos como ambulancia del distrito

Robos, actos
de violencia e

Doiia Julia Los olivos cuenta con un seguro
MAPEFRE, el cual cubre un % de efectivo y

Cantidad de Robos al afio

incendio una cantidad para reparaciones en caso se
produzca un incendio. Ademas de brindar un
dispositivo de seguridad que se activa ante
cualquier situaciéon de robo. Por otro lado, se
cuenta con la inspeccion rutinarias de la
comisaria del distrito
Pérdida de Se tiene balones de gas doméstico en caso de Suspension de servicios basicos
suministros: ausencia del gas Calidda. Con relacion al
gas, luzy suministro de agua, se contard con un pozo de
agua 30 m?, que le permita abastecer la operacion

para varios dias. Para suministro de luz, se
tendran fluorescentes especiales que se
activan cuando el suministro de luz deje de
funcionar.

9. Requerimientos pre operativos

Es sabido que, para poder abrir un negocio, se necesitaran una serie de requisitos, tales como su
constitucion, el alquiler del local, requisitos legales, licencias y autorizaciones otorgadas por

distintas instituciones del Estado, entre otros.
9.1 Constitucion de la empresa

La constitucion de una empresa representa el primer paso para la formalizacién de un negocio:
corresponde al cumplimiento de las normas legales impuestas a la apertura y al desarrollo de las
operaciones. Ahora bien, como existen diversas formas societarias que pueden asumirse, para el
caso particular de Dona Julia, se ha optado por la Sociedad Anénima Cerrada, debido a que la
potestad de la empresa recae sobre un grupo de entre dos y veinte accionistas, cuyo grado de
responsabilidad se determina por el monto de su aporte, asi que, ante una deuda, por ejemplo, no

han de responder con su patrimonio.
9.2. Requisitos legales

En el sector de restauracion, se cumpliran las disposiciones de distintos reglamentos sobre temas

relacionados con la salud, la seguridad o la higiene, los cuales son establecidos y requeridos, tal
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como se habia adelantado, por la SUNAT, DIGESA, INDECI y MINCETUR Entre los

reglamentos a seguir, se tienen:

* Norma Sanitaria para el Funcionamiento de Restaurantes y Servicios Afines (Resolucion

Ministerial 363-2005-MINSA)
* Reglamento de Demolicion
* Reglamento de Construccion

* Disposiciones sobre Establecimientos que expenden Comida y Bebidas (Resolucion Ministerial

N° 081-94-ITINCI/DM)
* Reglamento General de Restaurantes (MINCETUR, 2004)

Asimismo, con respecto a la constitucion de una empresa, cabe referir la existencia de tres tipos

de sociedad:

* Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada (SCRL)

* Sociedad Andénima Cerrada (SAC)

* Sociedad Andnima Abierta (SAA)

Con respecto a los regimenes laborales, vale decir que existen dos:

* Micro empresas (MYPE): para incluirse dentro de este régimen, la

organizacion debe tener entre uno y diez colaboradores e ingresos de 150 UIT anuales

* Pequefias empresas (PYME): para incluirse dentro de este régimen, la

o rganizacion debe tener entre uno y cien colaboradores e ingresos de 1,700 UIT anuales

Tras la constitucion legal de la empresa, se ha de definir el régimen tributario adecuado a la

organizacion, para ello es posible optar entre las siguientes posibilidades:
« Régimen Unico Simplificado (RUS)
» Régimen Especial de Impuesto a la Renta (RER)
* Régimen General de Impuesto a la Renta
9.3. Licencias y autorizaciones de funcionamiento

Con respecto a la licencia de funcionamiento, son obligatorios los permisos de DIGESA e
INDECI. Por un lado, DIGESA no solo promueve la higiene, sino que pone cuidado en la
seguridad del comensal, conforme a las normas consignadas en la Resolucion Ministerial N° 363-
2005/MINSA, la cual hace referencia a la Norma Sanitaria para el Funcionamiento de

Restaurantes y Servicios Afines. Por otro lado, INDECI, organismo publico que se encarga de
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“coordinar, facilitar y supervisar la formulacién e implementacion de la Politica Nacional y el
Plan Nacional de Gestion del Riesgo de Desastres, en los procesos de preparacion, respuesta y
rehabilitacion”, pide cumplir con un reglamento para certificar las condiciones de seguridad en

un restaurante, exigencias que varian seglin las medidas del area o terreno del restaurante:

Tabla 16: Reglamento para restaurantes

Reglamento Requisito
Establecimientos que requieran inspeccion Con un 4rea de hasta 100 m?.
técnica de seguridad en defensa civil basica, ex Capacidad de almacenamiento no mayor al 30 %
post al otorgamiento de la licencia de del area total del local.

funcionamiento, realizada por la municipalidad.
Aplicable para establecimientos.
Establecimientos que requieran de inspeccion Aplicable para establecimientos con un area
técnica de seguridad en defensa civil basica ex mayor a los 100 m?,

ante al otorgamiento de la licencia de
funcionamiento. Dicha inspeccion es realizada
por la municipalidad del distrito.
Establecimientos que requieran de inspeccion Aplicable para establecimientos con un area
técnica de seguridad en defensa civil de detalle 0 | mayor a los 500 m?.

multidisciplinaria, expedida por INDECI.

Por ultimo, con respecto a las Disposiciones sobre Establecimientos que expenden
Comidas y Bebidas, el reglamento lo establece el Miniterio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETUR), con el objetivo de facilitar a los consumidores una lista de precios o cartas que
incluyan la totalidad de productos ofrecidos. Adicionalmente, el Reglamento General de
Restaurantes, propuesto por MINCETUR, aborda la “categorizacion, calificacion y supervision
del funcionamiento de los restaurantes; asimismo, establece los 6rganos competentes en dicha

materia” (MINCETUR, 2004, p.2).
9.4. Adquisicion del sistema informatico y capacitacion al personal

La anticucheria Dofia Julia cuenta con un software de restaurantes, manejado facilmente por el
personal, debido a la correspondiente capacitacion. Esto permitira establecer un orden en los

pedidos en las diferentes areas.
9.5. Compra de instrumentos y maquinaria

Para iniciar con las operaciones sera necesario comprar todo el mobiliario, esto es, mesas, sillas,
muebles, lavaderos, mesas de trabajo, entre otros; aparte de ello, el menaje correspondiente, como
platos de diversos tamarfios, cubiertos, fapers, y demas; de igual forma, el equipamiento, como

equipos de conservacion, congelacion, exhibicion, cocinas, campanas, parrillas, etc.
10. Requerimientos operativos

Enrte los requerimientos operativos, se observaran insumos principales, como son los productos

procesados (seran abastecidos por el local de produccion); conjuntamente, verduras, bebidas,

abarrotes, utiles de limpieza, utiles de oficina; también, gastos de publicidad, transporte,
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mantenimiento, contabilidad, y demas, todos necesarios para que la operacion se realice con

normalidad.
10.1. Gastos diversos operativos y de apoyo

En los gastos diversos y de apoyo se consignaran los gastos que necesariamente se utilicen para
la operacion, como la publicidad o comunicacion, transporte, contabilidad, software, entre otras

cosas.
10.2. Compra de insumos principales y de apoyo

Con relacion a la compra de los insumos principales, cabe mencionar que los productos
procesados seran traidos del local de produccion (local de Jestis Maria), y solamente los insumos
de apoyo, como son servilletas, abarrotes y productos de limpieza, seran comprados de algunos

proveedores.
10.3. Mantenimiento de equipamiento e instrumentos

Dofia Julia considera que sus equipos y herramientas de trabajo son parte esencial para la
prestacion de los servicios, de manera que se debe documentar el mantenimiento preventivo y
correctivo. A continuacion, se describen las diferentes actividades de control aplicables al

respecto:

a) De acuerdo a las recomendaciones del fabricante, el administrador controlara el
mantenimiento preventivo de los equipos en el formato cronograma de mantenimiento (ver anexo
AB).

b) Se establece el cronograma de mantenimiento para que el administrador se
contacte con el servicio técnico, de modo que se realice el mantenimiento preventivo del mismo
y se tome las previsiones del caso, con el objetivo de no verse afectadas las actividades de la
anticucheria.

) El administrador registrara el detalle del mantenimiento realizado en el formato
historial de mantenimiento de equipos y solicitara la firma del técnico que realizd el
mantenimiento al equipo.

d) En Dofia Julia, el administrador inspeccionara periddicamente el local. Durante
dicho proceso, se revisard el buen funcionamiento de las instalaciones eléctricas, equipos,
muebles y cualquier otro aspecto del local trimestralmente; para ello, se emplea el formato check
list mantenimiento y equipos.

e) El administrador generara el formato pendientes de mantenimiento en base a los
hallazgos encontrados y, de esta manera, poder programar y/o actualizar los trabajos pendientes

a realizar.
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Cabe indicar que los registros del flujograma de mantenimiento preventivo son

archivados por el administrador en el file mantenimiento (ver anexo AC).

Resulta importante mencionar que cuando se presente algun desperfecto, o evidencia de
algin equipo en riesgo de dejar de funcionar, el trabajador (cualquiera que lo observe) lo

comunicara inmediatamente con el administrador para que se tomen las siguientes acciones:

a) El administrador solicitara la asistencia del proveedor de servicios de
mantenimiento a fin de que se repare el desperfecto. Una vez realizado el mantenimiento, el
técnico registrara el detalle del trabajo realizado en el formato historial de mantenimiento del

equipo, proporcionado por el administrador.

b) El administrador archivard los registros de mantenimiento de los equipos de la
anticucheria.
¢) Para trabajos de pintura y/o arreglos de infraestructura de la anticucheria, el

administrador demandara el servicio de un proveedor.

El flujograma de mantenimiento correctivo se puede observar en el anexo AD.

11. Plan de implementacion

Despues de haber detallado en el presente plan de negocio las estrategias y modelos de gestion
para cada una de las areas de la empresa, es importante aplicar un plan de implementacion que
permita seguir ,en determinados periodos, la implementacion de las estrategias en el negocio.

A continuacion se presenta el plan de implementacion de la Anticucheria Dofia Julia Los Olivos,
el cual se divide en tres partes: primeros 30 dias al arranque o siguientes al financiamiento, sesenta
a 90 dias y primer afio (Balanko, 2015). Este plan permite observar los pasos a seguir para
implementar las estrategias de las distintas areas como Marketing, Operaciones, Recursos

humanos y Finanzas.
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Tabla 17: Plan de implementacion a un afio

Campaiia de Apertura del nuevo local de 1a anticucheria Dofia Julia en el distrito de Los

financiamiento por
parte del banco
* Costo de
capacitacion  pre
operativa

y mobiliario *Uniformes
para los trabajadores
* Permiso de licencias

Olivos
Areas 30 dias 60 a 90 dias 1 afio
Marketing * Campafla de | *Aplicar la campaia de | *Promociones de
intriga revelacion Mantenimiento y
* Difusion de redes | *Seguimiento Fidelizacion:
sociales monitoreo de las redes | - Jueves de Dofia Julia
*invitacion a | sociales (Segunda  porcion  de
autoridades *Mayor difusion de | anticuchos a mitad de
*ofrecer cartas | promociones en puntos | precio)
corporativas estratégicos - Saludos de cumpleafios
*Seguimiento a las | via  email/lo  Teléfono
empresas que aun no han | - Tarjeta Premium, la cual
hecho efectiva su visita a | ofrece  beneficios  y/o
Dofia Julia, asi como | descuentos a clientes mas
ofrecerles un mayor | asiduos
beneficio
Operaciones * Adquisicion del | *Capacitacion en la | *Implementacion de
software que | preparacion de productos | Mistery ~ Shopper  para
permitird agilizarel | asi como en la debida | verificar y supervisar la
proceso de toma de | atencion  al  cliente | calidad del producto y
pedidos *Refuerzo de las | servicio
A * Elaboracién de | funciones de los
9:1 un manual con los | colaboradores de cada
a pasos de atencion | area
2 al cliente
5 Recursos *Seleccion y | *Revision de desempefio | *Elaboracion de programas
< | Humanos reclutamiento  de | de los colaboradores con | intrinsecos y extrinsecos:
personal sus respectivos | - Intrinsecos:
(tercerizado  por | supervisores Colaboradores del mes,
Iman Pertt SAC) Reconocimiento
cuatrimestral al empleado
con mejor calificacion
acumulada
Extrinsecos:  Comisiones
por ventas y bono por
reporte de  evaluacion
perfecto
Finanzas *Obtencion del | * Adquisicion de menaje | *Mantenimiento del equipo

de frio, mobiliario y
menaje

*Costeo de las
promociones de
fidelizacion y
mantenimiento de
Marketing

*Elaboracion del PPTO del
siguiente afio
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12. Conclusiones del plan de operaciones

A modo de conclusion, podemos recapitular lo siguiente: en primer lugar, la mayor parte de los
productos que saldran a la venta seran abastecidos por el local principal (Jesis Maria). Ademas,
se mantendra el contacto con los proveedores de dicho local. Cabe recordar que las diversas
relaciones comerciales han generado ciertos beneficios para la marca: precios por debajo del
mercado por volumen de compras y lineas de crédito que facilitan un flujo de efectivo positivo.
En segundo lugar, como hemos visto, Dofia Julia de Los Olivos contara con algunos formatos de
control y supervision para asegurar la calidad del servicio y del producto. Por tultimo, se tendra
un adecuado plan de capacitacion del personal para poder cumplir con los procedimientos

establecidos en base a la experiencia de muchos afios en el rubro.
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CAPITULO 7: PLAN DE GESTION DE TALENTO HUMANO

Segun George Bohlander y Scott Snell (2008), el planeamiento de los de recursos humanos es el
proceso de anticipar y hacer previsiones sobre el ingreso de personas a una organizacion, como
también sobre su permanencia y su salida de la misma. En ese sentido, el presente capitulo
desarrolla los aspectos concernientes a la administracion del personal, para lo cual se recurrio a
diversos métodos orientados a identificar los problemas recurrentes en el area, de tal modo que

fuera posible disefiar planes estratégicos para contrarrestarlos.

La organizacion del capitulo serd de la siguiente manera: en primer lugar, se plantearan
los objetivos; en segundo lugar, se definira la estructura organizacional, es decir, el organigrama,
el manual de organizaciones y funciones, el cuadro de asignacion de personal, los horarios y los
contratos de trabajo, las politicas de remuneracion, la constitucion y régimen tributario de la
empresa y el clima laboral; en tercer lugar, se abordara lo concerniente a los procesos clave de
talento humano: proceso de reclumatiento, gestion de desempefios, proceso de induccion y
desarrollo cultural de la oraganizacion; en cuarto lugar, se presentara la propuesta de retencion,
motivacion y evaluacion; en quinto lugar, se abordara lo relativo al protoclo de familia; vy,

finalmente, se dara un balance de todo lo expuesto: las conclusiones.
1. Objetivos

Los objetivos del plan de recursos humanos estan estrechamente relacionados con los objetivos

del presente plan de negocio:

En primer lugar, el indice de rotacion de los colaboradores del establecimiento sera como

maximo de un 30 % anual, lo cual se medira a través del porcentaje de rotacion.

Para el objetivo mencionado, cabe agregar, se va a disefiar un programa de induccion y
capacitacion dirigido a los colaboradores, de tal modo que sea posible optimizar su desempefio.
Dichos programas se desarrollaran en un periodo de siete dias, durante el cual se ofrecera la
informacion pertinente con respecto al concepto de la empresa, el tipo de servicio, y los productos
ofrecidos. Asimismo, otro programa dedicado a la capacitacion sera realizado semanalmente a los
colaboradores. Todo ello sera medido a través de las evaluaciones de desempefio (revisar seccion

7.3.2).

En segundo lugar, a propoésito del tema de mediciones, se aplicaran mensualmente cuatro
evaluaciones incognitas, con la finalidad de verificar que los colaboradores cumplan con los

estandares de servicio.

En tercer lugar, respecto al indice de satisfaccion de los colaboradores, se buscara obtener

el 70 % de satistaccion, corroborado por medio de encuestas semestrales.
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En cuarto lugar, se implantara una cultura organizacional, cuya interiorizacion por parte

de los colaboradores se compruebe anualmente a través de encuestas y reuniones con ellos.

Por ultimo, para mejorar los salarios de los colaboradores, se empleara la modalidad de

pagos de comision por venta, relacionado al alcance de sus objetivos de ventas mensuales.
2. Estructura organizacional

Para el desarrollo de la estructura organizacional, se construira un organigrama que describa la
estructura de la empresa, dicho de otro modo, un manual de organizaciones que permita
estandarizar los procesos, un cuadro de asignacion de personas, horarios y contratos de trabajo.
Adicionalmente, se incorporaran las politicas de remuneracion, la constitucion de la empresa y

las normas competentes.
2.1. Organigrama

El organigrama “es la representacion grafica de la estructura organizacional formal de toda
institucion [...] puede ser considerado como una fotografia de la organizacion” (Louffat, 2006, p.
13). En este sentido, se puede decir que la importancia de un organigrama consiste en mostrar una
vision general del esquema de la organizacion. Con respecto al presente plan de negocio, el tipo
de organigrama seguido es vertical (con relacion a su forma) y jerarquico y de asignacion personal

(con relacion a su informacion proporcionada).

Por un lado, con respecto a su forma, el organigrama es vertical, puesto que “muestra a
las unidades organicas y sus niveles organizacionales con un sentido direccional: de arriba hacia
abajo” (Louffat, 2006, p.13). Del mismo modo, sigue un orden vertical por la necesidad de

establecer relaciones jerarquicas en todas areas.

Por otro lado, con respecto a su informacion, el organigrama es jerarquico, ya que se
desea delimitar claramente las funciones de las unidades organicas que componen la empresa. A
proposito de la asignacion de personal, vale decir que “da cuenta del nimero o cantidad de
funcionarios que pertenecen a las diversas unidades organicas de una institucion” (Louffat, 2006,
p. 40). Ahora bien, con base en esta informacion, sera posible mapear la cantidad de personas con
las que se cuenta en cada area de la organizacion, de tal modo que se logre establecer un control

de las ausencias del personal de cada local.

A continuacion, se presenta el organigrama de Dona Julia de Los Olivos, donde se

muestran todas sus areas.
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Figura 40: Organigrama de la anticucheria Dofia Julia —Los Olivos

2.2. Manual de Organizaciones y Funciones (MOF)

Resulta fundamental tener un Manual de Organizaciones y Funciones es importante, ya que
permite estandarizar los procesos y delimitar funciones; por ello, para el presente plan de negocio,
se elaborard dicho manual, con el fin de mostrar este tipo de informacion a los colaboradores de

Doiia Julia.

Los perfiles de los colaboradores de Dona Julia se basan en la formacion, habilidades y
experiencia; entonces, se definirdn competencias que nos identifiquen y que sean inherentes a
cada trabajador de la organizacion. En seguida, se detallaran dichos perfiles para cada puesto (ver
anexo AE):

La gerencia debe tener siempre presente que un aspecto clave en la capacitacion del
personal es el conocimiento de sus funciones y/o responsabilidades, razon por la cual la
transmision de la informacion de los perfiles de puesto y funciones debe asegurarse en la
induccidn inicial para todo trabajador ingresante (y cuando sea necesario, previa evaluacion,

programar actividades de re-induccion de los perfiles de puesto y funciones).

Seguidamente, se describen las principales funciones de algunos puestos dentro del

restaurante Dofia Julia:

° Administrador: hace seguimiento y supervisa las operaciones de la empresa, vela
por el cumplimiento del Reglamento Interno de Trabajo (RIT) en el restaurante, recepciona a los
clientes, atiende sus quejas y reclamos cuando estos asi lo soliciten (siempre con soluciones

rapidas y oportunas) y realiza los informes de todos los procesos para comunicarlos a gerencia.
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. Jefe de salon: coordina con el administrador los horarios del personal a su cargo,
supervisa el cumplimiento de la limpieza del area de trabajo y del personal, segiin los manuales,
asi también como de los pasos del servicio; igualmente, solicita al almacén los diferentes
requerimientos del salon y se reune diariamente con su equipo para la capacitacion respectiva.

. Jefe de cocina: dirige la cocina y se responsabiliza ante la gerencia por el buen
funcionamiento del servicio de ella, hace respetar los estandares de sabores y procesos, como
figura en el manual de operaciones, supervisa el ingreso del pedido solicitado y verifica la calidad
y cantidad de los insumos recibidos.

. Mozo: recibe y prepara diariamente la estacion de trabajo asignada por el jefe de
salon y administrador para la atencion de los clientes, seglin los pasos del servicio de la empresa,
aparte de mantener una actitud amable para con el cliente, de tal manera que se transmita la

tradicion y el concepto familiar de Dofia Julia.
2.3. Cuadro de Asignacion de Personal (CAP)

Segun el Ministerio de Salud (MINSA, 2003), el Cuadro de Asignacion de Personal (CAP) es el
documento técnico normativo de gestion institucional, compuesto por los cargos clasificados que
se necesitan para el funcionamiento de su estructura organica. En seguida, se muestra el CAP del

personal de Dofa Julia:

Tabla 18: Asignacion de personal

Organos Personal
ALTA DIRECCION
Administrador 1
Asistente de administracion 1
GERENCIA MEDIA
Jefe de Salon 1
Jefe de Cocina 1

GERENCIA DE PRIMERA LINEA
Parrillero
Anfitriona

Vigilante

Almacenero
Ayudante de cocina

1
2
1
Cajero 1
1
2
Mozo 2

Total 14

2.4. Horarios de trabajo

El horario de atencion es de lunes a jueves, de 1:00 p.m. a 12:00 a.m.; viernes y sabado, de 1:00

p.m. a 1:00 a.m.; y domingos, de 1:00 p.m. a 11:00 p.m.
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2.5. Contratos de trabajo

En este apartado, se precisaran las modalidades adecuadas de contratacion (ver anexo AF), en

base a necesidades y demanda, que la anticucheria Dona Julia elegira.

En funcion de las proyecciones realizadas en el octavo capitulo, el establecimiento
contara con un total de catorce colaboradores durante el primer afio, que aumentaran a diecisiete

durante el segundo; y, a veinte entre el tercero y el quinto.

Conjuntamente, con respecto a la modalidad de contratacion, se dispuso que los
colaboradores trabajen bajo las modalidades de tiempo parcial y por locacion de servicio.
Ademas, Dofa Julia realizara sus operaciones bajo el régimen laboral de las MYPE, basadas en
el monto de ventas (proyectadas en la seccion de finanzas) y a la cantidad de colaboradores con

los que cuenta el local de Los Olivos.

Asimismo, teniendo en consideracion el horario de mayor afluencia de publico (entre las
8:00 p.m. y 10:00 p.m.), se estableceran horarios laborales que faciliten el desarrollo de las
operaciones, ademds de ofrecer contratos bajo la modalidad de tiempo parcial, puesto que en los
locales comerciales se requiere de mayor personal en dichas horas.En efecto, las contrataciones
de este tipo deberan ser correctamente gestionadas, con la finalidad de que se puedan proyectar

los costos y los gastos de la empresa.
2.6. Politicas de remuneracion

Segtin Chiavenato (2007), el salario del personal representa un costo y una inversion para las
organizaciones: pagar a los colaboradores por sus servicios (costo), y destinar dinero a un factor
productivo, especificamente al de trabajo (inversion).

Tal como se mencion6 previamente, los trabajadores de Dofia Julia consideran que el
aumento del salario representa uno de los aspectos de la empresa por mejorar.

Por esa razon, el presente plan de negocio propone implementar el sistema de comisiones
por ventas. Dicha posibilidad de recibir alguna remuneracion adicional favoreceria el desarrollo
de un comportamiento proactivo y, de esta manera, la empresa se beneficiaria. Cabe decir que la
dinamica de este sistema consiste en que los trabajadores consignen incrementar las ventas de los

platos bandera (anticuchos y picarones).

En la siguiente tabla, se muestra el monto de las remuneraciones que paga Dofia Julia a

sus colaboradores (por encima del promedio del mercado):
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Tabla 19: Remuneraciones de Dona Julia

Cargo Remuneraciones promedio Remuneraciones Dofia Julia
Asistente de cocina 850 1000
Azafatas y mozos 850 900
Administrador 2000 2500
Jefe de salon 950 1200
Jefe de cocina 1300 1500
Jefe de almacén 1000 1000

Nota: Remuneraciones promedio del mercado luego de evaluacion en Aptitus, Computrabajo y entrevista
a especialistas de cadena Rokys y Fridays.

3. Procesos clave de talento humano

Los procesos clave definidos para el talento humano son respectivamente: el proceso de
reclutamiento y seleccion de personal, la gestion de desempefios (descripcion de puestos, procesos
y evaluacion de desempefio), proceso de induccion y capacitacion y el desarrollo cultural de la
organizacion. Dichos procesos buscardn al mejor candidato para cada puesto; luego, lo

capacitaran; y, finalmente, entonces, se obtendra un excelente servicio al cliente.
3.1. Procesos de reclutamiento y seleccion de personal

Segun Chiavenato: “la seleccion de personal es el paso que sigue al reclutamiento. El
Reclutamiento y la Seleccion de recursos humanos deben ser considerados como dos fases de un
mismo proceso: el ingreso de recursos humanos a la organizacion” (Chiavenato, 2007, p. 169).
En otras palabras, el reclutamiento corresponde a la etapa de la convocatoria, mientras que la

seleccion concierne a la eleccion de los candidatos con mayores probabilidades de ser contratados.

En este sentido, el presente plan de negocio pretende identificar a los candidatos acordes
con los perfiles establecidos por la anticucheria Dofia Julia. Para lograr semejante propdsito, se
tercerizara la tarea de reclutamiento, a cargo de la empresa Iman Perii Consultores. Dicha
empresa, con base en los perfiles de los puestos, organizara la convocatoria a través de bolsas de
trabajo publicadas en diversas paginas web. Luego de que Iman Pert Consultores haya
seleccionado como minimo a tres candidatos, el gerente de Dofia Julia procederd a entrevistarlos

y, finalmente, a elegir al candidato ideal.
3.2. Gestion de desempeiio: descripcion de puestos, procesos y evaluacion de desempeiio

La gestion del desempefio comprende dos procesos clave: por un lado, la descripcion de los

puestos; y, por otro lado, la evaluacion de desempefio. A continuacion, se procedera a detallarlos.
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3.2.1. Descripcion de puestos

Resulta fundamental precisar que “la descripcion de puestos es un proceso que consiste en
enunciar las tareas o responsabilidades que lo conforman y lo hace distinto a todos los demas

puestos que existen en la organizacion” (Chiavenato, 2007, p. 226).

En este sentido, con respecto al presente plan de negocio, los aspirantes a cualquier puesto
de trabajo deberan cumplir con tres tipos de competencias: en primer lugar, las competencias
especificas, esto es, las habilidades del aspirante para trabajar bajo presion y en equipo; en
segundo lugar, las competencias técnicas, dicho de otro modo, la posesion de experiencia y
conocimientos sobre el puesto al que se postula; finalmente, los conocimientos minimos, en otros
términos, la base de las competencias técnicas necesarias para demostrar que el aspirante es capaz

de desempefiarse eficientemente.
3.2.2. Evaluacion de desempefio

Cabe indicar que “la evaluacion de desempefio es una apreciacion sistematica de como cada
persona se desempefia en un puesto y de su potencial desarrollo futuro” (Chiavenato, 2007, p.
243). Con respecto al caso particular de la anticucheria Dofia Julia, luego de realizar una
investigacion participativa, donde se dialogd con los colaboradores, se detectd que la empresa

carece de una adecuada evaluacion de desempefio.

El presente plan de negocio, por un lado, propone un sistema de evaluacion trismestral de
desempefio acorde a las necesidades y requerimientos de la empresa (ver anexo AG). Por otro
lado, respecto a la evaluacion del desempefio de servicio y producto, se aplicara el mistery

shopper, el Modelo Servqual, y las encuestas de opinidon (capituo 6 acapite 7.).
3.3. Proceso de induccién y capacitacion basica para cada puesto

Puede decirse que la capacitacion “es el proceso educativo de corto plazo, aplicado de manera
sistematica y organizada, por medio del cual las personas adquieren conocimientos, desarrollan

habilidades y competencias en funcion de objetivos definidos” (Chiavenato, 2007, p. 386).

Segtin lo mencionado, resultard necesario capacitar a los colaboradores de la anticucheria
Dotia Julia, con el proposito de optimizar el servicio y la calidad de los productos ofrecidos. Para
ello, las respectivas capacitaciones se llevaran a cabo semestralmente a cargo del admnistrador y
del jefe del area correspondiente; asimismo, cabe agregar que consistiran en dos horas de clases
tedricas, y también de clases practicas, cuya duracion dependera de los puestos de trabajo. En
consecuencia, en dicha induccion, los empleados lograran identificar las areas y el tipo de labores
de su preferencia, y asi poder desempenarse de manera efectiva dentro de la empresa (ver anexo

AH). Seguidamente, se detallaran las actividades de la capacitacion:
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Tabla 20: Contenido de la capacitacion

Contenido de capacitacion

Transmision de informacion El administrador facilitira informacion a los
colaboradores la historia, la trayectoria, la mision, la
vision, las reglas y las politicas de la empresa.
Asimismo, ofrecera detalles sobre los productos y
servicios ofrecidos.

Desarrollo de habilidades Se capacitara a los colaboradores en el ofrecimiento
del servicio y el manejo de equipo técnico, maquinas
y herramientas.

Desarrollo o modificacion de actitudes Hard posible optimizar las relaciones entre los
duefios, colaboradores y clientes.
Desarrollo de conceptos Empoderar a los colaboradores con la finalidad de que

puedan tomar decisiones propias.

Adaptado de: Chiavenato (2007)
3.4. Desarrollo cultural de la organizacion

La cultura organizacional atafie a las normas informales (no escritas) que rigen el comportamiento
de los miembros de una organizaciéon y orientan sus acciones para cumplir los objetivos
planteados (Chiavenato, 2007). En ese sentido, en el caso particular de Dofia Julia, se puede
afirmar que, a lo largo de los cincuenta afios en el mercado, la empresa se ha caracterizado por

transmitir la tradicién y un ambiente familiar.

Por esa razdn, el presente plan de negocio propone, en el marco de la propuesta de valor,
enfocar sus actividades y programas (externos e internos) en inculcar y transmitir los conceptos
antes mencionados con las siguientes actividades: en primer lugar, transmitir — durante la etapa
de induccién — la informacion pertinente sobre la historia, la mision, la vision, los objetivos, los
principios y los valores de la marca; en segundo lugar, ofrecer capacitaciones y talleres con la
finalidad de optimizar el desempefio de los trabajadores, ya sea en relacion con el servicio o la
elaboracion de los productos; en tercer lugar, uniformar a los trabajores seglin su area y ensenarles
a emplear un lenguaje amable entre ellos y con los clientes, de tal modo que reflejen la cultura de
la marca ante el publico, basada en la tradicidon y en el concepto familiar, que tiene mas de 58

afios en la empresa.

De dicha manera, aplicando estas tres actividades, se buscara inteorizar la cultura
organizacional de Dofia Julia hacia sus colaboradores, de modo que se desarrolle un sentido de

pertenencia para con la empresa, asi como su respectiva fidelizacion.
4. Propuesta de retencion, motivacion y evaluacion

Con relacion a la administracion de los recursos humanos, la anticucheria Dofia Julia se propone
desarrollar las capacidades, los conocimientos y las habilidades del personal, motivo por el cual
se realizaran las capacitaciones anuales. Cabe agregar que las capacitaciones sobre gestion de

alimentos, marketing y ventas estaran a cargo de la empresa CONECSA.
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4.1. Retencion y motivacion

El rol de los colaboradores es determinante para lograr el éxito de una empresa, de modo que
resulta de primera necesidad organizar una gestion eficiente con respecto a la retencion y a la
motivacion del personal. Por esa razon, existiran dos tipos de recompensas para los colaboradores:
una intrinseca y otra extrinseca. “Las intrinsecas adoptan programas de reconocimiento al
trabajador, y las extrinsecas son sistemas de remuneracion” (Robbins, 2013, p. 234). Con respecto
al caso particular de la anticucheria Dofia Julia, se implantaran programas motivacionales que

permita fidelizar a sus colaboradores.

Resulta importante explicar que la motivacion es un factor fundamental para el
desempeifio eficiente del personal, con positivas consecuencias sobre la empresa: los clientes seran
atendidos por dicho personal motivado. En este sentido, cabe decir que “el comportamiento de un
individuo corresponde a motivaciones de este cuando satisface deseos, sus necesidades y
esperanzas” (Morrin, 1998, p. 15). Naturalmente, el presente plan de negocio propone programas
periddicos orientados a motivar a los colaboradores y asi crear lazos mas estrechos entre ellos y
la empresa. Asimismo, dichos programas de motivaciéon aumentardn la competencia entre los

colaboradores.

Tabla 21: Programas de motivacion

Programas intrinsecos Programas extrinsecos

- Colaborador del mes: se le hara un reconocimiento interno por su
buen desempefio que sera publicado en el mural de la empresa;
asimismo, se le entregard un vale de consumo en Doifia Julia para
que celebre con su familia (el vale sera por un maximo de 100
soles).

- Cumpleafios del mes: se le cantara y se le hara entrega de una
torta.

- Reconocimiento cuatrimestral al empleado con mejor calificacion
acumulada en su desempefio con respecto al servicio al cliente: se
le hara entrega de pases dobles para pasar un fin de semana en un
resort de Cieneguilla o Paracas.

- Reuniones con el personal a inicios de cada mes para comunicar
novedades acontecidas en la familia Dofia Julia.

- Aniversario de Dofia Julia.

- Almuerzo/ desayuno del Dia del Trabajador de la anticucheria
Dofia Julia.

- Cena navideiia - intercambio de regalos

- Remuneracion variable segun
ventas.

- Bonos por reporte de evaluacion
perfecta (semanales).

Mas aln, cabe reconocer que el trabajo de motivacion ayudara a mantener el Know-how

de la empresa y a disminuir el nivel de rotacion existente.
5. Protocolo de familia?

El protocolo familiar hace posible superar los conflictos existentes en las empresas familiares,

puesto que en ¢l se consignan aspectos relativos a la direccion y propiedad de la empresa, la

2 Revisar el anexo Al para profundizar en el protocolo de familia de Dofia Julia.
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eleccion y sucesion de los directivos, los pactos intrafamiliares, los valores éticos, entre otros

(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo [MINCETUR], 2008).

De este modo, la finalidad del protocolo familiar es asegurar la continuidad de la empresa
y su elaboracién involucra a todos los miembros de la familia, que llegaran a un acuerdo final tras

un proceso de discusion (MINCETUR, 2008).

En Dona Julia, segin la politica de la empresa, lo empresarial-profesional queda
deslindado del lazo familiar y, de esta manera, se logre la objetividad que requiere una firma, que
contribuya y ayude al crecimiento proyectado. Sin embargo, lo mencionado no suele ser tan
asequible en la practica, ya que algunos miembros tienden a mezclar el lado sentimental-familiar
con las decisiones gerenciales en ciertas circunstancias. Ahora bien, al ser actualmente cinco
personas las que constituyen la alta direccion, se podra regularizar mejor la toma de decisiones,

de tal forma que prevalezca lo antes indicado.

Aparte de ello, cuando los temas de conflicto sean mas complejos, se solicitara a una
asesora, quien desempefie la funciéon de moduladora (psicéloga) durante la reunion para lograr el

objetivo deseado.

La gerencia se reunira semanalmente (sin excepcion) para plantear, replantear y discutir
las diferentes decisiones que se tomaran en la organizacion, en base a las evidencias halladas de

la misma.

Ademas, el presente plan de negocio propone como valor agregado establecer una fecha
de aniversario de la familia Dona Julia (el 17 de febrero, dia del onomastico de la fundadora, en

su honor).
6. Conclusiones del plan de gestion del talento humano

En suma, a modo de conclusion, decimos: en primer lugar, en cuanto a la constitucion del local
de Los Olivos, se manejara un tipo de organizacion funcional en la cual exista una comunicacion
estrecha (reportes) entre cada colaborador y su jefe inmediato. En segundo lugar, con respecto al
Régimen Tributario y normas competentes, el local de Los Olivos actuara de acuerdo a ley
mediante el Régimen General y el Reglamento de Restaurantes. En tercer lugar, a proposito del
reclutamiento y la seleccion del personal, este serd tercerizada y llevada a cabo por la empresa
Iman Peru S.A. Dicho personal sera evaluado mediante dos herramientas; para el servicio, se
utilizard la herramienta del cliente incognito; y, para evaluar la produccion, se utilizara la
herramienta las encuestas de opinion. Finalmente, para disminuir la rotacion del personal, se
proponen las siguientes medidas: a) sistema de comisiones; b) programas de motivacion intrinseca
y extrinseca para los colaboradores; ¢) implementar una cultura organizacional en Dofia Julia; d)

linea de carrera para los colaboradores mas destacados.
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CAPITULO 8: FINANZAS?

El presente capitulo desarrollara todo lo concerniente al plan financiero de Doiia Julia, plan que
proporcionara (a partir del andlisis de diversas variables) informacion valiosa para plantear

adecuadas estrategias de inversion y financiamiento.

La organizacion del capitulo es la siguiente: en primer lugar, se detalla la inversion inicial,
esto es, activos fijos y parte preoperativa; en segundo lugar, se elabora el plan de financiamiento,
en donde se define el capital de los socios y las condiciones del préstamo; en tercer lugar, se
exponen los supuestos de la proyeccion financiera; en cuarto lugar, se muestra la proyeccion de
ventas, basada en el resultado obtenido de la multiplicacion de la demanda y el tique promedio
de consumo por persona; en quinto lugar, se explica el estado de ganancias y pérdidas, es decir,
los de detalles de costos y gastos; en sexto lugar, se detalla el flujo de caja proyectado, que permita
determinar si la empresa cuenta con dinero suficiente para cumplir con sus obligaciones de pago;
por ultimo, se realiza el analisis de punto de equilibrio y sensibilidad, de tal modo que sea posible

determinar la cantidad minima necesaria para cubrir los costos.
1. Inversion inicial

La inversion inicial la constituyen los siguientes elementos: acondicionamiento y remodelacion,
permisos y licencias, uniformes para trabajadores, terreno, decoraciéon, y capacitacion

preoperativa.

Tabla 22: Inversion inicial

DESCRIPCION MONTO

Acondicionamiento - Remodelacion S/.852,069
Terreno S/.900,000

/.1,752,069
Tabla 23: Gastos Preoperativos
DESCRIPCION MONTO

Decoracion S/.16,475
Permisos y Licencias S/.3,263
Uniformes para los Trabajadores S/.1,261
Capacitacion Pre-Operativa S/.5,300

51.26.299

3 Revisar el anexo Al para profundizar en el analisis financiero.
102



En la tabla 22, se evidencia que la mayor parte de la inversion (95,5 %) corresponde al
terreno, al acondicionamiento y a la remodelacion (activos fijos), con el proposito de aprovechar

al maximo todos los espacios.
2. Financiamiento

Con la finalidad de alcanzar el monto total de la inversion, la organizaciéon ha optado por un
financiamiento a través de un aporte de capital del 58 % (por parte de los socios) y una deuda a
largo plazo que cubra el 42 % restante (ver anexo AK). Cabe precisar que el préstamo sera
otorgado a una tasa preferencial (9.95 % de tasa efectiva anual), con cuotas mensuales durante un

periodo de cinco afios. En seguida, se detalla la estructura de financiamiento:

Tabla 24: Estructura de financiamiento

(S/.) Porcentaje%
Inversion inicial S/.2,148,707
Total financiamiento S/.2,148,707 100%
Deuda S/.900,000 42%
Aporte de socios S/.1,248,707 58%

3. Supuestos de proyeccion financiera
El plan financiero se ha estimado sobre la base de los supuestos detallados a continuacion:

Tabla 25: Supuestos para la proyeccion financiera

Tipo Concepto Descripcion

Se atiende siete dias a la semana, cuatro semanas al mes y doce
meses al afio. El horario respectivo de atencion es de lunes a jueves,
Ano operativo | de 1:00 p.m. a 12:00 a.m.; viernes y sabado, de 3:00 p.m. a 1:00 a.m.;
y domingo, de Ipma 11pm.

Se plantean conforme a las metas de crecimiento. El presente plan
de negocio se ha propuesto crecer en un 4.5 % por afio durante los
primeros cinco afios, el cual se mantendra de forma constante, con la
Datos finalidad de ser conservadores.

generales En primer lugar, se toma el ntimero total de la poblacion del distrito
de Los Olivos (377 000 habitantes); en segundo lugar, se extrae el
porcentaje de habitantes de los NSE B y C, que es el 76 % (o 285
766); en tercer lugar, se halla el porcentaje entre el rango de edades
de nuestro publico objetivo, personas entre 18 y 55 afios que
representan el 57% (o 161 744); en cuarto lugar, se toma en cuenta
la demanda potencial, cuyo porcentaje es de 69 % (o 111 603); en
quinto lugar, se usa la demanda objetivo, que representa el 54% (o
60 266); por ultimo, se define el mercado meta, que representa el 5
% (3 013 personas).

Crecimiento

Demanda
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Tabla 25: Supuestos para la proyeccion financiera (continuacion)

Tipo Concepto Descripcion
Unidades de
Consumo por persona
venta
Ingresos Periodo de . ~
&r . Cinco afios
evaluacion
Tique promedio | El precio ya esta establecido por la corporacion (Ver Anexo lista de
por producto Precios de los productos)
Gastos . .
. . Mantenimiento y personal de oficina
administrativos
El ntimero de operarios de cocina, barra, almacén, mozos y
Gastos Gastos de . . , f
ersonal vigilante se incrementaria segtin el aumento de la demanda en cada
P aflo poner los incrementos
Gastos en Marketing, depreciacion, amortizacién, mantenimiento del local y
ventas de equipos sacarlo — es lo normal

4. Proyeccion de ventas

Tabla 26: Proyeccion de Ventas

VENTAS TOTALES

1 2 3 4 5

Cantidad - Consumo dentro

del local 44.249.89 45,842.89 47,905.82 50,061.58 52,314.35

Cantidad - Consumo fuera del

local 7,808.80 8,089.92 8,453.97 8,834.40 9,231.94
52,058.70 53,932.81 56,359.78 58,895.98 61,546.29

Ventas - Consumo dentro del

local 1,193,488.57 1,236,688.47 1,292,632.33 1,351,093.66 1,412,185.76

Ventas - Consumo fuera del

local 211,764.18 219,387.70 229,260.14 239,576.85 250,357.81

1,662,543.5
1,405,252.76 1,456,076.16 1,521,892.47  1,590,670.51 7

La proyeccion de ventas del presente plan de negocio se realizo sobre la base de siete supuestos:
en primer lugar, se toma el nimero total de la poblacion del distrito de Los Olivos; en segundo
lugar, se consideran a los habitantes de los NSE B y C; en tercer lugar, se establece el rango de
edades de nuestro publico objetivo: entre los 18 y 55 afios; en cuarto lugar, se emplea la demanda
potencial, esto es, el nimero de personas que consumen alimentos fuera del hogar; en quinto
lugar, se utiliza la demanda objetivo, es decir, segun la encuesta el nlimero de personas dispuestas
a comer anticuchos; por ultimo, se define el mercado meta, dicho de otro modo, la cantidad de
personas que comeran en la anticucheria Dofia Julia, cantidad que se multiplicara por el tique

promedio de consumo por persona (S/. 27,12).
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5. Dimensionamiento de la demanda

La dimension de la demanda obtenida es de 3 013 personas, quienes consumirian en la

anticucheria Dofa Julia:

Tabla 27: Dimensionamiento de la demanda

DIMENSIONAMIENTO DE LA DEMANDA

2014 2015 2016
Poblacion de los Olivos 365,921 371,556 377,000
% NSEByC 74% 74% 76%
NSEByC 270,416 274,580 285,766
% de Personas entre 18 a 55 53% 53% 57%
Personas entre 18 a 55 143,731 145,944 161,744
% Demanda Potencial 80% 80% 69%
Demanda Potencial 114,984 116,755 111,603
% Personas que asistirian 45% 45% 54%
Demanda
Objetivo 52,237 53,042 60,266
% de Mercado Meta 6% 6% 5%
Mercado Meta 2,925 2,970 3,013

6. Proyecciones en ventas en nuevos soles

Las proyecciones de ventas estiman un incremento del 3.6 % del primer al segundo afio; y, luego,
de un 4.5 % de forma constante, ya que se toma en cuenta el crecimiento del sector restauracion

que crecio en 9.3% y el mercado meta que es de 5%.

Tabla 28: Proyecciones en ventas anuales en nuevos soles

En Nuevos Soles (S/.)

Ventas 1,405,253 1,456,076 1,521,892 1,590,671 1,662,544

7. Estado de ganancias y pérdidas

El estado financiero detalla el ingreso por ventas, los descuentos, los costos de produccion, los

gastos operativos (incluyen la depreciacion y la amortizacion) y los impuestos de ley.
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Tabla 29: Estado de ganancias y pérdidas

En Nuevos Soles (S/.)

Ventas 1,405,253
Costos de Ventas 645,934
Utilidad Bruta 759,319
Margen Bruto 54%
Gastos Administrativos 127,585
Gastos de Ventas 159,606
Depreciacion y Amortizacion 215,121
Gastos Financieros -79,378
Utilidad Antes de Impuestos 177,629
Impuesto -49,736
Utilidad Neta 127,893

Afo

2
1,456,076

696,947
759,129
52%

140,769
167,272

215,121
64,695
171,272
-47,956
123,316

Afo
3
1,521,892

758,364
763,528
50%

156,639
175,519

215,121
48,551
167,698
-46,955
120,742

Afo
4
1,590,671

788,787
801,884
50%

160,255
184,173

215,121
-30,802
211,534
-59,229
152,304

1,662,544

820,500
842,043
51%

163,996
193,254

191,485
-11,286
282,022
-78,966
203,056

8. Flujo de caja proyectado

A través del flujo de caja proyectado, se calcula con eficiencia la disposicion de efectivo de la

empresa, de manera que se determine si es posible cumplir con las obligaciones de pago a corto,

mediano y largo plazo. Asimismo, el resultado del flujo de caja proyectado facilita informacion a

la firma para obtener el valor Actual Neto (VAN) del local prototipo.
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Tabla 30: Flujo de caja proyectado

Flujo de Caja

Utilidad Neta 127,893 123,316 120,742 152,304 203,056
Depreciacion y

Amortizacion 215,121 215,121 215,121 215,121 191,485
Gastos Financieros 101,603 82,810 62,146 39,426 14,446
FCO 444,617 421,247 398,009 406,852 408,987
Inversion en

Activos Fijos -153,343

Inversion Pre- -

Operativa 1,808,834

A Capital de

Trabajo Operat -186,531 184,869 166 -38 -42 -79
FCE 2,148,707 629,486 421,413 397,971 406,810 11,786,876
FCE Acumulado 2,148,707 1,519,221 1,097,808 -699,837 -293,027 11,493,849
Factor de

Descuento 0.92 0.85 0.78 0.71 0.66
FCE Descontado 2,148,707 578,713 356,173 309,230 290,602 7,740,736
FCE Acumulado - - -

Descontado 2,148,707 1,569,995 1,213,822 -904,592 -613,990 7,126,746
Amortizacion -
Deuda 900,000 -147,565 -162,247 -178,391 -196,141 215,657
Intereses -79,378 -64,695 -48,551 -30,802 -11,286
Escudo Fiscal

Intereses 22,226 18,115 13,594 8,624 3,160
FCF 1,248,707 424,770 212,585 184,623 188,492 8,887,719
FCF Acumulado 1,248,707 -823,938 -611,353 -426,729 -238,237 8,648,482
Factor de

Descuento 0.91 0.83 0.75 0.68 0.62
FCF Descontado 1,248,707 386,388 175,902 138,962 129,054 5,535,255
FCF Acumulado -

Descontado 1,248,707 -862,320 -686,418 -547,456 -418,402 5,116,853

9. Analisis de punto de equilibrio y sensibilizacion

Sobre la base de los costos variables, el precio minimo de venta y los costos fijos, se ha realizado
el calculo del punto de equilibrio, que es determinante para sostener la operatividad del negocio.

A continuacion, se presenta el punto de equilibrio financiero para el primer afio de operaciones.
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Tabla 31: Margen de contribucién unitario

Precio de Venta (sin IGV) 27.1
Costo Variable (Local) (Contado) -8.9
Costo Variable (Fuera del Local) (Contado)

9.2
Costo Variable Promedio -8.9
Margen de Contribucién Unitario 18.2

Tabla 32: Gastos fijos

Gastos Administrativos -127,585 -140,769 -156,639 -160,255 -163,996
Gasto de Ventas -159,606 -167,272 -175,519 -184,173 -193,254
Depreciaciéon y Amortizacion -215,121 -215,121 -215,121 -215,121 -191,485
Costo de Ventas (F1JO) -180,568 -214,827 -254,549 -262,300 -270,322
-682,880 -737,989 -801,828 -821,848 -819,058

Para hacer la proyeccion de gastos, se toman en cuenta los gastos de personal (remuneraciones de
los colaboradores); ademas, los gastos operativos (menaje y utensilios operativos), con la
finalidad de asegurar que todos los procesos puedan llevarse a cabo; aparte de ello, los gastos de

marketing, indispensables para toda empresa; y otros gastos.

Tabla 33: Punto de equilibrio en cantidad de clientes por aiio

Punto de Equilibrio en Cantidad de Clientes por Afio

37,563 40,595 44,106 45,208 45,054

Tabla 34: Punto de equilibrio en ventas por afio

Punto de Equilibrio en Ventas por Afio

1,018,669 1,100,877 1,196,108 1,225,972 1,221,809

Segtin la proyeccion de ventas realizada, se determinoé que el punto de equilibrio, tomando

en cuenta la cantidad de clientes minimos por afio, es de 37 563 y en nuevos soles es 1018 659.
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Tabla 35: Flujo de caja financiero

FLUJO DE CAJA
FINANCIERO Ke

5,116,853
PAY BACK CONTABLE ANOS MESES

PAY BACKFINANCIERO — ANOS m MESES

TIR
En este cuadro de flujo de caja financiero se puede observar un VPN de 5 116 853 (con

una TIR de 60.7 %), ademas del ratio de pay back financiero de cuatro anos y 0.9 meses. En

efecto, el negocio es muy rentable.

Tabla 36: Flujo de caja econémico

FLUJO DE CAJA
ECONOMICO WACC
VPN 7,126,746
PAY BACK

CONTABLE ANOS 0.3  RIININ

PAY
BACKFINANCIERO - ANOS - MESES

TIR
En cuanto al flujo de caja econdmico, se puede observar que el Wacc es de 8.8 %, ademas

de tener un VPN de 7 126 746 y una TIR de 53.6 %, asi como un pay back contable de 4 afios y

0.3 meses.

Con respecto a la sensibilizacion, vale decir que se uso la variable precio y luego de
realizar los calculos nos permite una disminucion maxima de 3.19 nuevos soles para que la
rentabilidad del negocio no se vea afectada y realmente pueda cumplir con la premisa de toda

empresa.
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Tabla 37: Sensibilizacion de factores criticos

Sensibilizacion de
Precio
Con respecto a las Ventas al crédito
VP Ingresos
(1-5) - VP Gasto de Venta (1-5) + VP Variacion CTO (Efectivo + CxC) = VPN
P*Ql/
(1+WACO™
1 - P*Ql *4.5%/ (1+WACO)1 + 0-(P*Ql*4.5% *18/360)
P*Q2/
(1+WACO™ ((P* Q1 *4.5% *18/360) - (P * Q2 * 4.5% * 18/360)) /
2 - P*Q2*4.5%/(1+WACC)"2 + (1+WACO"1
P*Q3/
(1+WACO™ ((P* Q2 *4.5% *18/360) - (P * Q3 * 4.5% * 18/360)) /
3 - P*Q3*4.5%/(1+WACC)"3 + (1+WACC)Y*2
P*Q4/
(1+WACO™ ((P* Q3 *4.5% *18/360) - (P * Q4 * 4.5% * 18/360)) /
4 - P*Q4*4.5%/(1+WACC)M4 + (1+WACC)Y3
P*Q5/
(1+WACO™ ((P* Q4 *4.5% *18/360) - (P * Q5 * 4.5% * 18/360)) /
5 - P*Q5*4.5%/ (1+WACC)Y'S + (1+WACC)Y4
((P * Q5 *4.5% *18/360) - (P * Q6 * 4.5% * 18/360)) /
(1+WACO)"S
2,153.6 - 675,64
P*  47,859.70 - P* 9 + P* 117.13 = 1
2,051.2 -
P*  45,583.37 - P* 5 + P* 3.88
1,970.6 -
P*  43,792.47 - P* 6 + P* 4.62
1,893.2 -
P*  42,071.93 - P* 4 + P* 4.43
1,818.8 -
P*  40,418.99 - P* 5 + P* 4.26
p* 4.55
9,887.6 - 675,64
P*  219,726.46 - p* 9 + P* 138.86 = 1
209,699.9 675,64
p* 0 = 1
Variacion
de P = 3.22
Precio minimo para no incurrir en 23.
pérdidas es 9

A continuacion, se puede observar el flujo de caja economico proyectado del plan de negocio de
Doifia Julia Los Olivos, donde se evidencia que la empresa podra cumplir con sus obligaciones a
corto, mediano y largo plazo.
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Tabla 38: Flujo de caja econémico proyectado

Utilidad Neta 127,893 123,316 120,742 152,304 203,056
Depreciacion y

Amortizacion 215,121 215,121 215,121 215,121 191,485
Gastos Financieros 101,603 82,810 62,146 39,426 14,446
FCO 444,617 421,247 398,009 406,852 408,987
Inversion en Activos -

Fijos 153,343

Inversion Pre-Operativa 1,808,834

A Capital de Trabajo -

Operati 186,531 184,869 166 -38 -42 -79
FCE 2,148,707 629,486 421,413 397,971 406,810 11,786,876
FCE Acumulado 2,148,707 1,519,221 1,097,808 699,837 293,027 11,493,849
Factor de Descuento 0.92 0.85 0.78 0.71 0.66
FCE Descontado 2,148,707 578,713 356,173 309,230 290,602 7,740,736
FCE Acumulado - - - - -

Descontado 2,148,707 1,569,995 1,213,822 904,592 613,990 7,126,746

10. Conclusiones de Finanzas

Como conclusion del capitulo destinado a finanzas, en primer lugar, se evidencia que la mayor
parte de la inversion esta en el terreno, acondicionamiento y activo fijo (95,5 %). Para ello, se
financia la inversion con un aporte de capital del 58 % y una deuda a largo plazo del 42 %. En
segundo lugar, con respecto al estado de ganancias y pérdidas, se identifica que es positivo y
mantiene un crecimiento promedio de 4,5 % en los cinco afios proyectados. En tercer lugar, a
proposito de la tasa interna de retorno de la inversion, se reconoce que asciende al 53.6 %; y el
Wacc (o promedio ponderado del costo de Capital), al 8.8 %, informacion que permite aterrizar y
evaluar si la inversion que se va a realizar tiene una estructura 6ptima de financiamiento. Por
ultimo, en lo concerniente a la proyeccion de ventas realizadas, se determind que el punto de
equilibrio, tomando en cuenta la cantidad de clientes minimos por afio, es de 37 563. En efecto,

todos estos ratios evidencian que el presente plan de negocio es viable.
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CAPITULO 9: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

a)

b)

d)

g)

h)

El plan de negocio se basa en dos modelos importantes: Karamanduka y La Servuccion,
los cuales se usan como punto de partida para el plan enfocandose en el cliente y servicio
como piezas claves para lograr el éxito en el mercado.

El analisis PEST y las Cinco Fuerzas de Porter permitieron demostrar que existe un
entorno favorable para el rubro de restauracion el cual evidencia que cada vez hay mas
incentivos para comer fuera del hogar. Por tanto, este es un punto que el Plan de negocio
considerd y aprovechd para diferenciarse de otras empresas que ofrecen productos
sustitutos.

Se sabe que las caracteristicas del publico objetivo del presente plan de negocio son las
siguientes: Lugar de residencia; Los Olivos (zona 2 de lima norte); Genero y rango;
hombres y mujeres entre los 18 y 55 afios; Nivel socioecondomico, B y C; Estilos de vida,
Las modernas, los progresistas y adaptados. Con esta informacion, la muestra que se
alcanzo para conocer la aprobacion de la propuesta es de 384 personas.

La estrategia que se plantea segin la matriz Ansoff es el desarrollo de mercado o
diversificacion, ya que se mantiene el mismo producto y se encuentra en un mercado
nuevo, buscando el aumento del consumo de clientes y la captacion de nuevos
consumidores o de la competencia.

Dentro del Plan de Marketing se usan las 4 P’s: producto (creacion del nuevo plato
“Taipacucho” y “Chaufacucho”, y la creacion de un aji que no pique); precio (tiene como
estrategia posicionarse por encima del precio promedio del mercado); plaza (el local
prototipo se encuentra ubicado en una zona céntrica); promocion (veintiun promociones
pull y push)

Dentro del Plan Operativo, se detallan los procesos de servicio y producto a seguir, los
cuales son: Servicio (para los clientes que deseen comer dentro de las instalaciones o al
paso); Producto (procesos de los productos principales).

Para definir el tipo de organizacion dentro del plan de negocio, se usa un organigrama
con estructura funcional en la cual cada colaborador reportara a su jefe inmediato;
asimismo.

En relacion al reclutamiento y seleccion del personal, este sera tercerizada y llevada a
cabo por la empresa ImanPeru S.A.; sin embargo, es importante sefialar que la decision
final recae sobre el duefio del local.

De acuerdo a las herramientas utilizadas en el plan de negocio, se identifico que uno de

los principales problemas dentro de la organizacion es la rotacion y para disminuir el
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)

k)

)

porcentaje de ésta, se proponen las siguientes medidas: a) sistema de comisiones, b)
programas de motivacion intrinseca y extrinseca para los colaboradores, c¢) elaborar una
cultura organizacional en Dofia Julia y d) proponer una linea de carrera para los
colaboradores mas destacados.

En el plan de negocio con relacion a la inversion, se evidencia que la mayor parte de la
inversion (95,5%) corresponde al terreno, mientras que el financiamiento, sera a través
de un aporte de capital del 58% por aporte de los socios, y una deuda a largo plazo que
cubra el 42 % faltante, cuyo garante sera el Sr. Agustin Cisneros Zarango, propietario de
la empresa.

Respecto al estado de ganancias y pérdidas, éstas son positivas, con un margen de
crecimiento promedio de 4,5% en la utilidad neta, lo cual resulta atractivo ya que el
primer afio la utilidad neta asciende a 127,893 nuevos soles.

En lo concerniente a los flujos de efectivo, los cuales permite saber si la empresa podra
cumplir con sus obligaciones de pago a corto, mediano y largo plazo, estas tienen un alto
porcentaje de crecimiento anual a partir del segundo afio.

Otros datos importantes son el Wacc o promedio ponderado del costo de Capital, que es
la tasa de descuento que se utiliza para descontar los flujos de caja futuros a la hora de
valorar un proyecto de inversion, asciende al 8.8%; y la TIR, que es la tasa de retorno de

la inversion, que asciende a 53.6 %.
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2. Recomendaciones

1. Implementar el plan de negocio en el local matriz de Dofia Julia.

2. Supervisar que la estandarizacion de los procesos se ejecute de manera eficiente, tal como
esta estipulado en los manuales y en este plan de negocio.

3. Serecomienda implementar la appsico Restaurant con la finalidad de optimizar el control de
ventas ypromovor un uevo canal de ventas (correo, redes sociales, celular, en otros)

4. Se recominda que una vez aplicado el modelo de gestion en el local de Los Olvios, este sea

usado para implementar el modelo de franquicia buscando asi la expansion de la marca.
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ANEXOS

ANEXO A: Seis elementos de la servuccion

La Servuccion es uno de los modelos propuestos como base tedrica dentro del presente

plan de negocio. Los elementos que mas se ajusten seran extraidos y aplicados. A

continuacion, se mencionan y explican los seis elementos de la servuccion.

Figura Al: Seis elementos de la servuccién

El cliente: Es el elemento
esencial, asi en el sistema de
servuccion el usuario es
participe de la fabricacion del
servicio.

El soporte fisico: Los instrumentos
que son necesarios para concretar la
entrega del servicio y el entorno

material en el que se lleva a cabo el
servicio (edificio, decorado,
localizacion, etc)

El sistema de organizacidn:
Compuesto por la funciones
genéricas y especificas de la

empresa, este sistema interno
influye sobre el soporte fisico y el
los recursos humanos o personal de
contacto.

Adaptado de: Araluce (2000)
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Los recursos humanos: Los
empleados constituyen al personal
de contacto y son ellos los que
tienen una relacion directa con los
clientes.

El servicio: Es el objetivo del
sistema, es el efecto o resultado de
gue interactuen los tres elementos

antes descritos.

Los otros clientes: El servicio
prestado a muchas personas al
mismo tiempo, genera relaciones
entre ellas que repercuten en la
calidad del servicio.




ANEXO B: Funciones de SUNAT, DIGESA, INDECI Y MINCETUR

Tabla B1: Analisis de las principales entidades

SUNAT

Segun la pagina principal de la SUNAT, esta es “un organismo técnico
especializado, adscrito al Ministerio de Economia y Finanzas, cuenta con
personeria juridica de derecho publico, con patrimonio propio y goza de
autonomia funcional, técnica, econdémica, financiera, presupuestal y
administrativa”. Entre las muchas funciones que tiene, se encuentra
principalmente “Administrar, recaudar y fiscalizar los tributos internos del
Gobierno Nacional, con excepcion de los municipales, asi como las
aportaciones al Seguro Social de Salud (ESSALUD) y a la Oficina de
Normalizacion Previsional (ONP), y otros cuya recaudacion se le encargue
de acuerdo a ley”. Pagina Principal: http://www.sunat.gob.pe/index.html

DIGESA

Segun la pagina principal de DIGESA, “la Direcciéon General de Salud
Ambiental e Inocuidad Alimentaria (DIGESA) es el organo de linea
dependiente del Viceministerio de Salud Publica, constituye la Autoridad
Nacional en Salud Ambiental e Inocuidad Alimentaria, responsable en el
aspecto técnico, normativo, vigilancia, supervigilancia de los factores de
riesgos fisicos, quimicos y bioldgicos externos a la persona y fiscalizacion
en materia de salud ambiental”. Dentro de sus principales funciones se
encuentran “Proponer politicas vinculadas a salud ambiental e inocuidad
alimentaria orientadas a la proteccion de la salud publica, y realizar su
seguimiento y monitoreo; Proponer politicas vinculadas a salud ambiental e
inocuidad alimentaria orientadas a la proteccion de la salud publica, y
realizar su seguimiento y monitoreo; asi como Dirigir las acciones
vigilancia, supervigilancia y fiscalizacion en materia de Salud Ambiental e
Inocuidad Alimentaria, conforme a la normatividad vigente, entre otros”.
Pégina principal:

http://www.digesa.minsa.gob.pe/institucional 1 /institucional.asp

INDECI

Segun la pagina principal, “INDECI es un organismo publico ejecutor que
conforma el SINAGERD. Es el responsable técnico de coordinar, facilitar y
supervisar la formulacion e implementacion de la Politica Nacional y el Plan
Nacional de Gestion del Riesgo de Desastres, en los procesos de
preparacion, respuesta y rehabilitacion”. Dentro de sus principales
funciones se encuentran .as siguientes: “Monitorear y gestionar informacion
en forma permanente sobre peligros, emergencias o desastres y peligro
inminentes que afecten el territorio nacional; y consolidar, procesar y
difundir la informacién sobre monitoreo de peligros, emergencias y
desastres, a las autoridades u organismos ejecutores, para la oportuna toma
de decisiones, entre otros”. Pagina principal:
http://www.indeci.gob.pe/contenido.php?item=MTYz

MINCETUR

Segun la pagina principal, “el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
del Peri o MINCETUR, es el Ministerio encargado de los temas de
comercio exterior del Estado Peruano y la promocion del turismo en el
Pert”. Dentro de sus principales funciones, entre muchas, se encuentran las
siguientes: “Formular, dirigir, coordinar, ejecutar y supervisar la politica de
comercio exterior, con excepcion de la regulacion arancelaria, asi como la
politica de turismo, en concordancia con la politica general del Estado y en
coordinacion con los sectores e instituciones vinculados a su ambito. En el
caso del turismo se debera tomar en cuenta su caracter multisectorial e
interdependiente, asi como los componentes sociales y culturales de las
actividades de su competencia; Dirigir, coordinar, elaborar y ejecutar los
planes y programas nacionales sectoriales de desarrollo en materia de
comercio exterior, integracion, promocion de exportaciones, turismo y
artesania”. Pagina Principal:
http://www.mincetur.gob.pe/institucional/acerca-del-ministerio/funciones-
y-normatividad/

Fuente: Pagina Principal de cada una de las entidades (2017)
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ANEXO C: Licencias de funcionamiento y cantidad de restaurantes en

Lima Metropolitana

En un estudio realizado por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, se pudo constatar
que en el afio 2014, se otorgaron mas de cinco mil restaurantes en las cinco zonas de Lima
metropolitana y Callao. Para un mejor detalle, a continuacion se presenta la distribucion de

licencias de funcionamiento entre los distritos.

Figura C1: Nimero de licencias de funcionamiento en Lima Metropolitana

Adaptado de: INEI(2014)

Del mismo modo, en el mismo estudio del INEI mencionado anteriormente, se puede
observar que hasta el afio 2014 funcionan aproximadamente mas de 47,000 restaurantes en todo
Lima Metropolitana como en el Callo. A continuacidn, se detalla la cantidad de restaurantes que

funcionan actualmente por distritos.
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Figura C2: Numero de Restaurantes en Lima Metropolitana

Adaptado de: INEI (2014)
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ANEXO D: Analisis FODA Anticucheria Doia Julia — Los Olivos

A continuacidn, se presentara el Analisis FODA, el cual se elabord a partir de la investigacion
interna como externa del local prototipo ubicado en el distrito de Los Olivos. Tal como se dijo en
el anexo anterior, este FODA permitird saber los pros y las contras del proyecto que se esta

evaluando y con estos resultados maximizar las fortalezas y disminuir las debilidades del plan de

negocio.

Tabla D1: Analisis FODA Anticucheria Dofia Julia — Los Olivos

ANTICUCHERIA DONA JULIA - LOS OLIVOS

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Una de las marcas mas reconocidas por su
tradicion especializada en la
comercializacion de anticuchos y derivados

en el distrito de Los Olivos

Apertura de nuevos centros comerciales en la
Zona 2 de Lima Metropolitana

(Independencia-San Martin-Los Olivos)

Moderna infraestructura con ambientes

acogedores

Crecimiento de los sectores socioecondémicos

ByC

Empleo de insumos de primera calidad

para la elaboracion de los productos

Comida peruana con alta aceptacion por la

mayoria de limefios

Alto ratio de liquidez y poder de negocion

con proveedores

Incremento en el gasto per-capita en

alimentacion

Existencia de Know how en la elaboracion
de productos y uso de software para un

control logistico adecuado

Los Olivos: Distrito econdmicamente pujante

con alto poder de adquisicion

DEBILIDADES

AMENAZAS

Local poco posicionado debido a su

reciente apertura

Elevada cantidad de productos sustitutos

No hay areas establecidas dado que Dona
Julia se ha manejado de manera empirica
(Marketing, RRHH, Operaciones,

Logistica, Finanzas)

Alto indice de delincuencia en Lima
Metropolitana (Inseguridad ciudadana en el

distrito de Los Olivos)

Productos poco diferenciados
Limitada lista de productos en la carta,

donde no hay mucha variedad.

Tendencia en el mercado de consumo de

productos saludables
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Tabla D1: Analisis FODA Anticucheria Doiia Julia — Los Olivos (continuacion)

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de un espacio de pre- elaboracion de
insumos cerca al local de los Olivos (todo

se trae del local de Jestis Maria)

Incremento de costo de insumos y precios

similares de los competidores directos

Falta de economia de escala en grandes

masas

Conlflictos sociales que pueden perjudicar la

cadena productiva de Dona Julia
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ANEXO E: Matriz FODA Anticucheria Doia Julia — Los Olivos

De la misma forma, como se menciono en el anexo anterior, se le denomina FODA cruzado a las
estrategias cruzadas provenientes de las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades. Estas
permitiran crear nuevas ideas para el negocio y responder con mayor eficacia para el futuro. A

continuacion se presenta la matriz Foda del local prototipo ubicado en el distrito de Los Olivos.

Tabla E1: Matriz FODA Anticucheria Dofia Julia — Los Olivos

OPORTUNIDAD

FORTALEZA
ESTRATEGIA FO

- Construir locales dentro de los centros
comerciales y zonas estratégicas de Los
Olivos, aprovechando su marca ya
posicionada dentro del distrito de Jests
Maria.

- Establecer estrategias de compras de
insumos con los proveedores de la zona en
funciéon a los requerimientos establecidos
mediante el uso del software.

- Generar campaiias publicitarias dentro de
centros y emporios comerciales del distrito
de Los Olivos, mencionando a Dofia Julia
como especialista en preparacion de
anticuchos, basandose en su Know How de

58 afios y usos de insumos de primera

calidad.
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DEBILIDADES
ESTRATEGIA DO
- Establecer un Manual de Operaciones y
Funciones basado en

para el personal

funciones especificas y por cada area.

- Crear campaias de publicidad enfocadas los
sectores socioecondémicos B y C del distrito de
Los Olivos, aprovechando su alto poder
adquisitivo.

- Desarrollar una economia de escalas
mediante el pacto de precios de las mercaderias

con los proveedores.



Tabla E1: Matriz FODA Anticucheria Dofia Julia — Los Olivos (continuacion)

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA

- Aprovechar la fortaleza del concepto del
negocio y Soporte financiero de Dofia Julia
para evitar la entrada de nuevos
competidores dentro del distrito de Los
Olivos.

- Utilizar el poder de negociaciéon con los
proveedores para evitar un alza muy
pronunciada del precio de los insumos que
ofrecen los proveedores de la zona.

- Aprovechar la marca Dofa Julia para
introducir e innovar nuevas presentaciones
de los platos a diferencia de los

competidores.
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ESTRATEGIA DA

- Generar incentivos econdémicos a los
colaboradores en funcion a porcentaje de las

ventas efectuadas por ellos.

- Desarrollar procesos de induccion 6ptimos
para el local con el fin de poder brindar una
diferenciacion en experiencia de servicio
brindado a los clientes.

- Ampliar la carta de platos del local,
innovando con alguno “light” que esté acorde
a sugerencias generadas por los mismos

clientes mediante encuestas.



ANEXO F: Consentimientos informados de entrevistas a especialistas

Figura F1: Consentimiento de Marco Ruiz

Consentimiento Informado para Participantes de Investigacion

El propésito de esta ficha de consentimiento es proveer a los participantes en esta investigacion
con una clara explicacion de la naturaleza de la misma, asi como de su rol en ella como participantes.

La presente investigacion es conducida por &SJM C g la,Universidad

fuct . La meta de este estudio es exfrers  infor rme s’

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder preguntas en una entrevista (o
completar una encuesta, o lo que fuera segin el caso). Esto tomara aproximadamente minutos
de su tiempo. Lo que conversemos durante estas sesiones se grabara, de modo que el investigador pueda
transeribir después las ideas que usted haya expresado.

La participacion es este estudio es estrictamente voluntaria. La informacion que se recoja seré
confidencial y no se usara para ningun otro proposito fuera de los de esta investigacion. Sus respuestas al
cuestionario y a la entrevista seran codificadas usando un niimero de identificacion y por lo tanto, serdn
andnimas. Una vez trascritas las entrevistas, Jos cassettes con las grabaciones se destruiran.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento durante
su participacion en él. Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento sin que eso lo
perjudique en ninguna forma. Si alguna de las preguntas durante Ja entrevista le parecen incomodas, tiene
usted el derecho de hacérselo saber al investigador o de no responderlas.

Desde ya le agradecemos su participacion.

.
Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por, Ap S "\"\ . He sido
informado (a) de que la meta de este estudio es 3 Cr_ nfel ot cen

Me han indicado también que tendré que responder cuestionarios y preguntas en una entrevista,
lo cual tomaré aproximadamente __ 20 minutos.

Reconozco que la informacion que yo provea en el curso de esta investigacion es estrictamente
confidencial y no sera usada para ningtin otro proposito fuera de los de este estudio sin mi
consentimiento. He sido informado de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en cualquier
momento y que puedo retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin que esto acarree perjuicio alguno
para mi persona. De tener preguntas sobre mi participacion en este estudio, puedo contactar a

al teléfono :

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me serd entregada, y que puedo pedir
inforiiacion sobre 168 resultados dé éste éstudio cuaiido éste haya coricluido, Para esto, puédo coitactar a
al teléfono anteriormente megcionado.
Mavco Avtonio Ruiz toaeeg [ Mftll

Nombre del Participante 1rg¢»deH’aﬁTcL1p—aW Fecha

(en letras de imprenta)

129



Figura F2: Consentimiento de Jorge Palomino

Consentimiento Informado para Participantes de Investigacion

El proposito de esta ficha de consentimiento es proveer a los participantes en esta investigacion
con una clara explicacion de la naturaleza de la misma, asi como de su rol en ella como participantes.

La presente investigacion es conducida por [uc—m v, de la Universidad
Poct . Lameta de este estudio es Qbralr jaformeens

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder preguntas en una entrevista (o
completar una encuesta, o lo que fuera segtin el caso). Esto tomara aproximadamente minutos
de su tiempo. Lo que conversemos durante estas sesiones se grabara, de modo que el investigador pueda
transcribir después las ideas que usted haya expresado.

La participacion es este estudio es estrictamente voluntaria. La informacion que se recoja sera
confidencial y no s usara para ningun otro proposito fuera de los de esta investigacién, Sus respuestas al
cuestionario y a Ja entrevista serén codificadas usando un nimero de identificacion y por lo tanto, seran
anénimas. Una vez trascritas las entrevistas, los cassettes con las grabaciones se destruiran,

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento durante
su participacion en €l. Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento sin que eso fo
perjudique en ninguna forma. Si alguna de las preguntas durante la entrevista le parecen incomodas, tiene
usted el derecho de hacérselo saber al investigador o de no responderlas.

Desde ya le agradecemos su participacion.

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por (UM V.  Hesido
informado (a) de que la meta de este estudio es Octass  apormecss

Me han indicado también que tendré que responder cuestionarios y preguntas en una entrevista,
lo cual tomara aproximadamente 22 minutos.

Reconozco que la informacion que yo provea en el curso de esta investigacion es estrictamente
confidencial y no sera usada para ningin otro proposito fuera de los de este estudio sin mi
consentimiento. He sido informado de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en cualquier
momento y que puedo retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin que esto acarree perjuicio alguno
para mi persona. De tener preguntas sobre mi participacion en este estudio, puedo contactar a

al teléfono

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me sera entregada, y que puedo pedir
iiformacion sobre los résultados de éste estudio cuando éste lidya concluido. Paia esto, puedo conitactar a
al teléfono anteriormente mencionado.

TRLEE PALO U IV CARL IO /Q/%/éfff%@
Nombre del Participante irma dcl/f(anicipame Fecha
(en letras de imprenta) )
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Figura F3: Consentimiento de Victor Villafuerte

Conseantimiento Informado para Participantes de Investigacion

El propdsito de esta ficha de consentimiento es proveer a los participantes en esta investigacion
con una clara explicacién de la naturaleza de la misma, asi como de su rol en ella como participantes.

La presente investigacion es conducida por _A '7“'» ¢ de la Universidad
fuc I’E : xe 2

. La meta de este estudio es 20 Inerm e

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder preguntas en una entrevista (o
completar una encuesta, o lo que fuera segin el caso). Esto tomard aproximadamente minutos
de su tiempo. Lo que conversemos durante estas sesiones se grabaré, de modo que el investigador pueda
transcribir después las ideas que usted haye expresado.

La participaci6n es este estudio es estrictamente voluntaria. La informacién que se recoja sera
confidencial y no se usara para ningin otro proposito fuera de los de esta investigacion, Sus respuestas al
cuestionario y a la entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion y por lo tanto, seran
anénimas. Una vez trascritas las entrevistas, los cassettes con las grabaciones se destruiran.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento durante
su participacion en €él. fgualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento sin que eso lo
perjudique en ninguna forma. Si alguna de las preguntas durante la entrevista le parecen incomodas, tiene
usted ¢l derecho de hacérselo saber al investigador o de no responderlas.

Desde ya le agradecemos su participacion.

1
Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, conducida par AXEJ"’ . He sido
informado (a) de que la meta de este estudio es e € INpormocesr

Me han indicado también que tendré que responder cuestionarios y preguntas en una entrevista,
lo cual tomara aproximad te 20 minutos.

Reconozco que la informacion que yo provea en el curso de esta investigacidn es estrictamente
confidencial y no sera usada para ninglin otro proposito fuera de los de este estudio sin mi
consentimiento. He sido informado de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en cualquier
momento y que puedo retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin que esto acarree perjuicio alguno
para mi persona. De tener preguntas sobre mi participacion en este estudio, puedo contactar a

al teléfono :

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimignto me serd entregada, y que puedo pedir
informacion sobie los resultados dé esteé estudio cuando éste] lhaya corcluido. Pard esto, puedo coritactar a
al teléfono anteriormente mencjonadc

NQOR ANDRES MUOMERTE  FAUSTIR !#

Nombre del Participante Firma del Partic]
(en letras de imprenta)

Fecha
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Figura F4: Consentimiento de Raquel Ayala

Consentimiento Informado para Participantes de Investigacion

El propésito de esta ficha de consentimiento es proveer a los participantes en esta investigacion
con una clara explicacion de la naturaleza de la misma, asi como de su rol en ella como participantes.

L_a\Ppresente investigacion es conducida por LUCC‘(D V. de la Universidad
vt . La meta de este estudio es extreet  infuimecor

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder preguntas en una entrevista (o
completar una encuesta, o lo que fuera segin el caso). Esto tomara aproximadamente minutos
de su tiempo. Lo que conversemos durante estas sesiones se grabard, de modo que el investigador pueda
transcribir después las ideas que usted haya expresado.

La participacién es este estudio es estrictamente voluntaria. La informacién que se recoja sera
confidencial y no se usara para ningGn otro proposito fuera de los de esta investigacion, Sus respuestas al
cuestionario y a la entrevista serdn codificadas usando un niimero de identificacion y por lo tanto, seran
andnimas, Una vez trascritas las entrevistas, los cassettes con las grabaciones se destruiran.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento durante
su participacion en él. Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento sin que eso lo
perjudique en ninguna forma. Si alguna de las preguntas durante la entrevista le parecen incémodas, tiene
usted el derecho de hacérselo saber al investigador o de no responderias.

Desde ya le agradecemos su participacion.

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, cenducida por L)U*’D v . He sido
informado (a) de que la meta de este estudio es exhreer  ngoitrece

Me han indicado también que tendré que responder cuestionarios y preguntas en una entrevista,
lo cual tomara aproximadamente __ 20 minutos.

Reconozco que Ja informacion que yo provea en el curso de esta investigacion es estrictamente
confidencial y no sera usada para ningdn otro proposito fuera de los de este estudio sin mi_
consentimiento. He sido informado de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en cualquier
momento y que puedo retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin que esto acarree perjuicio alguno
para mi persona. De tener preguntas sobre mi participacion en este estudio, puedo contactar a

al teléfono

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me sera entregada, y que puedo pedir
inforiiacion sobie log iesultados de éste éstudio cuando éste haya concluido. Para esto, puedo coiitactar a
al teléfono anteriormente mencionado.

RAQUEL AYD(A CINZOLES \avtt :
Nombre del Participante Firma del Participante Fecha
(en fetras de imprenta)
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ANEXO G: Formato de entrevistas

A continuacion se presenta el formato de encuesta:

1) (Cuadles fueron los factores que tomo en cuanta para abrir este local/restaurante
en el distrito de los Olivos?

2) (Cree que tuvo dificultades para poner el local/restaurante en operatividad? De
ser asi, jcuales fueron?

3) Cuanto tiempo le llevo a usted y a su equipo en posicionarse en el mercado?

4) (En cuanto tiempo logré recuperar su inversion? ;En cuanto tiempo llego al punto

de equilibrio?

5) Cuales fueron las estrategias de lanzamiento que se usaron para abrir el local?
6) realiza estrategias de promocion y fidelizacion para sus clientes?

7) Hasta el momento, qué ha sido lo mas dificil que ha tenido que enfrentar?

8) Cuales son los principales patrones de consumo que ha identificado dentro de sus

clientes/consumidores?

9) Cree que tiene competencia? De ser asi, cuales son sus principales competidores?

10) Usted tiene un modelo de gestion en su negocio o se maneja de manera empirica
con lineamientos basicos?

11) Cuales son las principales falencias en la administracion de su negocio?

12) Tiene algun plan para mejorar dichas falencias?

13) Cuales son las ventajas y desventajas de abrir el local/restaurante en el distrito de
los olivos?

14) Queé es lo que usted necesitaria para que su negocio sea mas rentable?

15) Cual considera usted que es el principal factor por el que sus clientes regresan a
su local/restaurante?

16) Piensa en abrir mas locales/restaurantes en los olivos? Porqué?

17) Ha escuchado o asistido al restaurante Dofia Julia? De ser asi, a través de qué
medio/forma se enter6?

18) Ha consumido en dofia Julia?

En caso si haya consumido;

19) como especialista...;qué considera que le falta para ser mas conocida como la
mejor anticucheria para Los Olivos?

20) Qué opina sobre los productos y servicio?

21) Del 1 al 10 (donde 1 es muy malo y 10 muy bueno) — (cuanto consideraria la

experiencia de consumir en dofia julia?
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ANEXO H: Protocolo de entrevistas a especialistas

A continuacion se presenta el protocolo general para las entrevistas a especialistas (entrevistas a

profundidad).

Tabla H1: Protocolo de entrevista a especialistas

Protocolo del entrevista a especialistas

Presentacion del
plan de negocio e

integrantes a cargo

Después de haber seleccionado a los especialistas de los principales temas en
cuestion, se procede a realizar la presentacion de los integrantes del grupo del
presente plan de negocio, seguido de la descripcion del propodsito y de los

objetivos del mismo.

Presentacion Luego, se invita a cada especialista entrevistado que se presente de forma
personal de cada | breve.

especialista

entrevistado

Preguntas sobre | En esta seccion de las entrevistas a profundidad, se pide a cada entrevistado
experiencia responda a las preguntas segun su experiencia profesional, en los diversos

profesional en los

temas seleccionados

temas en los que cada uno se ha especializaron. Por ejemplo: franquicias,

investigacion de mercado, entre otros.

Pregunta sobre | Luego de las preguntas antes mencionadas, se procede a cuestionar a cada
viabilidad del | entrevistado, si segun su experiencia profesional consideran es viable o no el
presente plan de | presente plan de negocio para la Anticucheria Dofia Julia.

negocio.

Recomendaciones En esta seccion, se le solicita a cada experto o especialista sus
personales recomendaciones al presente plan de negocios (Doifia Julia)

Agradecimiento 'y

despedida

Para finalizar el formato de entrevistas a profundidad, se procede a agradecer
a los especialistas entrevistados por el tiempo y dedicacion brindada, ademas
de sus valiosos aportes al presente plan de negocio. Después se realiza la

despedida respectiva.
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ANEXO I: Resultado de entrevistas a expertos

En el presente anexo, se elabord una tabla con lo mas resaltante de las entrevistas realizadas a los

expertos: Raquel Ayala (duefia de Dofia Julia), Victor Villafuerte (Gerente de Rokys), Jorge

Palomino (Gerente Polleria Pikalos) y Marco Ruiz (Gerente Restaurante La Taberna).

Tabla I1: Resultado de entrevistas a expertos

PREGUNTAS

Raquel Ayala (Doiia
Julia)

Victor Villafuerte
(Polleria Rocky’s)

Jorge Palomin
(Polleria Pikalos)

Marco Ruiz
(Restaurante La
Taberna de Richard)

(En cuanto tiempo
logré recuperar su

El tiempo estimado
del de
inversion es de 5 afios
ya que el local ha sido

retorno

La inversion se logréd

Llegamos a nuestro
punto de equilibrio al

La inversion se logrd
recuperar en dos afios
y la estabilidad del
local fue de un aflo,
ya que la inversion
realizada no fue

principales patrones
de consumo que ha
identificado dentro

La gente de lima
norte consume
mucho mas productos

que en Jests Maria,

La gente de lima
norte, si bien es cierto

no escatima en el

Nuestro publico
busca porciones
generosas y una

inversion? (En en cinco afos y la N
; . comprado y s tercer afio y mucha porque se
cuanto tiempo llego . estabilidad del local ,
construido. El punto N recuperamos la lleg6 a un buen
al punto de N . | fue de tres afios. . ., - ~
s de equilibrio se llegd inversion en 4 afios. | acuerdo con el duefio
equilibrio? . .
terminando el primer del local y el local
aflo. estaba acondicionado
solo faltaban algunos
detalles.
La gente de lima
norte consume
bastante y no
(Cuales son los y

escatima en los
precios pero exige
cantidad, ademaés de
un show que haga

modelo de gestion
en su negocio o se
maneja de manera
empirica?

la empresa en base a
la experiencia de los

muchos afios que
tenemos en el
mercado.

organizacion en el
negocio, existen
procedimientos que
estan definidas por la

empresa

via el formato de
franquicia, por lo
cual trabajamos en
trabajar en manuales,
procedimientos,
formatos, etc.

de sus . precio pero siempre | buena calidad del , .
. . pero exigen mucha . . mas atractivo su
clientes/consumidor . exige cantidad. producto.
N mayor cantidad. consumo y puedan
es? .
disfrutar al lado de
sus familiares y
amigos.
Si/Ha muchas ,
},/ Si. Hay muchas
. , pollerias  alrededor . i
(Cree que tiene | Si/Hay muchas | . cebicherias alrededor
A incluso ofrecen . . . .
competencia? De ser | empresas que ofrecen recios mu or Norkis, Villa Chiken, | que incluso ofrecen
asi, ¢cudles son sus | productos sustitutos g bai L Y lri El corralito, entre shows con carteleras
o , ebajo: a lefia, )
principales como pollerias, J, ., | otros. con orquestas mas
tidores? st hifas. et Norkis, ElI meson, d
competidores? rustica, chifas, etc,. . . sonadas y con mayor
P Villa Chiken y EI fasy 4
. acogida.
corralito
. En algun momento En realidad lo
. Si tenemos un .
. Nosotros manejamos pensamos en crecer | manejamos en base a
(Usted tiene un modelo de

la experiencia de los
duefios y los
conocimientos de
algunos negocios en
los cuales he podido
permanecer.
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Tabla I1: Resultado de entrevistas a expertos (continuacion)

(Cuales las
ventajas de abrir el

local/restaurante en

son

el distrito de los
olivos?

todos sus productos y
esa experiencia le
permite ofrecer
productos de calidad,
ademas de la
infraestructura
moderna y sofisticada
que no es comun en
otros restaurantes
afines.

mercado/Soporte  de
la marca ya que el
area gerencial tiene
areas definidas con
objetivos 'y metas
trazadas basadas en el
historial de otros
locales de la cadena

Buen flujo de
personas y
proximidad a
bastantes empresas.

Marco Ruiz
Raquel Ayala (Dofia | Victor Villafuerte Jorge Palomin (Restaurante La
PREGUNTAS Julia) (Polleria Rocky’s) (Polleria Pikalos) Taberna de Richard)
El alto indice de La atencion al
rotacion del personal | E1  servicio de los cliente, el orden para
1 falt d fatas/L. 1t logisti
‘Cudles son los y la alta e mozo.sr y azafatas/La e eI’n.a ogistico y '
. programas de | atencion al . empirico (la mayoria
principales puntos a .y . . P La atencion en el
. retencion/Definicion | cliente/Alto indice de , ., de procesos se
mejorar en la , ., salon y la relacion .
.. ., de areas como | rotacion del trabaja de manera
administracion de su ) con los proveedores. .
. Marketing y | personal/La empirica), demora en
negocio? . . . -,
Operaciones/Capacit | burocracia a contratacion de
aciones constantes al | solicitudes personal y el tema de
personal seguridad.
Doila julia es
considerada la mejor
Anticucheria del i
, . La marca esta
Peru. Tiene muchos ..
N . posicionada en el
afios produciendo

La antigiiedad del
local y una posicion
estratégicamente
ubicada.

(Cuales las
desventajas de abrir

el local/restaurante

son

en el distrito de los
olivos?

La marca aun no esta
posicionada en Lima
norte/El alto indice
de delincuencia que
se presenta en el
distrito, sobre todo en
zonas aledafias al

local.

Cualquier problema

en alguno de los
locales tiene un
impacto en la
marca/La rapidez y la
agilidad de las
acciones ante
cualquier

eventualidad no es la
adecuada.

Mucha competencia
en el rubro y demora
en los tramites de
licencia en los
locales

La administracion se
maneja de forma
empirica y la
competencia en la
zona.
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ANEXO J: Resultados del primer focus group — personas que conocen

la Anticucheria Doiia Julia (18 a 34 afios)

A continuacion ,se presentan los resultados del primer focus group el cual tuvo una muestra de
ocho personas con edades que fluctuan entre los 18 a 34 afios. En igual proporcion de género, el

50% fueron estudiantes universitarios y el otro 50% trabajadores.

Tabla J1: Resultados del 1er focus group — personas que conocen la Anticucheria Doiia Julia

(18 a 34 afios)

RESULTADOS FOCUS GROUP N°1:
PERSONAS QUE CONOCEN Y PROBARON LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS DE DONA
JULIA

(Grupo juvenil 18 afios a 34 afios)

> Este grupo conocia otras anticucherias, entre las que destacan con mayor porcentaje el Tio Mario

de Barranco, La panka y La Grimanesa de Miraflores.

> Uno de los problemas basicos es el tiempo de espera, ya que los clientes estan dispuestos a
esperar entre 10 y 15 minutos por su pedido. Si no se cumple con este tiempo, la experiencia no es grata
para el consumidor asi el producto sea muy bueno. Destacaron que si bien el tiempo promedio de entrega
de producto ha disminuido en Dofia Julia, cuando se les llama a los mozos para ordenar algo adicional o

solicitar mas aji, estos se demoran mucho. Estan mas al pendiente de otros clientes.

> Aseguraron que la razon por la que eligen a Dofla Julia en vez de anticucherias informales es
porque los anticuchos tienen muy buena sazén, mejor que las anticucherias informales que venden

anticuchos a precios mas bajos.

> En cuanto a los productos sustitutos, la razon por la que la mayoria de veces prefieren comer
pollo a la brasa, chifa, o hamburguesas es por la cantidad. Consideran que dos palitos y un par de rodajas

de papa es muy poco, en la mayoria de casos, no siempre terminan satisfechos.

> Recomendaron para abrir nuevas sedes en la zona sur de Lima, los distritos de Surco y Barranco
fueron los mas votados, siendo Barranco el que tenia mas preferencia, aun asi Dofia Julia tuviera una
competencia directa que tiene muchos afios en el lugar como es el caso de la Anticucheria El Tio Mario.
Los comensales que conocen Dofia Julia saben que asi el local estuviera ubicado al lado del Tio Mario

preferirian Dona Julia.

> Para los participaron que fueron mas de una vez a Dofia Julia, pudieron percatarse que a la

llegada de la duefia, los empleados se ponen nerviosos y evidenciaron tension.
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Tabla J1: Resultados del 1er focus group — personas que conocen la Anticucheria Dofia Julia

(18 a 34 afios) (continuacion):

RESULTADOS FOCUS GROUP N°1:

PERSONAS QUE CONOCEN Y PROBARON LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS DE DONA
JULIA

(Grupo juvenil 18 afos a 34 afios)

Indicaron que no suelen recibir ni mirar ninguna publicidad de Dona Julia. Si conocen el lugar fue por

referencias o porque llegaron ahi accidentalmente.

> También comentaron que al ser clientes recurrentes, les gustaria recibir promociones o
descuentos.
> Recomiendan que el servicio debe ser mas atento, no evidencian que haya mucho interés por

parte de los mozos y azafatas.

> Se evidenci6 que el tema del delivery es un tema esperado por los comensales.
> Finalmente, dijeron que si volverian a Dofia Julia, basicamente por el buen anticucho que
vende.
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ANEXO K: Resultados del segundo focus group — personas que

conocen la Anticucheria Dofia Julia (35 a 55 afios)

A continuacion se presenta datos y resultados del focus group 2, herramienta importante para la

obtencion de datos sobre el publico objetivo.
Focus group 2: Personas que si han probado los productos o servicios de Doiia Julia

El segundo focus group tuvo una muestra de siete personas con edades que fluctian entre los 35
a 55 afios. En género, el 60% fueron mujeres y el 40% hombres. Si bien este publico no habia ido
a Dofia Julia en su mayoria, el 70%habian escuchado sobre “Dofia Julia” y tenian muy buenas

referencias. A continuacion los resultados del Focus group 2:

Tabla K1: Resultados del segundo focus group — personas que conocen la Anticucheria

Doiia Julia (35 a 55 aiios)

RESULTADOS FOCUS GROUP N°2:
PERSONAS QUE SI HAN PROBADO LOS PRODUCTOS O SERVICIOS DE DONA JULIA

(Grupo adulto 35 aiios a 55 afios)

> De los locales a los que ellos habian ido a consumir el plato bandera: Los anticuchos;

mencionaron con alta incidencia a Grimanesa, La Tribuna Carbonera y Tio Mario.

> Al degustar el plato bandera de Dona Julia, se verifica que hay mas que una grata aceptacion y
buena opinion del producto, olor, textura y sabor. En tanto la coccidon del choclo, en algunos casos,

decian que puede ser un poco mas suave pero fue la minoria; pero en la mayoria todo estaba bien.

> Sobre el ultimo punto dan como alcance que los tres tipos de ajies les gustd. Ellos pensaron
que el aji amarillo al ser en crema no era tan picante; sin embargo, los comensales se dieron cuenta de
que el aji amarillo tenia un alto de grado de picante. Todos coincidieron que deberia existir un aji que

no pique tanto, por un tema de salud; para que no les irrite el estdmago.

> También, se pudo observar que el 80% considera que la carta de Dofia Julia estd muy bien

distribuida, con los colores acordes al local y que genera expectativa en los que la observan.

> Otro punto que valoran mucho es el tiempo de espera, donde el 90% afirmé que el tiempo

maximo que estan dispuestos a esperar es de 20 minutos.

> Por otro lado, también comentaron que les gustaria que los televisores se apaguen y en vez de

ello haya musica, ya sea peruana o musica del recuerdo para un mejor acompafiamiento.
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ANEXO L: Resultados del tercer focus group — personas que no han

probado ni conocen la Anticucheria Dofia Julia (18 a 34 afios)

A continuacion se presenta datos y resultados del focus group 3, herramienta importante para la

obtencion de datos sobre el publico objetivo.

En este focus group se eligié a una muestra de seis personas entre los 18 a 34 afios. Dentro de
estos, el 50% fueron mujeres y el 50% fueron hombres. A continuacion se muestra los resultados

del focus 3.

Tabla L1: Resultados del tercer focus group — personas que no han probado ni conocen la

Anticucheria Doiia Julia (18 a 34 aiios)

RESULTADOS FOCUS GROUP N°3:
PERSONAS QUE NO HAN PROBADO LOS PRODUCTOS O SERVICIOS DE DONA JULIA

(grupo juvenil 18 afios a 34 afios)

» EIl100% de los entrevistados en el focus sale a comer a restaurantes con frecuencia los fines
de semana pero también se evidencia que podria bien ser cualquier dia de la semana a su vez.
Por otro lado, de toda la poblacion de los participantes, el 37.5% prefiere salir a comer Pollo a
la brasa ; el 25 % pizza al igual que el otro 25 % que consume chifa y por ultimo el 12.5%

prefieres Cebiche, pescados.

» Todos, es decir el 100% sale a comer con su familia y ademas un 62.5% indica que también

sale a comer con sus amistades y/o enamorado o enamorada.

» El horario preferido por nuestro target es de 7 a 11pm con una participacion de 87.5% el otro
12.5% también podria ir a comer anticuchos por las tardes, a la hora del break de almuerzo en

el trabajo.

» Dentro del background y gama de opciones que mencionan los participantes al mencionar la
palabra anticucheria; dejando de lado la empresa en investigacion Dofa Julia se menciona a

Grimanesa, el centro de Lima, Manos Nortefias y la plaza de la bandera.

» Se evidencia un dato bastante curioso: “Los anticuchos son una guarniciéon, no una opcion de
almuerzo. Este es el enunciado que en mas de un 90 % se repite. Esto se debe a la cantidad que
convencionalmente se considera debe de ir en un plato y a la cultura gastronémica. y “si” lo
verian como una opcion de plato de fondo siempre y cuando traiga mas cantidad”.
Principalmente que incorpore arroz , he ahi que se reafirma la creencia de que para un peruano
no es almuerzo si no lleva arroz y un 50 % se atreveria a probar un nuevo plato como arroz

chaufa de anticucho de corazon.

141



Tabla L1: Resultados del tercer focus group — personas que no han probado ni conocen la

Anticucheria Dofia Julia (18 a 34 afios) (continuacion)

RESULTADOS FOCUS GROUP N°3:

» Personas que no han probado los productos/servicios de dofia julia (grupo 18 afios a 34 afos)

> En tanto la frecuencia de consumo no es tan alta en los jovenes adultos: un 25 %come
anticuchos dos veces al mes,25 % una vez al mes, el otro 25 % una vez cada dos meses, y el
resto en ocasiones sumamente especiales pues para algunos , no es la primera opcion para salir

a comer a un restaurante.

» Las caracteristicas que mas se valoran en el servicio con un 62.5 % de preferencia son la
amabilidad con la que te tratan y que los mozos, azafatas conozcan sus cartas, sean capaces de
recomendar, preguntar si todo estd bien y dar algunas soluciones también; asi como la

presentacion, presencia y carisma de los mismos. Mencionan entre otras: el lugar, y la rapidez.

> En tanto el producto en si, la caracteristica mas valorada es sin duda el sabor 75%, el 30 %
presentacion y en un 5% se evidencia el precio siendo este el menos relevante pues afirman que
si es un buen producto uno estd dispuesto a pagar mas precio. Aunque algunos afiaden sin

exagerar en el mismo pues depende del lugar y concepto del restaurante.

» ***En la prueba realizada de sabor, el 87.5 % mostr6 una aprobacion rotunda al producto
enfatizando que el sabor les encanté y solo un 12.5% que en nuestra muestra representa una
persona dijo que habia probado mejores pero que aun asi estaban buenos. Se evidencia que las
recomendaciones mas resaltantes son que el producto siempre esté caliente, cocido a mas de
%, y que quiza podrian ser mas delgados como para que se cocinen con mas facilidad. Del
mismo modo, para los anticuchos dijeron que no habian probado picarones tan ricos como los
de Doiia Julia. Se concluye que la prueba de degustacion de los platos banderas de Dofia Julia

al grupo juvenil que nunca habia probado en Doifia Julia fue rotundamente positiva.

> En tanto el precio dispuesto a pagar es en un 90% de 15 a 18 soles.

» La mayoria ha vivido por lo menos una mala experiencia en un restaurante a lo largo de su
vida; tanto en restaurantes conocidos como en otros que no lo son; sin embargo en este item
valoran que tanto el mozo( azafata) tenga la disposicion de tratarlos con respeto , pedir las
disculpas del caso , y que algiin administrativo o representante de la marca sea capaz ademas
de pedir las disculpas respetivas también; de resarcir el dafio o el mal rato con un beneficio ,
sea no cobrando la cuenta o dando algin plato extra adicional, cambiando de platos sin

reclamos de presentarse algin imperfecto en el mismo entre otros.
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Tabla L1: Resultados del tercer focus group — personas que no han probado ni conocen la

Anticucheria Dofia Julia (18 a 34 afios) (continuacion)

RESULTADOS FOCUS GROUP N°3:
PERSONAS QUE NO HAN PROBADO LOS PRODUCTOS O SERVICIOS DE DONA JULIA

(grupo juvenil 18 afios a 34 afios)

» Ellocal les parecio6 bastante frio, vacio, el 80% afirmé que era una polleria, un 10 % cebicheria
y el otro 10 % tampoco lo asociaba a una anticucheria. Esto por la estructura, altura de los

techos, luces, distribucion de las mesas entre otros.

> Sugirieron que deberia haber banners o fotos en las paredes de la historia de Dofia Julia, estas

fotos de deberian publicar en Instagram para crear una tendencia usando hashtag,

» El1100% de los participantes dijeron que si volverian ir a Dofia Julia y que si lo recomendaria.
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ANEXO M: Resultados del cuarto focus group — personas que no han

probado ni conocen la Anticucheria Dofia Julia (35 a 55 afios)

A continuacion, se presenta datos y resultados del focus group 4, herramienta importante para la
obtencion de datos sobre el publico objetivo. El focus group 4 tuvo una muestra de 7 personas;

en esta oportunidad se contd con participantes de las edades de 35 afios a 55 afios.

Tabla M1: Resultados del cuarto focus group — personas que no han probado ni conocen la

Anticucheria Dofia Julia (35 a 55 aiios)

RESULTADOS FOCUS GROUP N°4:
PERSONAS QUE NO HAN PROBADO LOS PRODUCTOS O SERVICIOS DE DONA JULIA

(Grupo adultos 35 aifios a 55 afios)

» El130% del universo de nuestro target prefiere salir a comer con sus amigos o compaifieros de
trabajos versus un 70% que prefieren salir con su familia. Dentro de las opciones de

restaurantes que prefieren son Pollo a la brasa, Chifa, y comida peruana.

> En general, en general estan dispuesto a pagar entre 20 a 30 soles.

» Cuando piensan en anticucho se viene a la mente Carretilla, Surquillo, Tio Mario, Mercado
Municipal de Chorrillos, La Panka, Estadio Nacional, Ambulante de Garantia, Grimanesa,

Avenida Peru, Roky’s y Norky's.

» En promedio, los participantes consumen anticuchos una vez al mes.

» El horario al que prefieren comer anticuchos es entre las 7 a 10 pm de los fines de semana.

» Las guarniciones que solicitan los comensales son choclo, arroz, papa, platano, yucas, papas

nativas.

» Respecto a la guarnicion, cinco de las siete personas aceptarian comprar

» Los comensales estan dispuestos a pagar entre 60 y 80 soles promedio por una parrilla para

cuatro personas.

» Indicaron que la imagen que proyecta Dofia Julia en su interior es de una Polleria

» en las pollerias las mesas estan de forma contigua como en dofia julia, en cambio en tio Mario

las mesas estan dispersas

» Las principales caracteristicas que valora el target son la amabilidad y la atencion del mozo, el

cual debe tener conocimiento completo de la carta.
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Tabla M1: Resultados del cuarto focus group — personas que no han probado ni conocen la

Anticucheria Dofia Julia (35 a 55 afios) (continuacion)

RESULTADOS FOCUS GROUP N°4:
PERSONAS QUE NO HAN PROBADO LOS PRODUCTOS O SERVICIOS DE DONA JULIA

(Grupo adultos 35 afios a 55 afios)

» ***Luego de degustar el anticucho con los ojos cerrados, la aceptacion del sabor fue unanime.

» Lo que valoran del producto son el sabor, la coccion y temperatura en su mayoria.

» Respecto al tiempo de espera, 15 minutos es prudente pero no les gusta esperar.

» Mencionaron que si hay algo que valoran de algin restaurant y lo convierten en su favorito es

alglin producto de cortesia.

» Sobre la presentacion de 10 trozos en un palito, la mayoria de comensales no aceptaban la

presentacion.

» Sobre la presentacion de un aji que no pique, los participantes en un 100% aceptaron la

propuesta.

» Sobre las nuevas combinaciones de platos, la mayoria de participantes estaba dispuesta a

comprar.

» Sobre los mailing para celebrar cumpleaiios, los comensales estarian dispuesto a solicitarlo y a
pagar 20 soles por que los mailing lleguen a sus amistades, ademas les gustaria que les cantaran

el happy brithday.

» Tanto los mozos como anfitrionas deben estar impecables y deben lucir formal, siempre

manteniendo un contacto visual con el comensal.

» Sobre la decoracion del local, proponen la visualizaciéon de promociones, combos en los
espacios de las barandas que dan hacia los pisos inferiores, individuales con la historia, logo

deberia de llevar la imagen de la abuelita.

» Para el formato de servicio que se les presento, prefieren que el speech sea corto, preciso y que

mencione algo de la historia pero breve.

» Sobre la zona Los Olivos, este es un buen lugar y es bastante comercial pero algo insegura,

habria que ver algo para los robos.
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Tabla M1: Resultados del cuarto focus group — personas que no han probado ni conocen la

Anticucheria Dofia Julia (35 a 55 afios) (continuacion)

RESULTADOS FOCUS GROUP N°4:
PERSONAS QUE NO HAN PROBADO LOS PRODUCTOS O SERVICIOS DE DONA JULIA

(Grupo adultos 35 afios a 55 afios)

» Implementar mas aromatizadores contra las moscas, pues es algo desagradable.

» También desearian un anfitrion o anfitriona siempre para que los lleve a su mesa y le dé la

bienvenida.
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ANEXO N: Formato de la encuesta

A continuacion se presenta la encuesta realizada para el presente Plan de Negocio.

Figura N1: Encuesta

NUMERO DE ENCUESTA [L__Dj

ENCUESTA PROYECTO DE TESIS DE LICENCIATURA

ENTREVISTADOR(A): Buenos dias/tardes, sefior/sefiora/sefiorita, nos encontramos realizando un estudio de mercado sobre una
nueva idea de negocio. Se trata de un proyecto de tesis de alumnos de la Universidad Catélica. Muchas gracias.

I. PREGUNTAS FILTRO

Sexo del entrevistado 1 [Hombre] [ 2 ] Mujer |
¢ Cuant fi i i A
graoe dhex  oumplides: Geow Colocar edad (entre 18 a 44 afios)
Distrito donde vive 1 | LosOlvos [2 | (COLOCAR DISTRITO)
Il. FILTRO 10. ¢En qué horario te va a comer anticuchos?
1. Enel dltimo mes, {ha salido a comer a un restaurante? ; (1158? m : gigg g::
[T Isi 3 [ 04:01 pm a 06:00 pm
[2__[No {Fin de la encuesta) 4| 06:01 pm a 08:00 pm
5 |08:01 010:00
1l1. COMPORTAMIENTO CONSUMIDOR P2 a
11. éQué complementos prefiere para acompafiar los
&Con qué frecuencia va a un restaurante? anticuchos? MARCAR DOS
Mas de una vez a la semana 7 | Papas fritas
Una vez a la semana 2 | Papa sancochada
Dos a tres veces al mes 3 [ Yuca frita
Una vez al mes 4 | Chaclo
éQué dias de la semana va con mayor frecuencia a un 5 | Arroz con choclo
restaurante? MARCAR DOS 6 | Otros (ESPECIFICAR):
Lunes 12. ¢Cudnto pagé usted la dltima vez por comer anticuchos?
Martes 1 | Menos de /10
Miércoles 2 _|S/11a5/15
Jueves 3 _[S5/16a5/20
V!ernes 4 ]S/ 21 amas
Sabado
Domingo V. INTENCION DE COMPRA

4Qué tipo de comida prefieres cuando vas a un restaurante?

RS0 NI BT 9 o~u|:-|w-- I [N PN PP N PO Y B ® [ a]wel=] ™

MARCAR DOS 13. éEsSarla dlspuesl.o a pagar 5{2’6,98 por una porciéon de
Anticuchos anticuchos (2 palitos) con porcién de papas doradas + una
Pollo a la brasa guarnicién a elegir entre arroz, ensalada o un chorizo
Chifa parrillero + un vaso de chicha?

Pizza
Comida Criolla 1 |si
Qtros (ESPECIFICAR): No
2 | ;Por qué?
¢Con quién asiste a estos fugares con mayor frecuencia?
HASTA DOS RESPUESTAS
Con mi pareja 14, (Cudles son las DOS cualidades que mas valora del
Amigos del vecindario producto?
Amigos del trabajo 1_[Sabor
Amigos del centro de estudios 2| Textura
Familia 3_|Olor
Amigos 4 | Temperatura
5 | Otros (ESPECIFICAR):
1V. CONSUMO ANTICUCHOS 5 . -
6. En los Gitimos 12 meses, (ha consumido anticuchos? 15. {Cuiles son las DOS cualidades que més valora del
M5 SERVICIO?
i 1__| Tiempo de entrega
[2 |No (Fin de ta encuesta) 2 T Buena atenciéngg‘
7. Ladltima vez que comi anticuchos, éen qué local fue? 3 | Limpieza del local
1 Dona Julia 4 | Variedad de la carta
2 | La Panka 5 | Disponibilidad de mesas
3 [Rokys 6 | Otros (ESPECIFICAR):

4| Otros (ESPECIFICAR): ” : ’ " !

5 16. éCudl es el tiempo estimado MAXIMO que estd usted

8. ¢De qué forma prefiere anticuchos? dispuesto a esperar por la preparacién de la porcién de

[ ; [:l paso anticucho?

L [ Restaurante 1__| Menos de 10 minutos

9. ¢Con qué frecuencia va a un restaurante a consumir 2 [ 10 minutos

anticuchos? 3 | 11a15 minutos

1 [Mas de una vez a la semana 4 116 a 20 minutos

2| Una vez a la semana 5 [ Mas de 20 minutos

3 | Dos a tres veces al mes

4 | Una vez al mes

5 | Bimensual 17. ¢Ha escuchado usted de {a anticucheria DONA JULIA?

6 | Trimensual
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[1 s | NSE4 Usted en su hogar, ;cuenta con alguno de
{2__|No (Salto P19) i los siguientes bienes, artefactos o servicios? Y -
vy
18. iCémo se enter6? &
a. Teléfono fijo en funcionamiento 510
b. Refrigeradora / Congeladora en funcionamiento 5(0
19. ¢Alguna vez ha consumido en la anticucheria DONA JULIA? ¢. _Horno Microondas en funcionamiento 5|0
[1]Si d. Lavadora en funcior 510
[2 | No (Salto P22) | e. Computadora / laptop en funcionamiento 510
20. ¢Cémo evalda el producto de anticuchos de DONA JULIA? NSE5 Usted usa con frecuencia el transporte| 5
1 [ Muy bueno publico, en este caso, el metropolitano? wlZz
2| Algo bueno
3 Poco bueno 1. Nombre del entrevistado:
4 | Muy malo
21. éCémo evaliia el servicio de DONA JULIA? l
; r‘ui‘;‘fe':]% Para efectos de supervisién de nuestro trabajo ;podemos
3 Po%o SRenG contactarlo nuevamente mediante una llamada telefénica?
7 Tha K Isi | 12 | No E [NS/NR ]
y malo
> PASAR AL FINAL DE ESTA SECCION
22. (A través de qué redes sociales le gustaria enterarse de
promociones de DONA JULIA? HASTA DOS ;A qué numero de teléfono? |
1 TFacebook 2__| Youtube Referencia especial: I
3 | Twitter 4 {nstagram
5_| Whatsapp 6 |Ninguna FINALIZAR LA ENTREVISTA Y AGRADECER AL ENCUESTADO POR SU
7 |Otros: PARTICIPACION. INMEDIATAMENTE CONTINUAR CON LA SIGUIENTE
ESPECIFICAR PARTE:
VI. NSE Fecha de fa entrevista: __/__ /2017
NSE1 ¢Cuél s el nivel de instruccién del jefe de hogar?
0| Ninguno / Sin instruccion / Sin educacién 1. Nombre del entrevistador:
2 {Inicial o primaria incompleta I
Primaria completa / Secundaria Incompleta / Secundaria
> | Completa 2. Sexo del entrevistador:
Superior No Universitaria Incompleta / Sup. Técnica * - 5
4 lincompleta
6 uperior No Universitaria Completa / Sup. Técnica Completa
7 uperior Universitaria Incompleta DECLARO QUE ESTA ENTREVISTA FUE REALIZADA DE ACUERDO A LAS
9 [ Superior Universitaria Completa INSTRUCCIONES RECIBIDAS Y QUE LAS RESPUESTAS SON AUTENTICAS.
10 | Postgrado Universitario Firma del entrevistador:
NSE 2 ¢Cudl es el material predominante en los pisos de su

vivienda?

Tierra / Arena / Tablones sin pulir

C sin pulir o pulide / Madera (entablados) / Tapizdn
Losetas / Terrazos, mayolicas, ceramicos, vinilicos, mosaico ¢
similares.

Laminado tipo madera, laminas asfalticas ¢ similares.
Parquet / Madera pulida / Alfombra / Marmol / Porcelanato

NSE3 Me podria indicar: ¢(Cudntas personas viven
permanentemente en el hogar {sin incluir servicio doméstico)?

éCudntas habitaciones tiene en su hogar que actualmente use
exclusivamente para dormir (incluir la de servicio doméstico)?
MARCAR EN LA TABLA EL CODIGO CORRESPONDIENTE.

Mismbros del

@iNjocjwm|a|lwNl = 1O
NN NINININININ|O
NiN|N|N|ININ{Na O
~ NN N N N N oo
NN NN NN A= O
B BN [EX] IENT IENE RUN AT NY R- ) K- N 6
NN N N{alal = OO
NNN|INIA |2 |OTO
NiNiNIAlaINIwIOlO|
NiN[(alaiv=~]O|OC|O|.
Nidjalajvi=lOo|lOolO
~N{afalv|vi—lol ool
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ANEXO O: Base de datos de encuesta

Ver en el CD adjunto.
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ANEXO P: Entrevista con Agustin Cisneros Zarango (Propietario de
Doiia Julia)

A continuacidn se presenta en audio la entrevista que se realizo al Duefio de Dofia Julia.
Primero se muestra el audio en el cual participan los integrantes del grupo de tesis y el
dueno Agustin Cisneros (Padre). Luego se muestra una transcripcion de la entrevista.

a) Audio : Entrevista con Agustin Cisneros Zarango (Doiia Julia)

b) Transcripcion
Entrevista al Sefior Agustin Cisneros Zarango
- (Como naci6 Dofia Julia? ;como nacid esa idea?

- El inicio siempre fue parte del desarrollo familiar, en el sentido de que dofia julia nace
como parte de mi esposa, hija de la Sra. Julia, desde ahi comienza el trabajo en si de
conocer este rubro. Mi esposa le gusto este tipo de empresa y fue aprendiendo poco a
poco y ahi nace la parte de tomar una empresa, yo también tenia un local de venta de
comida y ahi arranco, siempre estuvimos involucrados en ese ambito, cuando la Sra. Dofia
Julia muere nosotros nos encargamos de poner un restaurant con ese nombre, dado los

conocimientos que nos habia dejado.
- (Como fueron los inicios de esta etapa por manejo de ustedes?

- Cuando fallece la Sra. hubo problemas familiares, entonces tuve que yo hacer una
inversion inicial de hacer los tramites e hice el sorteo del local nuevo, un sinfin de cosas
para lograr lo que ahora es. Con el local de Jesus Maria comenzamos hace
aproximadamente 20 afios , ya como propio de mi sefiora y mio y asi comenzamos,
comenzamos de una manera tratando de comenzar este negocio sabiendo que ibamos a
crecer con esa mentalidad, mi sefiora es contadora y yo ingeniero y vimos como
alternativa hacer empresa y comenzamos a trabajar con la idea de seguir creciendo en

este rubro del anticucho con su complemento
- Al principio como era, ;con cuantos colaboradores trabajaban?

- Bueno con el gasto que se habia hecho de los papeles, ya se habia gastado dinero, entonces
la habilidad fue nuestra, traje la cocina de mi casa, mis amigos me regalaron un
mostrador, unas 5 mesas para comenzar a trabajar. Un poco dificil pero rentable a largo
plazo. Nuestro inicio fue cocina a gas pero con conocimientos para el anticucho, y

también pudimos lidiar con la municipalidad pero mas nos favorecio y permitio la ley
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que se declaraba recién en aquel tiempo la “’Ley Mype”, saque mi licencia y pese a las
trabas siempre teniamos la vision de ser grandes. Teniamos familiares atendiendo a los

clientes.
(Cuanto dur6 aproximadamente para tener utilidades considerables?

Lo bueno de todo es que desde el inicio comenzo6 a tener clientes, a partir de 6 u 8 meses

ya se generaba utilidad buena como para poder pagar las cuentas.
(Como es el manejo de familia-empresa, hay dificultades en la toma de decisiones?

Bueno, mi esposa ve la parte de preparacion, yo cuando veo cuando el producto ya esta
y parte administrativa, todo lo que es el desarrollo aplicativo. Siempre nos reunimos
conversamos y tratamos de tomar decisiones conjuntamente. Nuestra idea es darle a
nuestros hijos las herramientas necesarias para innovar nuestra empresa, nosotros no
conoces sobre empresas porque no somos administradores, pero nuestros hijos estan
poniendo en marcha para llevar a cabo diferentes cosas que puedan servir para crecer y
seguir posicionandonos, nuestra idea es que nuestros hijos se involucren en nuestra

empresa.

(Cual es la relacion que hay entre los colaboradores, quien es la persona que conversa

mas con ellos, mejor lazo?

En la parte inicial mi sefiora era la que trataba con ellos, ya a partir en estos afios mi hijo
es el encargado, para exhibir las nuevas propuestas: calidad, servicio, produccion, para

que sea la mejor anticuchera incluso mi hija también esta involucrada en todo esto.
LA qué publico se enfoca Dofia Julia?

Nosotros estamos siempre en clase media, segmento B y C con un rango de edades de
todas, pero estamos generando una gran mixtura, los clientes nos visitan en familia, hay

mixtura de familia, familiaridad pero siempre hay de mayoria de edad.
(Qué expectativa tiene del local de los Olivos?

Es nuestro segundo piloto y confiamos en que creceremos ya que Los Olivos es un distrito
principal en el desarrollo econémico, gente de provincia que hace dinero, hay una buena

cantidad de personas, es una buena zona.

(Cuales son sus planes mas cercanos, a corto y mediano plazo?
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Consolidar nuestro local, abrir un nuevo local en Lima y salir del pais con nuestra marca.
Apoyo al turismo, hoy en dia Pert es el mejor lugar turistico, los turistas vienen a degustar
nuestra comida; por ello, se ve la calidad, servicio, etc. de nuestros productos. Seguir

creciendo siempre.

(En qué porcentaje aumentaria sus ventas?

Nuestra idea es ir gradualmente nuestro trabajo, creo que no es menor de 20%
(Qué se necesita innovar?

Lo que se debe mejorar es la parte de la presentacion del producto, ya que nuestro

producto es bueno.
(Ha pensado aumentar los productos en la carta, quiza pollo a la brasa, o platos criollos?

La idea es estar en lo nuestro, picarones chicha y nuestro plato de fondo Anticuchos quiza
productos a la parrilla como el cuy, productos con la brasa y nos permita consolidarnos,

quiza en Los Olivos se pueda pero en Jeslis maria no.
(Como se soluciond algun problema o anécdota?

Anécdotas no han habido, de repente Alan Garcia que venia a consumir aca. Anécdota

que nosotros resaltamos
(Qué se considera que el cliente valora mas de Dofia Julia?

Atenderlo de la mejor manera, tanto yo como propietario estoy recibiendo a los clientes
con una sonrisa adecuada y agradable igual que las azafatas, eso ha sido uno de los
potenciales que hemos visto en Dofa Julia, vendemos un producto de primera, cada afio

hemos ido mejorando para que la gente siga contenta con el producto.
(Que planes de seguridad ha tomado para la delincuencia?

Bueno en este caso es creer en Dios, lamentablemente asaltan a cualquier persona
cualquier sitio, tenemos camaras y todo pero confiamos en Dios, hasta ahora no hemos
tenido problemas con ese tema, lo Gnico que nos queda es estar con Dios para salir

adelante.
(Si el cliente se queja de algun problema, como actia Dofia Julia?

Siempre hemos tratado de solucionarlo de la mejor manera, invitandole un producto
nuevo, la cuenta u otra cosa, nosotros como tal reconocemos nuestro error, reconocer la

cuenta, nosotros tratamos de darle al cliente lo mejor para que siga con nosotros.
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(Qué se necesita mejorar o aumentar a lo que actualmente tiene para superar a sus

competidores directos?

Eso mas que todo lo estoy dejando a mis hijos que tiene herramientas nuevas para seguir

escalando y posicionandonos en el mercado.

(En qué meses del afio se ve una reduccion en las ventas y que se trata de hacer al

respecto?

El tnico mes que baja es Marzo, mes de colegio, universidad, después la venta se
mantiene, también cuando hay campeonatos bajan las ventas, la gente no viene pero

después se regulariza.
(Relacion con los proveedores?

Una relacion familiar con los proveedores, el trato siempre tiene que ser fluido, de
acuerdo a mis necesidades el proveedor atenderme para poder satisfacer a los clientes,

buscar productos de calidad.
(Alguna vez tuvieron problemas municipales?

Siempre hay, no por el tema mismo de la produccion sino que a veces como se dice los
alcaldes se les prende a uno, pero para ello siempre trabajamos con altos estandares de

calidad para evitar problemas, ya esta todo controlado, todo esta al dia.
(En qué otro distrito se estableceria?

Bueno seria en Monterrico, Surco el cual seria el tercer local en el que trabajariamos, en

Los Olivos que recién hemos abierto de acuerdo a las encuestas que se realizo.
(Cudl seria la cantidad de locales que desearia franquiciar por afio?

Bueno para empezar con este de los olivos, luego uno el préximo afio en Surco o La
Molina y después una vez establecido todo ya se puede pensar en dos locales por afio,

segun el contexto y la situacion que atraviese el pais.
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ANEXO Q: Lista de precios de Anticucheria Dofia Julia

En este anexo, se expone la lista de precios de los productos que Dofia Julia ofrece al
publico en general, esta informacidn puede ser revisada también en la pagina web
de la organizacion, www.anticucheriadonajulia.com.

Tabla Q1: Lista de precios de productos de Anticucheria Doiia Julia

PRODUCTO PRECIO
TAIPACUCHO S/.21.99
ANTICUCHO DE RES S/. 21.00
PICARONES S/.9.00
JARRA DE CHICHA S/. 15.00
MIXTO S/. 25.00
CHOCLO S/. 6.00
VASO DE CHICHA S/.5.00
ANTICUCHO DE POLLO S/. 21.00

ANT. RES CON PAPAS

FRITAS S/. 25.00
PARILLADA DE POLLO S/. 25.00
PARRILLADA DE CARNE S/. 25.00
RACHI S/. 23.00
COMBINADO 2 S/. 24.00
COMBINADO S/. 23.00
NUGGETS S/. 22.00
YUQUITAS FRITAS S/.7.00
PANCITA S/. 21.00
MOLLEJA S/. 23.00
HIGADO S/. 21.00
CHONCHOLI S/. 21.00
CHULETA S/. 23.00
ANT. POLLO C/PF S/. 25.00
PARRILLA POLLO C/PF S/.29.00
COMBO KIDS S/. 27.00
PARRILLA CARNE C/PF S/. 29.00
CHULETA C/PF S/.27.00
BIFE S/. 46.00
ANTICUCHO COMBINADO S/. 21.00
PALITO RES S/. 11.00
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ANEXO R: Cuadro Gant

A continuacion se presenta el cuadro Gantt en el cual se muestran las 21 actividades que se

elaboraran de acuerdo a los meses indicados.

Figura R1: Cuadro Gant
| Aio 0

PROGRA ACTIVIDADES MES1A/ MES2A/ MES1/ ME: MES3/ MES4/ MESS5/
MA : : ” NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO

Actividad Pull 1:

Campaiia de Intriga L8

MES 6/
JUNIO

Aiio 1

MES 7/
JULIO

MES 8/
Al

MES 9/

MES 10 /

MES 11/

MES 12/

SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

Actividad Pull 2:
Campaiia de 10,508
Revelacion

Actividad Pull 3:
Difusion de Redes 2,119 2,119
Sociales

Actividad Push 1:
Invitacién de 2,161 2,161
Autoridades

CHZm=Z3»NZpC

Actividad Push 2:
Ofrecer Cartas 445 445
Corporativas

Actividad Pull 4:
" Anuncios en
Estacion 5311 5311

5311

5311

5311

5311

Actividad Push 3:
"Jueves de Doiia 2,469 2,469 2,469
Julia"

2,469

2,469

Actividad Push 4:

"Sébado de 890 890 890 890 890
Familia"

890

890

890

890

890

Actividad Pull 5:
Volanteo "Hora 314 314 314
del Almuerzo"

314

314

314

Actividad Push 5:

" Comiendo Perd" 780 780 780 780 780

780

780

780

780

780

780

780

Actividad Push 6:
"Celebracion Dia
del Anticucho"

OCHZE~R ~2E-H2»3

381

381

Actividad Push 7:
Show Infantil 612 612 612 612 612
Anticuchin

612

612

612

612

612

612

612

Actividad Push 8:
Cocteles de 119 119 119 119 119
Promocion

119

119

119

119

119

119

119

Actividad Push 9:

"Foto Doiia Julia" &B

343

343

343

Actividad Push 10:
""Saludo de
Cumpleafios Via e-
mail"

Actividad Push 11:
Celebracién de
Cumpleaiios

DoiaJulia

207 207 207 207 207

207

207

207

207

207

207

207

Actividad Pull 6:"
Copa Doiia Julia"

3339

Actividad Push
12:" Show Criollo 1,812 1,812 1,812 1,812 1,812
Doiia Julia"

1,812

1,812

1,812

1812

1,812

1,812

1,812

Actividad Push
13:" Buffet Grill 1,254 1,254 1,254 1,254 1,254
Doiia Julia"

F
I
D
E
I
1
Z
A
©
1
o
N

1,254

1,254

1,254

1,254

1,254

1,254

1,254

Actividad Push 14:
Vino Doiia Julia 548 548 548 548 548
Vino de Casa

548

548

548

548

548

548

548

Actividad Push 15:

Tarjeta Platinum 1,056 1,056 1,056 1,056 1,056

1,056

1,056

1,056

1,056

1,056

1,056

1,056
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ANEXO S: Presupuesto de Promociones

A continuacion se muestra el presupuesto y la cantidad de meses que demanda realizar cada

actividad.

Figura S1: Presupuesto de Promociones

Cantidad de
Meses

PROGRAM Costo
A ACTIVIDADES Total S/.

L
A Actividad Pull 1: Campana de Intriga 10,508 1
N
i Actividad Pull 2: Campaiia de Revelacion 10,508 1
\Y |
I Actividad Pull 3: Difusion de Redes Sociales 4237 2
E
N Actividad Push 1: Invitacion de Autoridades 4322 2
T
o Actividad Push 2: Ofrecer Cartas Corporativas 890 2
M Actividad Pull 4: "Anuncios en Estacion Metropolitano" 31,864 6
11:1 Actividad Push 3: "Jueves de Doiia Julia" 12,345 5
T
E Actividad Push 4: "Sabado de Familia" 8,898 10
? Actividad Pull 5: Volanteo "Hora del Almuerzo" 1,881 6
I Actividad Push 5: "Comiendo Perl" 9,356 12
i Actividad Push 6: "Celebracion Dia del Anticucho" 763 2
3 Actividad Push 7: Show Infantil Anticuchin 7,339 12
Actividad Push 8: Cocteles de Promocion 1,424 12
Actividad Push 9: "Foto Dona Julia" 1,373 4
F
| Actividad Push 10: "Saludo de Cumpleafios Via e-mail" 0 12
)
| ) Actividad Push 11: Celebracion de Cumpleafios DofalJulia 2,483 12
L
I Actividad Pull 6:" Copa Doiia Julia" 3,339 1
Z
A Actividad Push 12:" Show Criollo Doifia Julia" 21,746 12
C
I Actividad Push 13:" Buffet Grill Dona Julia" 15,051 12
(o)
N Actividad Push 14: Vino Dofa Julia Vino de Casa 6,576 12
Actividad Push 15: Tarjeta Platinum 12,678 12
TOTAL 167,583
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ANEXO T: Flujogramas de procesos de servicio
A continuacion se presenta los flujogramas de proceso de servicio:

Tabla T1: Flujo del proceso de servicio

ANFITRIONA

ADE ESFERA

MOZO/AZAFATA

TOMA DE FEDIDO

EGA DE PEDIDO
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ANEXO U: Flujograma de elaboracion

Tabla Ul: Proceso de elaboracion de anticuchos de res

RECEPCION Y
DISTRIBUCION

ALMACENAMIENTO

PRODUCCION

INICIO

RECEPCION DE
INSUMOS

(CUMPLE
REQUISIT

i No
DEVOLUCION
DEL PRODUCTO

kd CONGELAMIENT
O'Y PROCESADO

|

CADENA DE FRIO g

DISTRIBUCIO
N <

LIMPIEZA
Y

ADEREZO
Y

ENSARTA
DOY
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ANEXO V: Flujograma de Limpieza

A continuacion se presenta el flujograma de limpieza:

Figura V1: Proceso de Limpieza

Titulo: LIMPIEZA

Administrador

Ayudante de Cocina /

Mozo

Supervisa la
limpieza realizados |«

por los Ayudantes

4

Registra resultados
en Calendarios de
Limpieza

da instrucciones al

NO Ayudante sobre los

Realiza la limpieza
diaria y semanal de
Acuerdo a los
Calendarios de
Limpieza

incumplimientos
encontrados

Toma acciones
sobre los
incumplimientos
encontrados
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ANEXO W: Procesos Claves

A continuacion se detallan los procesos claves:

Tabla W1: Diseiio de procesos claves

Disefios de procesos clave

Calculo de

Por medio del focus group se pudo notar la compra excesiva de insumos, en vista de

necesidades | lo cual se propone establecer una tabla de consumo de los productos terminados, en
(1 dia) dicha tabla se basard la solicitud de compras; asimismo definird la cantidad de
productos a utilizarse por dia mas el 50% del dia siguiente. Se trata de una cifra variable
que sera determinada por el historial de ventas de afios anteriores. El encargado de

realizar los pedidos es el administrador/gerente de la tienda.
Negociacion El gerente es quien se encarga de negociar los precios, la forma de distribucion, la
con los linea y el tiempo de crédito. Cabe resaltar que la Anticucheria Dofia Julia tiene un alto
proveedores- | poder de negociacion con los proveedores, ya que su capacidad de compra es alta dado
compra al elevado consumo diario y el prestigio ganado. Actualmente se cuenta con treinta
(1 dia) proveedores, con los que se viene trabajando desde hace algunos afios; sin embargo,

no todos satisfacen los requerimientos establecidos por el Ministerio de Salud, motivo
por el cual se propone recurrir a nuevos proveedores que cumplan con la emision de
facturas y cuenten con la certificacion de calidad exigida por el Ministerio de Salud,
entre estos proveedores se encuentran Halema e Impelsa. De este modo se pretende
satisfacer tanto a los clientes como a las autoridades.

Obtencion de
insumos
(1 dia)

Una vez determinada la cantidad necesaria de insumos y elegido el proveedor, se
procede a la adquisicion, para lo cual se propone disefiar una tabla de toma de pedidos
y despachos en la que se consignen los dias en que se haran los pedidos y se distribuiran
los productos. Al contar con dicha tabla, la adquisicion de los productos tendra una
fecha establecida.

Almacenami
ento
(1 hora)

Cuando los pedidos son recepcionados, se procede a corroborar el peso y el estado de
los mismos a través de balanzas, después de lo cual se almacenan donde corresponda
(congeladoras, ambientes frescos, etc.). Para optimizar el almacenamiento, se propone
desarrollar un formato en que se detalle cada factura o guia recibida, con sus
respectivos productos y peso indicado, de tal modo que sea posible contar con un
registro exacto de los productos y las cantidades que se pidieron. En adicion, se
propone adquirir termometros para calcular la temperatura de la carne y, asi,
determinar si se encuentra en buen estado. Por otro lado, con respecto a la seguridad y
conservacion de los materiales, se requiere camaras de seguridad monitoreadas;
asimismo, se propone desarrollar un formato y un cronograma de visitas anticipadas y
repentinas a cargo del supervisor o del gerente, de tal modo que si hubiera un faltante,
pueda procederse a investigar y descontar el sueldo del responsable.

Despacho o
distribucion
(30 minutos)

Antes de distribuir los productos al local de Los Olivos, se efectian su pesado y conteo,
después de lo cual se introducen taperes rotulados que indican su fecha de fabricacion,
peso y cantidad. Vale precisar que para la distribucion de los productos, se considera
la informacion de la tabla de consumo; asimismo, esta se transporta en auto al local de
Los Olivos.

Control de
stock
(30 minutos)

La cantidad de los insumos solicitados se determina en funcion de la tabla de consumo
y de la capacidad de almacenamiento, puesto que no es conveniente pedir mas de lo
que se puede almacenar. .

Elaboracion
del Producto
(10 minutos)

Cada elaboracion de un producto tiene un manual o guia de preparacion en la cual se
indica los procedimientos y la forma de preparar cada plato ofrecido en la carta. Cabe
mencionar que cada proceso también se encuentra cronometrado, asi estandarizar el
tiempo de espera de cada producto

Entrega del
Producto
(20 minutos)

La entrega de los pedidos se realizara en un tiempo aproximado de entre 15 y 20
minutos, dependiendo de la cantidad de clientes y del horario. Se trata de uno de los
puntos mas importantes del proceso, pues remite tanto a la calidad del producto
ofrecido como al servicio, de modo que es totalmente necesario atender al cliente segiin
sus requerimientos.
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Tabla W1: Diseiio de procesos claves (continuacion)

Disefios de procesos clave

Pago del El mozo debera estar atento al pedido de la cuenta, proceso que no debe durar mas de
Servicio cinco minutos, y en el cual preguntard al cliente si desea recibir una boleta o una factura.
(5 minutos)
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ANEXO X: Elaboracion de Productos

En este anexo, se explican los pasos a seguir para la elaboracion de los productos principales de

la empresa, desde la recepcion de los insumos hasta que se convierte en producto procesado. Se

detallan uno a uno los procesos a seguir para que la calidad sea la misma en todos los productos

y asi todos los colaboradores tengan un manual con cada una de las actividades que se encuentran

inmersas en el arte culinario, en este caso de los anticuchos, parrillas y menudencias.

Figura X1: Elaboracion de los anticuchos de res

Congelamient
0y pesado

~

« Se recibe el producto con su respectiva factura o guia y se verifica que el peso sea de acorde al
documento.

« Esta mercaderia viene ya congelada.

J

Cadena de
frio

~

* En este proceso que el corazon llega congelado pasa a las maquinas de conservacion por espacio
de un dia y luego de ello, lo retira y queda al aire libre en unas tinas especiales.

J

» Una vez descongelado el corazon se procede hacer la limpieza del mismo, este proceso abarca el
extirpado de los nervios y de la grasa. Una vez terminado este proceso se procede a trozarlo
siguiendo un estandar.

Aderezo y
Macerado

« Al corazén trozado se le afiade el aderezo segun el estandar establecido y se deja macerando por
un espacio entre 8 y 24 horas.

« El aderezo para 50 porciones contiene:

« aji panca, ajo, pimienta, comino, ajinomoto, sal, cerveza negra y vinagre. y

Ensartado y
rotulado

« Ensartado y rotulado: A
*En este proceso se empieza hacer el ensartado de los corazones en sus respetivos palitos, este
palo de anticucho debe pesar entre 125 y 150 gramos. Luego de ello se procede acopiar en los
tapers que son fechados y donde se colocan la cantidad exacta de las porciones )

Distribucion

« Este producto es distribuido segun el requerimiento de los locales comerciales. Cabe destacar
que el area de produccion cuenta con una tabla de consumo el cual sirve como una guia para
definir la cantidad a producir.
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Figura X2: Elaboracion de la molleja

Congelamiento
y pesado

Cadena de frio

Aderezo y
Macerado

Ensartado y
rotulado

Distribucion

*Se recibe el producto con su respectiva factura o guia y se verifica que el peso
sea de acorde al documento.

+Esta mercaderia viene ya congelada.

*En este proceso que el corazon llega congelado pasa a las maquinas de
conservacion por espacio de un dia y luego de ello, lo retira y queda al aire
libre en unas tinas especiales.

*Una vez descongelado el corazon se procede hacer la limpieza del mismo, este
proceso abarca el extirpado de los nervios y de la grasa. Una vez terminado este
proceso se procede a trozarlo siguiendo un estandar.

* Al corazon trozado se le afiade el aderezo seglin el estandar establecido y se
deja macerando por un espacio entre 8 y 24 horas.

*El aderezo para 50 porciones contiene:
*aji panca, ajo, pimienta, comino, ajinomoto, sal, cerveza negra y vinagre.

*En este proceso se empieza hacer el ensartado de los corazones en sus respetivos
palitos, este palo de anticucho debe pesar entre 125 y 150 gramos. Luego de ello se
procede acopiar en los tapers que son fechados y donde se colocan la cantidad
exacta de las porciones.

*Este producto es distribuido segun el requerimiento de los locales comerciales. Cabe
destacar que el area de produccion cuenta con una tabla de consumo el cual sirve
como una guia para definir la cantidad a producir.
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Figura X3: Elaboracion de las menudencias

Congelamiento y
pesado

Cadena de frio

*En este proceso se recibe el producto con su respectiva factura o guia y se verifica

que el peso sea de acorde al documento.
*Esta mercaderia viene ya congelada.

—

*En este proceso que las menudencias llegan congelados pasa a las maquinas de
conservacion por espacio de un dia y luego de ello, lo retira y queda al aire libre en

unas tinas especiales.

N A

Coccion y
Limpieza

Aderezo y
Macerado

Rotulado

Distribucion

» La menudencia pasa a ser sancochada por espacio de 2 horas.

*Una vez sancochada las menudencias, se proceden a hacer la limpieza del mismo,

este proceso abarca el extirpado de la grasa y el retiro de desperdicios

—

* A las menudencias limpias se les afiade el aderezo seglin el estandar establecido
se deja macerando por un espacio entre 8 y 24 horas.

*El aderezo contiene aji panca, ajo, pimienta, comino, ajinomoto, sal y vinagre.

y

— =

*En este proceso las menudencias se ponen en una bandeja para ser pesada. Luego

se introduce en un taper en el cual lo rotulan con la fecha y le ponen el peso real.

o~

*Estos productos son distribuidos segtin el requerimiento de los locales comerciale

Cabe destacar que el area de produccion cuenta con una tabla de consumo el cual

sirve como una guia para definir la cantidad a producir.

S

\__—"
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Figura X4: Elaboracion de los picarones

* Para 1 kilo de masa: 15 porciones

*4 cucharadas de zapallo y camote sancochado

*5 cucharadas de agua

*70 gramos de levadura

*1 onza de vainilla

* 1 kilo de harina sin preparar

*Se disuelve todos los ingredientes, se le echa la harina y se pone en la
batidora por espacio de un minuto. /

*4 membrillos \

*6 cascaras de naranja

*4 kilos de higo

+10 kilos de azucar rubia

*3 bolas de chancaca

+100 gramos de canela entera

*100 gramos de clavo de olor

*5 litros y medio de agua
*Todo esto se pone hervir por el lapso de 2 horas a fuego lento. /
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ANEXO Y: Servicio para clientes que desean comer al paso

A continuacion se presenta el proceso de atencion de servicio para clientes que desean comer al

paso el cual se origin6 del proyecto Karamanduka para establecer una relacion mas estrecha con

el cliente.

Para ello, se ubicara en la entrada una carretilla con la finalidad de atraer clientes por

medio de la estimulacion de su olfato, puesto que — tal como indican los resultados del focus

group realizado — el olor de los anticuchos produce antojos que inducen a la realizacion de la

compra. Lo que concierne al proceso del servicio al paso, se detalla a continuacion.

Tabla Y1: Pasos del servicio al paso

Aproximacion del cliente a la carretilla

El servicio se ofrece desde que el cliente
potencial se acerca a la carretilla de anticuchos y
observa la preparacion del producto, que
consistira en flamear los anticuchos, mollejitas y
rachi, luego del cual se doraran las papas
sancochadas. Asimismo, cuando el cliente
potencial haga la pregunta sobre el precio, el
cocinero responderd con la amabilidad y
atencion debidas e indicard que el pago se

realizard en la caja ubicada dentro del local.

Pago del pedido

En esta etapa del servicio, el cliente se aproxima
a la caja para cancelar su pedido, para lo cual
podra utilizar efectivo y tarjetas de crédito o
débito. Hecho el pago, el encargado de la caja le
entregard un tique con el nimero del pedido
realizado y le indicard que el producto sera

entregado en la carretilla.

Entrega del pedido

El cliente debera entregar su tique al cocinero,
quien llevara la cuenta de los pedidos valiéndose
de una tablet con un software incorporado.
Finalmente, al realizar la entrega del producto, el
cocinero dird “Muchas gracias por elegir la

familia Dofia Julia, vuelva pronto”.
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ANEXO Z: Reporte calificador: Mistery Shopper

En este anexo se detalla el reporte de evaluacion del cliente oculto, el cual abarca una serie de
actividades que son tomadas en cuenta y que poseen una puntuacion para que al final brinde una
calificacion que debe ser analizada por la Gerencia para tomar las acciones correctivas en caso

sean necesarias o felicitar y premiar por el buen desempefio de sus colaboradores. Este reporte

fue adecuado por Dona Julia, tomando en cuenta las principales variables del servicio.

Figura Z1: Reporte calificador Mistery Shopper

Programa de evaluaciones: Restaurante Anticucheria Dofia Julia

Tienda |

Gte de tienda |

Nombre y Apellido |

Saludo

de bienvenida

Actidud

de mozo o azafata

Pedido

/10

/5

/5

de orden
Venta /10
sugestiva
1° Visita /5
de chequeo

2° Visita

de chequeo

/10

Cuenta /10

Despedida /10

Local

(presentacidn)

| SSHH \

/10

/5]

JU0 0 OO0 000 oo 0o oo 0o ooo-—

Tiempo

en mesa

/10

1l

Bien I:lMaI
Bien l:lMaI
[ Iva

Bien

REPORTE DE EVALUACION

Fecha I | Hora | |

% Clientes en tiendal:l
Evaluador L 1

Saludo inmediato (max. 2 minutos)
"Muy buenas ... bienvenidos a ADJ, mi nombre es"

"Soy la persona que los va a atender"

Actitud amable y atento(a)

No muestra cansancio

Repitié en voz alta
El pedido estuvo conforme

Indica el tiempo a demorar segin producto

Ofrece chicha al entregar la carta

Ofrece complementos al tomar pedidos

Verificé que todo esté conforme

Dentro de los primeros 5 minutos desde el inicio de consumo

Realizado entre 1/2y 3/4 de consumido el plato
Ofrece picarones como postre

Frase: "¢Desea probar los picaroes mas ricos del Peri?"

Entregd precuentay preguntd si desean boleta o factura
Cancelacién conforme

La cancelacién no demora

Repite: Muchisias gracias regrese/vuelva pronto

Limpiezay orden exterior

Limpiezay orden interior

Limpiezay orden

- ” [ 1Muybueno
Presentacion| /19 —Jbuene
de productos ‘:IMan

El plato llega segun hora estimada

Coherencia entre cantidad de personas y tiempo de espera de platos
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ANEXO AA: Modelo Servqual y encuestas de opinion

En este anexo, se describe el cuestionario Servqual aplicado a Dofia Julia, cuyo objetivo es tener
conocimiento acerca de lo que los clientes consideran necesario para recibir un servicio de
calidad. El cuestionario estd dividido en cinco variables, tales como tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Este cuestionario fue adaptado para Dona Julia.

Instrucciones: basado en la experiencia como cliente respecto a los productos que ofrece
Anticucheria Dofia Julia; teniendo en cuenta que 1 es “Fuertemente en desacuerdo” y 7 es
“Fuertemente de acuerdo”, marque en relacion a lo que considera que una empresa debe ofrecer

como un servicio de calidad.

Tabla AA1: Cuestionario Servqual

Cuestionario Servqual

TANGIBLES

1. Anticucheria Dofia Julia cuenta con un equipamiento de aspecto moderno 1(2]|3]4(5|6]|7

2. Las instalaciones fisicas de Anticucheria Dofa Julia son visualmente atractivas |12 |3 (4|5|6|7

3. Los empleados de Anticucheria Dofia Julia tienen buena presencia 1(2(3|4]5]|6|7

4. En Anticucheria Dona Julia, el material asociado con el servicio (como los

folletos o los comunicados) es visualmente atractivo

FIABILIDAD

5. Cuando Anticucheria Doa Julia promete hacer algo en una fecha determinada,

lo cumple

6. Cuando tiene un problema, Anticucheria Dofia Julia muestra un interés sincero

por solucionarlo

7. Anticucheria Dofa Julia lleva a cabo el servicio bien a la primera 112(3(4(5]6|7

8. Anticucheria Dofia Julia lleva a cabo sus servicios en el momento que promete

que va a hacerlo

9. Anticucheria Dofa Julia pone énfasis en unos registros exentos de errores 112(314|5(6|7
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Tabla AA1: Cuestionario Servqual (continuacion)

Cuestionario Servqual
CAPACIDAD DE RESPUESTA
10. Los empleados de Anticucheria Dofia Julia le comunican con exactitud cuando alslalsle
se llevaran a cabo los servicios
11. Los empleados de Anticucheria Dofia Julia le proporcionan un servicio rapido |1 |23 |4(5]|6
12. Los empleados de Anticucheria Dofia Julia siempre estan dispuestos a ayudarle |1 (2|34 (5|6
13. Los empleados de Anticucheria Dofia Julia nunca estdn demasiado ocupados alslalsle
para responder a sus preguntas
SEGURIDAD
14. El comportamiento de los empleados de Anticucheria Dona Julia le inspira alslalsle
confianza
15. Se siente seguro en sus transacciones con Anticucheria Dofia Julia 1(2]|3]4(|5]|6
16. Los empleados de Anticucheria Dofia Julia suelen ser corteses con usted 1(2(3|41]5]|6
17. Los empleados de Anticucheria Dofia Julia tienen los conocimientos necesarios alslalsle
para contestar a sus preguntas
EMPATIA
18. Anticucheria Dofia Julia le proporciona atencion individualizada 112(3]|4|5/|6
19. Anticucheria Dofia Julia tiene unos horarios de apertura o atencion adecuados alslalsle
para todos sus clientes
20. Anticucheria Dofia Julia cuenta con unos empleados que le proporcionan una alslalsle
atencion personalizada
21. Anticucheria Dofia Julia se interesa por actuar del modo mas conveniente para alslalsle
usted
22. Los empleados de Anticucheria Dofia Julia comprenden sus necesidades alslalsle
especificas

Adaptado de: A. Parasuraman, Valarie Zeithaml y Leonard Berry, “*SERVQUAL: a Multiple-item Scale
for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality” (1998) pg 38. Recuperado de
http://areas.kenan-
flagler.unc.edu/Marketing/FacultyStaff/zeithaml/Selected%20Publications/SERVQUAL-
%20A%20Multipleltem%20Scale%20for%20Measuring%20Consumer%20Perceptions%200f%20Servic

€%20Quality.pdf
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Figura AA1: Encuesta de opinion

Su opinion es muy importante para nosotros

Fecha

Nombre
Celular

Correo

Distrito

Cumpleafios

;Como calificaria el servido recibido en Dofia Julia?
Muv bueno D
Bueno B
Malo O
Muyy malo G

;Como calificaria nuestro producto?

Muy buena G Bueno D Malo D Muy malo G

(Ha utilizado nuestro servicio al paso?
51
No

; Qué plato le gustaria encontrar en la carta de Doifia Julia?

Atendido por:

En este anexo, se desarrolla una encuesta que tiene como objetivo principal tener una valoracion
del producto y el servicio brindado. Asimismo, se hacen dos preguntas acerca del canal de ventas
(al paso) y otra de alguna sugerencia de un nuevo plato que los clientes deseen encontrar en Dofia
Julia. Por ultimo, se pregunta acerca del mozo o azafata que realizé la atencion. Esta encuesta fue

elaborada por la empresa Dofia Julia.
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ANEXO AB: Cronograma de mantenimiento

Figura AB1: Mantenimiento preventivo de equipos

Revisado:
MANTENIMIENTO PREVENTIVO DE EQUIPOS 0o
Aprobado: Fecha:
GG 01/05/2017
FRECUENCIA/COSTO PROGRAVIACION ANUAL TOTALANUALPOR
PROVEEDOR / DESCRIPCION DEL SERVICIO
MANTENIEMIENTO | COSTO/SINIGV | ene-17 | feb-17 | mar-17 | abr-17 | may-17 [ jun-17 | jul17 | ago-17 | sep-17 | oct-17 | nov-17 | dic-17 PROVEEDOR
NOMBRE DE EMPRESA Mantenimientos Preventivos de Equipos
Mantenimiento de extraccion de aire, campana. BIMESTRAL 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Mantenimiento equipos calientes; cocinas, parrilla BIMESTRAL 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Mantenimiento equipos de refrigeracion y congelacion TRIMESTRAL 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
NOMBRE DE EMPRESA
Limpieza de trampa de grasa. | MENSUAL | | 0.00| 0.00[ 0.00] 0.00[ 0.00 0,00[ 0.00] 0.00[ 0.00 0,00[ 0.00] 0.00] 0.00
NOMBRE DE EMPRESA
Mantenimiento del pozo de puesta a tierra. | TRIMESTRAL | ‘ ‘ m ‘ 0.00 ‘—| ’ | 0.00] 0.00
NOMBRE DE EMPRESA
Fumigacion y desratizacion. | SEMESTRAL | | | | | | | 0.00 | | | | 0.00 0.00
NOMBRE DE EMPRESA
Recarga de extintores. | ANUAL | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 0.00
NOMBRE DE EMPRESA
Mantenimiento de lineas de gas. | SEMESTRAL | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 0.00 ‘ ‘ ‘ | 0.00 0.00
NOMBRE DE EMPRESA
Mantenimiento de equipos electricos TRIMESTRAL | ‘ ‘ ‘ 0.00 ‘ ‘ 0.00 ‘ 0.00 ‘ | 0.00] 0.00
NOMBRE DE EMPRESA
Mantenimiento de Cisterna TRIMESTRAL | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 0.00 ‘ ‘ | ‘ | 0.00] 0.00
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Figura AB2: Historial de Mantenimiento

Revisado: Version:
GO 1
HISTORIAL DE MANTENIMIENTO
Aprobado: Fecha:
GG 01/05/2017
EQUIPO | | | MARCA |
N° SERIE | | | CODIGO |
FECHA DESCRIPCION DE LA REPARACION Y/O TRABAJO REALIZADO EN EL EQUIPO NOMBRE Y FIRMA DEL

TECNICO

COMENTARIOS / OBSERVACIONES
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Figura AB3: Pendientes de Mantenimiento

PENDIENTES DE MANTENIMIENTO

Revisado:
GO

Version:
1

Aprobado:
GG

Fecha:
01/05/2017

Local

Fecha:

Administrador

PR

Descripcion de la Tarea

=

Area de Fecha de

Estado

Area del Local Cotizacién
Coordinacién Inicio Pendiente

e
Término

Observacion
Concluido

Pendientes - Area de Mantenimiento

BEIN BB N R N E S EE R R R R S EI A B P P N

Area de Fecha de

Fecha
de

Estado

Areadellocal | cooinacion| 2290 | o
ésming | Pendiente

Observacion
Concluido

%
Eficiencia

Pendiente

[Total Pendientes.

% Eficiencia
B Concluido, 00%

B pendiente, 0.0%

En Proceso, 0.0

/

u Pendiente
EnProceso
= Concluido
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ANEXO AC: Flujograma de Mantenimiento Preventivo

Figura AC1: Flujograma del mantenimiento preventivo

Administrador

Titulo: MANTENIMIENTO PREVENTIVVO

Proveedor de
servicio

mantenimiento

Asegura que se
cumpla el Programa
Anual de
Mantenimiento

2

Se comunica con el
proveedor del

servicio
mantenimiento

Recepciona el

Realiza el
mantenimiento y
registra en Historial
de Mantenimiento

informe de -
hallazgos

Archiva los registros
del mantenimiento
realizado
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ANEXO AD: Flujograma de Mantenimiento Correctivo

Figura AD1: Flujograma del mantenimiento correctivo

Titulo: MANTENIMIENTO CORRECTIVO

Proveedor de servicio

e Administrador Personal DONA JULIA
de mantenimiento

= P muni I
Realiza el Solicita la dcez eurfeccioeo
mantenimiento del | reparacién del | P .
R N - N - potencial
equipo y registra en equipo al proveedor
N N - C desperfecto del
Historial del equipo del servicio B
equipo

[

v

Archiva los registros
del mantenimiento
realizado

A

C——
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ANEXO AE: Perfiles y funciones de los puestos

Ver en el CD adjunto.
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ANEXO AF: Modalidades de contratacion

Puestos segun modalidades de contratacion

Anticucheria Dofia Julia — Los Olivos, tomando en cuenta las exigencias de personal
segun las proyecciones estimadas, ha considerado las siguientes modalidades de
contratacion para los colaboradores: contrato intermitente (tiempo completo), tiempo
parcial y por obra determinada. A continuacién presentaremos las modalidades de

contratacion segun el puesto laboral.

- Contrato tiempo indefinido.- serdn aquellos colaboradores cuyas funciones son

necesarias y de manera permanente para el local. Los puestos que seguiran este modelo son:

- Administrador

- Jefe de salon

- Jefe de cocina

- Jefe de produccion

- Mozos o azafatas

- Ayudante de cocina

- Ayudante de almacén

- Ayudante de barra

- Contrato por tiempo parcial.- Las horas de trabajo dentro de esta modalidad son de 4
horas diarias o llegar a un total de 24 horas semanalmente. Dentro de esta modalidad de
contratacion tenemos el puesto de “mozos y azafatas” que se incrementa debido a las exigencias

del negocio en horas punta.

- Contrato por locacion de servicios.- “sera aquellos que tienen un objeto previamente
establecido, y una duracion determinada” (MINTRA, 2012). Teniendo en cuenta estas

consideraciones, los puestos que estaran bajo esta modalidad son los siguientes:

- Seguridad
- Anfitriona
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Contratos segiin modalidades de contratacion

Teniendo en cuenta los puestos laborales y las exigencias de su tipo de contratacion,
explicados en el anexo anterior, a continuacion presentaremos los modelos de contratos que

Anticucheria Dona Julia celebrara con los colaboradores:

a) CONTRATO DE TRABAJO A PLAZO INDETERMINADO
Conste por el presente documento, suscrito por duplicado con igual valor y tenor, el

contrato de trabajo que al amparo de la Ley de Productividad Competitividad Laboral,

quien en adelante se le llamarda EL EMPLEADOR y de la otra
Don(fa)......ccceeeveecreeneeeieenen. identificado con DNI N°................... domiciliado en
................................. a quien en adelante se le llamarda EL. TRABAJADOR, en los

términos y condiciones siguientes:

PRIMERO: EL EMPLEADOR es una ......cccccoeeuveennennnen. cuyo objeto social es
......................... que requiere de los servicios del TRABAJADOR en forma permanente,
para realizar las siguientes actividades SO C S debiendo someterse al
cumplimiento estricto de la labor para la cual ha sido contratado y a las directivas que

emanen de sus jefes o instructores.

SEGUNDO: El periodo de prueba es de  ........ ®...... a cuyo término el
TRABAJADOR alcanza derecho a la proteccion contra el despido arbitrario en virtud del
articulo 10° de la Ley de Productividad y Competitividad Laboral.

TERCERO: En contraprestacion a los servicios de EL TRABAJADOR, EL
EMPLEADOR se obliga a pagar una remuneracion .......... #........ de .o , monto

que se incrementara de acuerdo a su politica remunerativa.

Igualmente se obliga a facilitar al TRABAJADOR los materiales y condiciones
necesarios para el adecuado desarrollo de sus actividades, y a otorgarle los beneficios que

por ley, pacto o costumbre tuvieran los trabajadores de su misma categoria.

CUARTO: EL TRABAJADOR debera prestar sus servicios en el siguiente horario:
de....... TSR (dias), de....... Qe (horas), teniendo un refrigerio de ...............

(minutos), que serd tomado de............ Quveeeeeeens
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QUINTO.- El EMPLEADOR se obliga a inscribir al TRABAJADOR en el Libro de

Planillas.

SEXTO: En todo lo no previsto por el presente contrato, se estard a lo establecido en
las disposiciones laborales que regulan los contratos de trabajo por tiempo indeterminado

contenidas en la Ley de Productividad y Competitividad Laboral.

SETIMO: Las partes contratantes expresamente renuncian al fuero judicial de sus
domicilios y se someten a la jurisdiccion de los jueces de .......... ©......... para resolver

cualquier controversia que el cumplimiento del presente contrato pudiera originar.

Firmado en.......... ,l0S i, dias del mes de ............. de .......

EMPLEADOR TRABAJADOR

b) CONTRATO DE TRABAJO A TIEMPO PARCIAL

Conste por el presente documento, que se suscribe por triplicado con igual tenor y valor,
un contrato de trabajo a tiempo parcial, que al amparo del articulo 4° de la Ley de
Productividad y Competitividad Laboral (LPCL) Decreto Supremo N° 003-97-TR
(27.3.97), celebran de una parte (nombre del empleador), con RUC N°...........
domiciliado en .................... , representado por su (cargo), don (nombre del
representante), a quien en adelante se le llamard el EMPLEADOR, y de la otra,
don(fia)......ccccveeeruveennns identificado con DNI N°® ... domiciliado en
......................... a quien en adelante se le llamard el TRABAJADOR, en los términos y

condiciones siguientes:

PRIMERO.- El EMPLEADOR es una ............... cuyo objeto social es
............................. que requiere los servicios del trabajador para ...................... pero a
tiempo parcial de acuerdo con el articulo 4° de la Ley de Productividad y Competitividad

Laboral D.S. N°003-97-TR (27.3.97) y el Reglamento de la Ley de Fomento del Empleo.

SEGUNDQO.- Por el presente ambas partes convienen en celebrar un contrato a tiempo

parcial con una duracion de la jornada de trabajo diaria de 3 horas y 30 minutos.
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TERCERO.- El TRABAJADOR se obliga a prestar sus servicios al EMPLEADOR para
realizar las siguientes actividades................. , debiendo someterse a las instrucciones que

emanen de sus superiores.

CUARTO.- La duracion del contrato es indefinido, inicidndose la relacion laboral el dia

SEXTO.- En contraprestacion a los servicios del TRABAJADOR, el EMPLEADOR se
obliga a pagar una remuneracion (mensual, semanal o por hora efectiva de trabajo) de S/.
....................... , monto que se incrementara de acuerdo a su politica remunerativa y a
otorgarle todos los beneficios sociales, excepto aquellos que no le correspondan por ser

trabajador a tiempo parcial.

SEPTIMO.- El EMPLEADOR se obliga a inscribir al TRABAJADOR en el Libro de

Planillas, donde figura que su jornada es inferior a 4 horas diarias.

OCTAYVO.- En todo lo no previsto por el presente contrato, se estara a las disposiciones

laborales que regulan los contratos de trabajo a tiempo parcial.

NOVENO.- Las partes contratantes renuncian expresamente al fuero judicial de sus
domicilios y se someten a la jurisdiccion de los jueces de................ para resolver cualquier

controversia que el cumplimiento del presente contrato pudiera originar.

Firmadoen ......... ,alos ............ dias del mes de ............... de oo,

EMPLEADOR TRABAJADOR

c) CONTRATO DE LOCACION DE SERVICIOS
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Conste por el presente documento, que se suscribe por duplicado con igual valor y

tenor, el contrato de locacion de servicios que al amparo de los articulos 1764° y 1770°

del Codigo Civil suscriben, de una parte, .........ccccveeeeeveenneee. , con RUC N°
.......................... , con domicilio en ............................., debidamente representando por su
Gerente General don (fia) ........cccceeeveerivennnnnne a quien en adelante se le llamard EL
COMITENTE y de otro don ..........cccceevuveennnnee. identificado con DNI N°
................................... y RUCN° .......................... domiciliado en ...................... a quien

en adelante se le llamarda EL LOCADOR, en los términos y condiciones siguientes:

PRIMERO: EI COMITENTE es una empresa para lo que requiere de asesoria de

profesionales especializados en ..............c.cu......

SEGUNDO: EL LOCADOR es un .......ccccccveneene (profesion u oficio) con vastos
conocimientos y experiencia, que brinda permanentemente sus servicios a diversos

clientes en forma independiente.

TERCERO: En virtud del presente contrato EL LOCADOR se obliga, sin estar
subordinado al COMITENTE, a prestarle sus servicios de ..........cc........... por un periodo

determinado de ............. meses.

CUARTO: La prestacion de los servicios serdn realizados personalmente aun cuando el
LOCADOR puede valerse bajo su propia direccion y responsabilidad de la colaboracion

de auxiliares.

QUINTO: Las partes fija como honorarios por los servicios del LOCADOR la suma de

.......................... , monto que sera pagado de la siguiente manera:

Los pagos se efectuaran previa presentacion del respectivo recibo por honorarios

profesionales.

SEXTO: El LOCADOR puede poner fin a la prestacion de servicios a su cargo solo por
justo motivo antes del vencimiento del plazo estipulado siempre que no cause perjuicio
al COMITENTE. Este tiene derecho al reembolso de los gastos efectuados y a la

retribucion de los servicios prestados.

SEPTIMO: EL COMITENTE podrd dar por resuelto el presente contrato si no le
satisficiera el resultado de la labor cumplida por EL LOCADOR.

OCTAVO: Las partes dejan expresa constancia que son conscientes que el presente

contrato es de naturaleza civil y que por lo tanto no generan ninguna obligacion de
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caracter laboral, ni pago de beneficios sociales ni contribuciones sociales o previsionales

por parte de EL COMITENTE.

NOVENO: Las partes acuerdan que en todo lo no expresamente previsto por el presente
contrato se estara a lo dispuesto por el Cédigo Civil (D. Legislativo N° 295 de 24.07.84)
en sus articulos 1764° a 1770°.

DECIMO: Las partes renuncian al fuero judicial de sus domicilios y se someten al
arbitraje de la Camara de Comercio de Lima para aclarar o resolver cualquier controversia

que en la ejecucion del presente contrato se pudiera originar.

Suscrito en Lima a los ........... diasdelmes de .....eveeeeeveeennnnnnn.. de .....

LOCADOR COMITENTE
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ANEXO AG: Sistema de evalucion trimestral

Este sistema de evaluacion de desempefio sera elaborado por la Gerencia, quienes
definiran los objetivos de cada colaborador antes del comienzo del afo, asi como la
respectiva meta que deberan lograr (donde 5 es el puntaje maximo y 1 el puntaje minimo).
Una vez establecido los objetivos, estos serdn compartidos con los colaboradores antes
de comenzar el afio y seran ellos quienes establezcan las medidas de como lograr dichos
objetivos. Dado que esta evaluacion se realizara trimestralmente, sera el admisnitrador
quién le otorgue los comentarios o feedback correspondientes. Finalmente, seré este quien
realice los informes finales de cada colaborador al terminar el trimestre

Figura AGI1: Sistema de evaluacion trimestral — Doifia Julia

SISTEMA DE EVALUACION TRISMETRAL - DONA JULIA

Evaluado a: Area:
Puesto: Evaluador:
Periodo:

Medida Comentarios/Feedback Meta Real Logro | %delpeso [ Puntaje

s |lw|ole| =2

. En esta seccion, la gerencia define los objetivos para todos los colaborares los cuales se elaboran antes de empezar el afio (mes de diciembre)

En esta seccion el colaborador sera quien establezca las medidas de cdmo va a lograr dichos objetivos a inicios del afio (después de la presentacion de los objetivos)
En esta seccion el admnistrador sera quien se reuna con el colaborador al final de cada trimestre para indicarle el respectivo feedback

La meta serd establecida por la gerencia a comienzos del afio

El resultado real sera evaluado por el administrador al final de cada trimestre y asimismo serd él quien coloque el logro, el % del pesoy el puntaje final
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ANEXO AH: Proceso de induccion

Ver en el CD adjunto.

184



ANEXO AI: Protocolo familiar aplicado a Doiia Julia

Este protocolo familiar se ve aplicado en Dona Julia, empresa Familiar de investigacion;
como se desarrollara a continuacion, segin el IADEF (Instituto Argentino de empresa

Familiar):

Preambulo

A fecha de hoy, 10 de Agosto de 2015, y por voluntad e iniciativa de todos los firmantes de este
documento, los diez miembros de la segunda y tercera generacion de la familia Cisneros Ayala
que comparecen y suscriben este Protocolo Familiar, han llevado a cabo un ejercicio de reflexion
conjunta y sincera, compartiendo sus ilusiones sobre el futuro de la Empresa Familiar, analizando
las pautas més adecuadas para regular su administraciéon y gestion en orden a preservarla y
desarrollarla, deseando que los acuerdos alcanzados queden debidamente reflejados y convenidos

en el presente documento.

Los Firmantes de este documento son conscientes que asegurar la continuidad de la Empresa
Familiar exige un seguimiento continuado y una labor constante de comunicacion entre los

miembros de la Familia.

Los Firmantes se comprometen a velar por la unidad de objetivos y un creciente compromiso de
sus miembros; la confianza reciproca y el intercambio de conocimientos; la flexibilidad en el
trabajo, en los tiempos de dedicacion y en las exigencias de dinero; el planeamiento a largo plazo

de los objetivos; una cultura y una estructura estables; la rapidez en la toma de decisiones.

Los Firmantes afirman que el presente Protocolo constituye una garantia de sus derechos en el
proyecto comun de asegurar la continuidad de la Empresa. Es visto como la mejor defensa de sus

propios intereses.

En coherencia con las aproximaciones al Protocolo realizadas en fechas anteriores, la familia
propietaria estima, llegado el momento, de dotar de un caracter vinculante y obligatorio a sus
pactos reconociendo, aun asi, que su mayor fuerza radica en expresar la voluntad consensuada de
quienes lo suscriben después de un meditado ejercicio de reflexion efectuado con clara

abstraccion de sus propios intereses personales.

Los miembros de la Familia manifiestan el orgullo y confiabilidad que da pertenecer a ella.
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Titulo I. Miembros del grupo familiar que firma el protocolo.

La segunda generacion esta formada por dofia Raquel Ayala, Presidenta del grupo de la empresa
de caracter familiar DONA JULIA, y su conyuge, don Agustin Cisneros Zarango). La tercera

generacion esta compuesta por los dos hijos: Agustin Cisneros Ayala y Anel Cisneros Ayala.
Titulo II. Historia de la “Empresa Familiar”.

Desde hace cincuenta y cuatro afios la Anticucheria Dofia Julia viene deleitando al publico
consumidor con los platos tradicionales, como son los deliciosos anticuchos, pancitas,
rachis, mollejitas y como no olvidarnos de los mas ricos picarones que son crocantes por
fuera y suaves por dentro; que hace poco fueron reconocidos por el Diario E1 Comercio
como los cinco mas ricos de todo Lima, también fue reconocido en panama como
ganadora “Pert Quality Premio a la Calidad 2012-Panama, también considerada como el
mejor Lider Distrital-Provincial y departamental de Lima — Pert durante cinco afios
consecutivos ”, entre otras premiaciones nacionales e internacionales.

Pero en todo triunfo siempre hay una persona que ha forjado todo este éxito, y en este
caso es la Sefiora Julia Gonzalez Cérdenas fundadora y pionera que supo cautivar a la
clientela mas exigente gracias a su arte y buen sabor.

La sefiora Julia Gonzales Cardenas, natural de Cangallo — Ayacucho, huérfana de Padre,
contrayendo Nupcias en su pueblo natal con el Sr. Honorato Ayala y como muchos
provincianos, por la necesidad de trabajo en su pueblo de origen, emigra a la capital en
busca de oportunidades conjuntamente con su seflora madre, esposo y llevando en su
vientre a su primogénita, a pesar de sus cortos 17 afos, ella empez6 a vender verduras,
pero a diferencia de otros, ella misma los seleccionaba, brindandoles a sus caseros buenos
productos.

Un dia al probar sus compaiieros de trabajo su buena sazon, fue este comentario lo que
inquieto a la Dofia, inesperadamente sorprendi6 a propios y extrafios cuando se ubic6 al
costado del Cine Diamante (Cdra. 8 Av. Brasil) con su primer brasero, parrilla y su poco
de carbon vendiendo los primeros anticuchos y poco a poco fue cautivando a su clientela
y a pedido de sus antiguos compaiieros de trabajo se instald en la esquina del mercado
San José, conocida por el Bar-Café-Restaurant La Reyna S.A. (actualmente Bazar La
Reyna) frente a la estacion de Nuestro Sr. de la Caida, quien ilumino siempre el andar de
ella y su familia, cabe mencionar que la preparacion de sus anticuchos, choncholi, pancita,

rachi y sus ricos picarones coincide con la promulgacion en el Congreso de la Republica
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dandose la creacion de la Jurisprudencia de Distrito de Jestis Maria, demostrando asi una
vez mas que uno puede nacer y amar el lugar de origen enorgulleciéndose de este, pero
que al mismo tiempo agradecer al que le dio la oportunidad de crecer empresarialmente.
Otra prueba del destino fue cuando tuvo la pérdida de su compafiero quedando viuda con
sus hijos, aun en edad escolar, pero su perseverancia y el pedido de su publico hace que
ella se sobreponga y continte.

Siendo la mejor demostracion que ella en compaiiia de los suyos por el crecimiento de su
clientela, tuvo que alquilar el local donde atn era un canchén, pero que ahora es el C.C.
san Jos¢ ubicado en Jr. Huiracocha cdra. 12 para atender a las personas que venian de
diferentes partes de lima, y algunos turistas acompafiados de jévenes que retornaban al
Pert por el simple hecho de haber probado su deliciosa sazon, los cuales orgullosos
llevaban a sus amigos a degustar de los mejores anticuchos y picarones del Pert.

Los clientes trataban a julia Gonzales Cardenas como Dofia Julia he aqui donde surge el
nombre que honra la esquina ubicada entre la Av. Republica Dominicana cuadra 5 y Jr.
Huiracocha N° 1300, local que adquiri6 en vida y heredo a sus hijos.

En la actualidad hace honor a quien no solo dejo un bien inmueble, sino el secreto de la
preparacion de los productos tradicionales que tan celosamente custodian sus herederos,
para que su hija Raquel Ayala Gonzales demostrando haber sido una muy buena alumna
de tan ilustre Dama del Arte Culinario Tradicional, entrega a diario a los clientes,
exigentes Sibaritas, conjuntamente con su esposo Ing. Agustin Cisneros Zarango quien
aprendio el otro pilar de Dona Julia, el trato de calidad, siempre con una sonrisa calida y
con mucha amabilidad hacen que los clientes se sientan como en su casa. También
dandole al publico nacional y extranjero aquello que les agrada” El cliente merece lo
mejor porque de ellos depende el crecimiento de una empresa, otorgdndonos el mejor
distintivo, que es su preferencia.

Un dia 06 de Julio se despide Dofia Julia de este mundo para compartir su sazoén con el
creador del Reino Celestial, pero nos dejo la mejor herencia culinaria, mantener el

servicio de calidad y el buen sabor de nuestros platos tradicionales.

Titulo III. Definiciones
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Familia Empresaria: A los solos efectos de este Protocolo, es el conjunto de personas formado

por el Fundador, su esposa y todos sus descendientes.

Grupo Familiar: Es el conjunto de personas formado por todos los miembros de la Familia
Empresaria que, ademas, sean titulares de acciones o participaciones en el capital de la Empresa

Familiar.

Rama Familiar: se definen dos Ramas Familiares formadas por cada uno de los ocho hijos de
Raquel Ayala Gonziles y Agustin Cisneros Zarango quienes son Agustin Cisneros y Anel
Cisneros y el primero de ellos con su descendiente consanguinea que son miembros del Grupo

Familiar.

Cabeza de Rama Familiar: Se consideraran como tales, ................... , en defecto de cualquiera
de ellos, el descendiente consanguineo que hubieran designado como su sucesor y, de no haberlo
designado, el que sea elegido por el resto de los miembros de la Rama Familiar o, a falta de

eleccion expresa, el miembro de mayor edad.
Empresa familiar o Empresa: Es el conjunto empresarial formado por el Grupo Dofia Julia.

Cabe resaltar que los demas items se desarrollaran después de la decision del nticleo
familiar y directorio.
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ANEXO AJ: Detalle financiero Doiia Julia

Ver en el CD adjunto.
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ANEXO AK: Cotizacion de l1a deuda

A continuacion se presenta una conversacion via mail sobre la cotizacion que se realizo
entre Dofia Julia Los olivos (Agustin Cisneros) y Claudia Pizarro (Ejecutiva Banca
Negocio de BBVA), en la cual se brindan los datos para llegar a un acuerdo sobre el

préstamo solicitado.

De: CLAUDIA STEPHANIE PIZARRO BOLANOS <cpizarrob@bbva.com>
Fecha: 8 de Octubre de 2015, 14:02:26 GMT-5

Para: Dorfia Julia Los olivos donajuliaolivos@hotmail.com

Asunto: Re: CRONOGRAMA DE PAGOS

Segundo cronograma.

Quedo atenta
BBVA Continental
Claudia Pizarro Bolaiios| Ejecutiva Banca Negocio|Oficina San Isidro

2112009 / 996766970 cpizarrob@bbva.com

El 8 de Octubre de 2014, 14:01, CLAUDIA STEPHANIE PIZARRO
BOLANOS <cpizarrob@bbva.com>escribio:

Estimado Sr. Agustin:

Envio lo solicitado, ademas aprovecho en pedirle una cita para visitarlo con mi nuevo

gerente de oficina a su local.

Tabla AK1: Caracteristicas del préstamo

IMPORTE A

CONCEDER 900000 |MONEDA Soles
TEA 9.95% CUOTA Constantes
PLAZO TOTAL 60 meses| |PAGO Mensual

Quedo atenta para que me confirme en qué fecha se podria.Gracias

BBVA Continental
Claudia Pizarro Bolafios| Ejecutiva Banca Negocio|Oficina San Isidro
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