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RESUMEN EJECUTIVO

El pollo a la brasa es un plato tradicional de la cultura peruana y cusquefia que ocupa las
mayores preferencias del consumidor. Este plato de bandera incluso cuenta con un dia en el
que se conmemora la identidad que tiene con la cultura peruana que es el tercer domingo de
julio. Asi mismo, las carnes a la parrilla se han vuelto cada vez mas populares dentro de las
preferencias gastrondmicas del publico peruano y cusquefio. Cada vez es mas comun para la
poblacion ir a comer platos a la parrilla, o en otros casos incluso prepararlos en casa, lo que

denota la buena aceptacion que tiene.

El objetivo del presente proyecto es plasmar los conocimientos adquiridos a lo largo de mis
estudios de maestria para desarrollar un Plan de Negocios, orientado a producir pollos a la
brasa y carnes a la parrilla en un mismo lugar. Este plan busca diversificar la oferta

gastrondémica en Cusco ofreciendo una alternativa singular y con alta calidad.

Para concretar el objetivo ya mencionado, se ha desarrollado una profunda investigacion de
mercado que incluye una investigacion cualitativa y otra cuantitativa. También se ha
consultado diversas referencias bibliogréficas y electrénicas, con las que se ha determinado
que la poblacién cusquefia brinda una alta aceptacion al presente proyecto porque en este
mercado los consumidores no se encuentran muy satisfechos con las alternativas ya

existentes.

Por otra parte, se ha determinado que al consumidor cusquefio le gusta que se le brinde
alguna cortesia como puede ser un “aguadito” o ensaladas a discrecion. También le gusta

acompafiar sus alimentos con bebidas especialmente naturales como la limonada o la chicha
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morada. Asi mismo, se ha establecido que mas de un 50% prefiere también ordenar un postre

siendo el postre de mayor aceptacion el helado.

Por lo antes mencionado, la oportunidad de negocio se sustenta por el lado de la oferta. En el
mercado cusquefio existen muy pocos restaurantes que ofrezcan pollos a la brasa y carnes a la
parrilla en el mismo lugar, y de los pocos lugares que hay, los restaurantes se especializan
solo en una alternativa, o bien los pollos o bien las carnes a la parrilla, por lo que no se
satisface al consumidor en su totalidad. También, ningun restaurante brinda la posibilidad de
que los consumidores puedan escoger su presa de pollo a la brasa con amplitud. Si cuatro
comensales ordenan la presa “pecho,” les rechazan, les dicen que tendria que ser dos
“pechos” y dos “piernas.” Considerando la alta aceptacion que tiene este tipo de comida y la
oferta limitada que se acaba de mencionar, se tiene la certeza que existe una demanda

creciente y sostenida en el tiempo.

La estrategia de negocio que se pretende aplicar es la estrategia de Diferenciacion, la que se
va a dar tanto en el servicio como en el producto. En el servicio se dara una atencion
personalizada y amable muy receptiva a los requerimientos de los clientes y manejando
tiempos para llevar a los clientes sus 6rdenes en lapsos adecuados. En el producto se dara la
opcion al cliente de siempre poder ordenar la presa de pollo a la brasa que prefiere sin
importar el nimero de comensales que haya. Se pretende brindar todo eso en un ambiente

agradable, ordenado y limpio.

La estrategia antes mencionada se aplicara en condiciones accesibles para el consumidor, los
precios que se ofrecen no son sumas exorbitantes, por ejemplo, el precio del cuarto de pollo a

la brasa esta en S/ 16.50 soles, precio incluso inferior a los que ofrecen otros establecimientos
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con caracteristicas similares. EI mercado objetivo se encuentra dentro del nivel

socioecondémico A, B y C por lo que los precios ofrecidos son muy competitivos.

La inversion total asciende a S/ 184,387.85 soles, de los cuales el 65.83% ascendiente a S/
121,387.85 soles corresponden a capital propio y el 34.17% ascendiente a S/ 63,000.00 soles

corresponde a financiamiento bancario.

Los indicadores de rentabilidad que se obtuvieron son los siguientes: En una proyeccion de
ventas de cinco afos el VAN asciende a S/ 793,329.31solesy la TIR a 136.81%. De esta
informacion se puede inferir que la empresa es atractiva para cualquier inversionista,
recupera su capital invertido con buenas perspectivas al crecimiento. También se puede
inferir que el retorno sobre la inversion es elevado porque la inversion inicial no es

demasiado alta.

Es importante sefialar que, como todo negocio, a un inicio las ventas se desarrollaran con
lentitud. Por esa razon, el mercado objetivo que se desea captar, que es 4%, y el crecimiento

sefialado en el proyecto, que es 8%, son un tanto conservadores para no caer cifras irreales.

La tasa de interés que se ha considerado que cobraré la entidad financiera es de 30%; esta
tasa de interés es un tanto elevada, pero se ha considerado como tal para poner a la empresa
en una situacion realista, las entidades financieras pueden dar tasas méas bajas, pero lo hacen
con clientes frecuentes. El lapso es de 48 meses, algo que involucra mayor pago de intereses,

pero a su vez también da un mejor escudo fiscal y mayor tiempo para asumir dicha deuda.
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Finalmente, luego de analizar todas las variables se establece que este plan de negocios es
factible, considerando factores que impactan positivamente en su desarrollo como la
popularidad que tiene el producto en el mercado y la tendencia al crecimiento de su consumo.
El plan de marketing, la cultura organizacional asi como la ingenieria del proyecto que se
derivan del estudio realizado se deben cumplir con el propoésito de alcanzar los objetivos

planteados.
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CAPITULO I: GENERALIDADES

1.1. Antecedentes

La idea de plan de negocio del restaurante de pollos a la brasa y parrillas surge a partir de las

siguientes oportunidades.

De acuerdo al diario EI Comercio (2014) del afio 2008 al 2013 la economia de Cusco ha
acumulado la suma 59% en su producto bruto interno (PBI) real, superior a los PBIs de paises
como China, Panama e India. Esto nos indica que el poblador cusquefio tiene mayor
capacidad de gasto lo que es un gran potencial para mayores alternativas gastronémicas en la

ciudad.

Adicionalmente, es sabido que Cusco es la ciudad que mas turistas atrae en todo el Peru lo
que hace que el potencial cliente no sélo se centre en los residentes sino también en visitantes
que desean degustar las particularidades gastronémicas que ofrece nuestra ciudad. Por
ejemplo, segun un estudio realizado por Global Research Marketing y publicado por el diario
Gestion (2014) acerca de comer fuera en el Dia de la Madre, el porcentaje de mujeres que
optan por quedarse en su hogar disminuye, pues era 65% en el 2013 y 72% en el 2012. Este
afio (2014), el 34% de encuestas afirma que saldra de casa, mientras que se registré un 29%
el afo pasado (2013) y un 17% hace dos afios (2012). Si seguimos en esa tendencia para el
afio 2017 aproximadamente un 60% de mujeres optaran por salir a comer fuera en esta fecha
especial. De acuerdo al mismo estudio mas y mas personas particularmente las que
pertenecen a los niveles socioeconémicos A y B prefieren salir de casa para comer,

especialmente en fechas especiales (como el dia de la madre, y otros), ademas la parrilla es


http://gestion.pe/noticias-de-global-research-marketing-8888?href=nota_tag
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una de las opciones mas populares. EI 94% de las entrevistadas considera que es importante o
muy importante celebrar el Dia de la Madre. “Es un dia para salir y reunirse en familia” es la

principal frase que describe mejor el espiritu de esta festividad.

Considerando que el pollo a la brasa es una de las opciones mas demandadas y que la
preferencia por las parrillas va en aumento, existe un gran mercado por satisfacer. La
realidad de Cusco es que no existen muchas posibilidades en donde se pueda encontrar ambas
opciones en un solo lugar, en donde ademas se brinde productos de calidad con variedad de
carnes nacionales e importadas, asi como opciones vegetarianas. Que cuente también con un
servicio de primera, con la rapidez necesaria, gentileza por parte de todos los empleados,
capaces de resolver cualquier problema oportunamente, que brinde un trato personalizado y
una flexibilidad que permita satisfacer las necesidades de los clientes de la mejor forma. Un
ambiente agradable, que también ofrezca seguridad a los clientes e higiene acorde a las
exigencias de un negocio que lidia con alimentos. Esto genera una oportunidad de atraer

clientes que no encuentran las caracteristicas antes mencionadas en un solo lugar.

El pollo a la brasa es un plato de bandera de la gastronomia peruana declarado patrimonio
cultural de la nacion que cuenta incluso con un dia (tercer domingo de julio), esta realidad se
da porque el pollo a la brasa es un plato de alto consumo en todos los niveles
socioeconémicos del pais. El pollo a la brasa no es un plato que se prepare en casa por lo que
todas las personas que deseen degustarlo necesariamente tienen que salir a un restaurante
(polleria). Las familias que buscan degustar de un plato de pollo a la brasa asisten a un
restaurante y en la gran mayoria de ocasiones la posibilidad de escoger la presa deseada
(pierna o pecho) es muy limitada, si, por ejemplo, una familia desea ordenar cuatro platos que

todos tengan la presa “pecho” nos dicen que las presas tendrian que ser dos piernas y dos
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pechos. Entonces existe una oportunidad de brindar este servicio a un mercado grande con la

diferenciacion de que el cliente pueda escoger la presa de su preferencia.

1.2. Determinacion del problema u oportunidad

El primer problema es que no existe un restaurante que ofrezca pollos a la brasa y parrillas de

alta calidad, que incluya una opcion vegetariana, en un solo lugar en la ciudad de Cusco.

El segundo problema es que no hay un restaurante de pollos a la brasa que brinde a todos sus

clientes la posibilidad de escoger la presa que todos ellos desean.

Entonces la oportunidad aparece a partir de solucionar los dos problemas antes mencionados
con el presente plan de negocios brindando alternativas que satisfagan las expectativas del

consumidor.

Se ha hablado de alta calidad y para entender el concepto de alta calidad se va a considerar la
definicién dada en el libro de Evans (2008) en el que dice que Procter & Gamble tiene una
muy buena definicion para calidad, la que indica que la calidad total es el esfuerzo de mejora
continua y constante de los integrantes de una organizacién para lograr no sélo entender y

satisfacer, sino también exceder las expectativas del consumidor.



19

1.3. Justificacion del Proyecto

En este plan de negocio se busca plasmar todos los conocimientos y técnicas aprendidas en la
maestria de ciencias empresariales con el proposito de dar soluciones al problema ya

mencionado.

La apertura de un restaurante de pollos a la brasa y parrillas pretende contribuir a mejorar la
calidad de la oferta de restaurantes en su rubro, a través de la innovacion y diferenciacion que
se puede ofrecer tanto a los residentes como a los visitantes nacionales, ya que una ciudad
considerada como un destino turistico importante a nivel mundial necesita ofrecer otras
alternativas de esparcimiento que vayan mas all& de sus sitios arqueoldgicos y atractivos

naturales, y la gastronomia nacional es uno de ellos.

Si bien es cierto que Machu Picchu, localizado en la region de Cusco en Perd, es considerado
una de las siete maravillas mundiales, la cantidad de turistas que Peru recibe estd muy lejos
de las cantidades de turistas que reciben los paises en los primeros lugares en nimero de
visitantes, como Espafia, Francia, China, México y otros. Esta realidad involucra no sélo un
relativo menor nimero de visitantes, sino también una relativa menor inversion en el sector
que hace que los residentes tengan menor capacidad de gasto. Esto nos lleva a dos puntos
concretos; el primer punto es que hay un gran potencial para crecer, Perd y mas
especificamente Cusco tienen el potencial de atraer méas visitantes e inversién en el sector
turismo. El segundo punto es que para atraer mas visitantes es necesario ofrecer mejores
servicios anexados a las necesidades de los visitantes y tener una muy buena cultura turistica
que involucra calidad mundial en todo lo que se pueda ofrecer al visitante. En ese sentido

este plan de negocio contribuye a cumplir ese objetivo.



Ranking mundial

El ranking de los paises que mas turistas rec

N° Pals
rancia
2 Estades Unidos
3 Espaiia
4 China
5 ltalia
6 Turquia
7 Alemania
8 Reino Unido
g Rusia
10 México
Fuente: Organizacion Mundial del Turi
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Gréfico 1.1: Paises que mas turistas reciben (Afio 2015)
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N°  Pais L Crecimiento (%)
(millones)
México 29 20,5%
2 Argentina 59 13,1%
3 Bras 5a* _
4 Republica Dominicana 51 9,6%
5 Chile 36 27
6 Puerto Rico 32 il
7 Peru 3.2 s}
8 Cuba 29 50
g Urugua 26 0
10 Colombia 2,5 12,1
Costa Rica 2.5 a1
* En el caso de Brasil el nimero es de 2013. Pendiente tener datos de 2074

Fuente: Organizacién Mundial Del Turismo (2015).

1.4. Objetivos generales y especificos

1.4.1. Objetivo general del proyecto:

Generar un Plan de Negocio para la puesta en marcha de un restaurante de pollos y

parrillas en la ciudad de Cusco.

1.4.2. Objetivos especificos del proyecto:

Realizar un analisis externo general y de la industria para comprender la situacion

del mercado de restaurantes de pollos a la brasa y parrillas en Perd y la ciudad de

Cusco.
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e Analizar las nuevas tendencias de fidelizacion de clientes que puedan ser

aplicadas al presente trabajo.

e Elaborar un estudio de mercado que permita recoger los gustos y preferencias de

los consumidores potenciales.

e Utilizar la teoria financiera para procesarla de manera adecuada, y de ese modo,
poder producir un éptimo plan econdmico-financiero asi como evaluar dicha

informacion.

1.5. Alcances y limitaciones de la investigacion

1.5.1. Alcance:

El presente estudio indagara la dindmica de los restaurantes de pollos y parrillas en los

distritos de cercado de Cusco, Wanchag, San Sebastian y San Jerénimo de la ciudad

de Cusco de la region Cusco, con el propésito de poner en marchar un restaurante de

pollos a la brasa y parrillas.

1.5.2. Limitaciones:

1. Falta de informacion estadistica actual y detallada de restaurantes en las diversas

categorias y especificamente de pollo y parrillas.



22

2. Alto numero de restaurantes informales y/o no registrados en el AHORA
(Asociacion de Hoteles y Restaurantes) los que hace que la informacién recogida sea

inexacta.

3. Falta de un presupuesto oneroso para la realizacion de una investigacion mas a

profundidad.
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CAPITULO II: ESTRUCTURA ECONOMICA DEL SECTOR

2.1 Descripcidn del estado actual de la industria

Cusco es una ciudad que ha crecido mucho, ya mencionamos que su crecimiento econémico
ha sido uno de los mayores en el mundo en los ultimos afios. Sectores productivos como la
mineria, los hidrocarburos, el turismo y la construccidn son los que registran mayor
crecimiento. Esta realidad hace que otros sectores también se vean empujados a crecer
porque existe mayor capacidad de gasto en la poblacion si la comparamos con décadas
anteriores. El sector de los restaurantes que se ubica conjuntamente con la industria hotelera
se ha visto privilegiado. Cusco cuenta con una gama de restaurantes tanto para publico
visitante como para los residentes. De acuerdo con un boletin publicado por el Banco
Central de Reserva del Pert (BCRP) (2015), en Cusco la industria en mencion ha crecido a
razon de 6.6% anual entre los afios 2008 y 2015, este crecimiento denota que también hay un
crecimiento considerable en la demanda de restaurantes que es empujado por el crecimiento

en los otros sectores.

En un articulo publicado por Radio Programas del Pert (2015), se muestra que durante el afio
2014, segun un estudio del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) el consumo
de pollos a la brasa por familia en Pert fue de 24 kilos (aproximadamente 6 kilos por
persona), mas especificamente en las zonas urbanas de provincias fue de 22.5 kilos, estas son
cifras elevadas si lo comparamos, por ejemplo, con el consumo per cépita de carne de cerdo

en general que fue de 5.5 kilos.
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En cuanto a las parrillas, como ya habiamos mencionado antes, su consumo va en aumento y
es una de las opciones preferidas cuando las familias salen a comer fuera particularmente en

fechas especiales.

Por estos motivos las oportunidades en la industria de los restaurantes de pollos a la brasa y

parrilladas son muy alentadoras.

2.1.1. Segmentacion de la industria.

Al respecto se va a considerar los criterios de segmentacién de Philip Kotler y Gary
Armstrong (2012) quienes segmentan el mercado primero en cuatro grupos que son:
Variables geograficas, demogréficas, psicogréficas y conductuales, cada una de las
cuales se subdividen en otras variables algunas de las cuales se adaptan a nuestro plan

de negocio y las mencionaremos a continuacion.

Considerando la variable geogréafica, de acuerdo a la Direccion Regional de Turismo
(DIRCETUR) los restaurantes de pollos y parrillas se encuentran en todos los distritos
de la ciudad (8 distritos) siendo de todos modos los restaurantes de parrillas menos
populares que las pollerias, los restaurantes de parrillas estan presentes mayormente
en los distritos de cercado de Cusco y Wanchag, mas especificamente en el centro de
la ciudad y cerca al centro comercial Real Plaza Cusco. El tamafio del mercado es
grande porque, como veremos mas adelante, el 96.9% de personas consume pollo a la

brasa en Cusco y el 84.1% consume parrillas.
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Considerando la variable demografica respecto al género podemos mencionar que la
industria de pollos a la brasa y parrillas es popular en hombres y mujeres, respecto a la
edad podemos decir que es aceptado en la gran mayoria de rangos de edad, se podria
considerar que su aceptacion es un poco menor en adultos mayores (mayores de 65
afios) por razones de salud. La industria presente est4 en crecimiento por el mayor
habito de la personas en salir a comer fuera, especialmente en ocasiones especiales
como indica el diario Gestion (2014) que para el 2017 el 60% de mujeres optara por

salir fuera a comer en una fecha como el dia de la madre.

Considerando la variable psicogréfica respecto a la clase social se puede decir que las
pollerias estan presentes practicamente en todos los niveles socio-econdmicos y en el
caso de las parrillas en los niveles socio-econdémicos de clase media para arriba por el
costo mas elevado de las carnes en general. El crecimiento de la industria es alentador
ya de acuerdo a la Corporacion Montana (2015) el consumo de pollos crece 6% cada

diez afos

Considerando la variable conductual respecto a las ocasiones, se puede considerar que
en la industria del pollo a la brasa es habitual su consumo con comparieros de trabajo
y familiares. En el caso de las parrillas se considera que el consumo se da en
ocasiones singulares como fechas especiales (cumpleafos, aniversarios, fechas
conmemorativas, reuniones de trabajo, etc.) asi como en salidas familiares de fin de
semana. Como veremos mas adelante, el consumo de pollo es de una, dos o hasta tres
veces por semana y en el caso de la parrilla es aproximadamente una vez al mes; es

una industria bastante dinamica.
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2.1.2. Anadlisis de la competencia y empresas que la conforman.

Para este caso tenemos que considerar que no hay un lider en el mercado de pollos a
la brasa y parrillas, este tipo de negocio corresponde a una industria fragmentada que

pasamos a detallar a continuacion.

De acuerdo a Hill y Jones (2011), cuando se habla de una industria fragmentada, nos
referimos a una industria compuesta de un gran nimero de empresas especialmente
pequefias y medianas como es el caso de lavanderias, restaurantes, tiendas de
abarrotes entre otros. Hay varios motivos por los que existen las industrias

fragmentadas los cuales se detallan a continuacion.

En primer lugar, Hill y Jones (2011) sefialan que las industrias fragmentadas cuentan
con bajas barreras de ingreso, es decir, en algunos rubros es muy dificil para grandes
empresas ingresar a competir porque no se puede masificar el producto ofrecido. Por
ejemplo, si un cliente desea comprar una casa o0 un departamento, muy probablemente
recurrira a una empresa inmobiliaria local porque se presume que esa empresa local
conoce el mercado inmobiliario de ese lugar mucho mejor que una empresa forénea.
En segundo lugar, Hill y Jones (2011) nos dicen que en algunas industrias existe una
peculiaridad Unica. En el caso de un restaurante, por ejemplo, los clientes recurrentes
muestran su preferencia porque el sabor de dicho local es Gnico y no lo van a
encontrar en otro sitio. En tercer lugar, Hill y Jones (2011) manifiestan que las bajas
barreras generan que haya permanentemente nuevas empresas ingresando a esa
industria. Un claro caso es el negocio de los restaurantes porque para abrir uno no es

necesario una inversion muy elevada lo que hace que un solo inversionista pueda
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asumir el reto, sin necesidad de captar a mas socios. También se puede considerar que
los altos costos de transporte son motivo para mantener una industria fragmentadas
porque solamente la produccion local satisface las necesidades de los clientes como es
el caso del comercio del cemento. Finalmente, Hill y Jones (2011) indican que una
industria podria estar fragmentada porque las necesidades de los clientes son muy
especificas que no se puede producir el producto en grandes cantidades, este es el caso

de negocios como la joyeria a medida o la sastreria.

Como mencionamos antes todos los distritos de Cusco cuentan con pollerias y
respecto a las parrillas estas se concentran més en el cercado de Cusco y los distritos
de Wanchaq, San Sebastian y San Jer6nimo por ser un poco mas costoso.
Restaurantes que ofrezcan ambas opciones son muy pocos, y los pocos que los
ofrecen tienden a priorizar méas el pollo y no tienen muchas opciones a la parrilla, es

como algo secundario que ofrece el local.

Por el motivo de que estamos frente a una industria fragmentada, es necesario que nos
concentremos en los establecimientos que de alguna manera son mas populares y

presentan mayores ventas en el sector.

Las pollerias mas populares en Cusco hoy en dia son:

e La Granja, que cuenta con tres locales, dos en San Jeronimo y uno en el
Cercado de Cusco.
e Don Belisario que se encuentra dentro del centro comercial Real Plaza en el

cercado de Cusco.



28

e Etapoy que cuenta con dos locales, uno en el cercado de Cusco y otro en
Wanchag.

e Los Toldos que cuenta con dos locales, uno en el cercado de Cusco y otro en
Wanchag.

e Finalmente dentro de las mas conocidas podemos mencionar a El Tablon que
cuenta con dos locales, uno en el cercado de Cusco y otro en el distrito de

Wanchag.

Dentro de los restaurantes que ofrecen parrillas se han hecho mas populares los
restaurantes “Rodizio” que es carne a la espada y su estilo es més Brasilero, la carne
no es a la parrilla, sin embargo muchos de los restaurantes “Rodizio” ofrecen también
algunos platos a la parrilla pero no es su prioridad. Los restaurantes de parrillas mas

populares son:

e Abrassador restaurante de parrillas que cuenta con un solo local en Wanchag.

e El Sefior Carbdn restaurante de carnes a la espada que cuenta con un solo local
en Wanchag.

e Braza Brava Rodizio & Restaurant que cuenta con un local en el centro
historico de Cusco.

e Fuego, Burgers and Barbecue Restaurant que cuenta con un local en el centro

de Cusco.

De todos los locales més populares antes mencionados sélo las pollerias “El Tablon”
y “La Granja” ofrecen pollos y parrillas, y como mencionamos antes, su prioridad no

son las parrillas. Definitivamente sus platos a la parrilla no tienen la calidad ni la
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variedad de los restaurantes que ofrecen sélo parrillas, como “Abrassador” o “El

Sefior Carbon.”

Hablando de volumen de ventas y empleados vamos a tomar como referencia el

restaurante la Granja al acercarse mas al proyecto que tenemos.

El restaurante La Granja, como mencionamos antes, tiene como principal producto la
venta de pollos a la brasa. Esta empresa tiene 3 locales y como ejemplo tomaremos el
local que tienen en el cercado de Cusco. De acuerdo a informacion confidencial
proporcionada por personas relacionadas con dicha empresa, en un dia de semana solo
este local vende en promedio de 150 pollos, es decir 600 platos de un cuarto de pollo,
y en un fin de semana se puede vender mas de 300 pollos en un dia, es decir mas de
1200 platos. Dichas cifras guardan relacion con cantidades de pollos vendidos en

locales que tienen buena concurrencia de clientes.

Si consideramos que en promedio este local de La Granja vende 180 pollos al dia, es
decir, 720 platos de cuarto de pollo al dia, estamos hablando de 21600 platos al mes.
Considerando que el precio de cada plato es de 17 soles, dicho local puede generar
ventas de S/ 367,000.00 (con 1.G.V.) 0 S/ 311,186.00 (sin 1.G.V.) al mes solo por

concepto de pollos a la brasa.

Los niveles de venta que calcularemos mas adelante para nuestro proyecto de negocio

se encuentran por debajo de lo que el restaurante La Granja ya obtiene.
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2.1.3. Participacion de mercado de cada uno de ellos.

Como se menciond antes, se esta al frente de una industria fragmentada, no hay un
gran lider en el mercado. Si se puede mencionar algunos restaurantes que son un poco
mas populares. La informacidn respecto a esos restaurantes un poco méas populares se
encuentra en el capitulo 3, estudio de mercado. La participacion de cada uno de ellos
se puede inferir por los porcentajes de aceptacion que tienen en la poblacién, que se

muestran en dicho capitulo.

2.1.4. Matriz de atractividad de la industria

Para este caso se va a utilizar la matriz de McKinsey, en dicha matriz se va a analizar
lo atractivo del mercado de la industria de restaurantes de pollos a la brasa y parrillas
(en la parte horizontal), asi como la posicion competitiva de la Unidad Estratégica de

Negocio (UEN) (en la parte vertical) que es la propuesta del presente plan de negocio.

De acuerdo a Dvoskin (2004) los factores de lo atractivo del mercado y de la posicion
competitiva de la Unidad Estratégica de negocio son mas completos que los que se
consideran en la matriz BCG. De todos los factores que mencionan se puede tomar
los que se considere mas criticos, en este caso se ha tomado cuatro factores para cada

eje. Lainformacion provista esta basada en los datos antes mencionados.

La calificacion se hace de 1 hasta 5, siendo 5 la calificacion mas elevada. EIl peso que
se le da a cada factor es la importancia o ponderacion que este tiene. Puede variar de

una industria a otra.



ATRACTIVO DEL MERCADO (eje horizontal)
FACTORES PESO |CALIFICACION VALOR
Tamafio del mercado 0.3 5 1.5
Crecimiento del mercado 0.3 4 1.2
Rentabilidad de la industria 0.2 3 0.6
Diversidad del mercado 0.2 4 0.8
TOTAL 1 4.1

Elaboracion propia.

POSICION COMPETITIVA DE LA UNIDAD ESTRATEGICA DE
NEGOCIO (eje vertical)
FACTORES PESO |CALIFICACION VALOR
Nivel tecnologico 0.25 4 1
Canales de distribucion 0.2 5 1
Calidad del producto 0.3 4 1.2
Estructura de la competencia 0.25 4 1
TOTAL 1 4.2

Elaboracion propia.

Estas cifras, expresadas en el grafico 2.1, nos arrojan el siguiente diagnaostico:

Grafico 2.1: Matriz de atractividad

Atractivo del mercado de la industria

Alto Medio Bajo

| 5
Alto | | . 4.56
Posicidn 411
competitiva 3.67
U(::iec::d Medio 3.22
Estratégica 2.78
de Negocio 2.33
Bajo 1.89
1.44

5456 4.11 367 322 278 233 189 144 1

Elaboracion propia.
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Después de ubicar las cifras en la matriz, el presente proyecto de negocios se ubica en

la interseccidn de las cifras 4.1 y 4.2 en el sector verde de la matriz que quiere decir que es
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aconsejable invertir (el sector amarillo es equilibrarse y el sector rojo es retirarse). De
acuerdo a Dvoskin (2004) la matriz de Mc Kinsey es mas completa que la matriz BCG y nos

brinda un diagndstico mas preciso.

2.2. Tendencias de la industria

De acuerdo al INEI el crecimiento geométrico de la poblacién de Cusco es de 1% anual, este
factor es muy influyente en la tendencia de la industria dado que el consumo de pollos a la

brasa es muy popular en el pais.

El consumo de pollo va en aumento, la Corporacién Montana en su division de Avicultura
(2015) nos dice que el mercado de carne de pollo constituye el 76% del mercado avicola,
dicho mercado también incluye ponedoras, reproductoras y pavos. Este mercado ha
presentado un firme crecimiento (de 7% y 9%) en las Ultimas dos décadas. Hoy en dia, la
carne de ave constituye la fuente méas importante de proteina animal en el mercado mundial,
asi mismo, también es una de las mas baratas. El crecimiento de la industria de carne de pollo
en el Pert es mayor al PBI que presenta, caracteristica que demuestra la fortaleza del

sector. Es imperativo mencionar que en el afio 2013, la venta anual aves en nuestro pais fue
de aproximadamente S/. 6,160 millones, cifra que representa el 3% de nuestro PBI. La
tendencia en el consumo de carne de pollo va en aumento. El consumo per cépita en Perd
alcanzé en el afio 2012, la cifra de 39 kg. La ciudad de Lima, la cual concentra la produccion,
alcanzé la cifra de 62 kg de consumo per cépita. Sin embargo, en provincias se registra un
consumo que alcanza el 30% del de Lima. EI mejor atributo de la carne de pollo es la

frescura; se interpreta esta idea como que no ha pasado por ninguno tipo de cadena de frio.
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Asi mismo, es necesario mencionar que de los 39 kg, 9% corresponden a la cabeza, piernas y
menudencias, partes que por lo general no son consumidas en otros paises. Es asi que es
preferible utilizar 35.5 kg de consumo per cépita cuando se compare datos con otros paises.
El gréfico 2.1 muestra el crecimiento historico de consumo de carne de pollo a una firme tasa
de 6% por los ultimos 20 afios. El gréfico 2.2 muestra una correlacion entre el incremento de

carne de pollo y el consumo de proteina.

Adicionalmente podemos decir que el de toda la produccion de pollos el 20% se destina a la
preparacion de pollo a la brasa por lo que se puede deducir que la tendencia a su consumo

también va en aumento.

Grafico 2.2: Consumo per capita de carnes en Kilos.
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Fuente: Corporacion Montana (2015).
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Gréfico 2.3: Crecimiento de consumo per cépita carnes.

CRECIMIENTO DEL CONSUMO PER CAPITA DE PROTEINAS
{Grms./ Hab./ Afio, 1990-2012)
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Fuente: Corporacion Montana (2015).

En cuanto al consumo de parrilladas, como ya se mencioné con anterioridad de acuerdo a un
estudio de Global Research Marketing, su consumo va en aumento y es una de las opciones

preferidas de las familias cuando salen a comer fuera, particularmente en fechas especiales.

2.3. Andlisis Estructural del sector industrial

Al referirnos a un andlisis estructural del sector industrial hacemos referencia principalmente
a la formulacion de estrategias competitivas, para lo cual es necesario relacionar a la empresa
con su medio ambiente, es decir el entorno que lo rodea. Entonces el factor clave del entorno

de la empresa es el sector industrial en el cual compite.

Para dicho propdsito se va a tomar en cuenta las cinco fuerzas competitivas que propone

Michael Porter (Hill y Jones, 2011).
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Gréfico 2.4: Las cinco fuerzas competitivas de Porter.
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Fuente: Hill y Jones, 2011.

A continuacion se pasara a definir cada fuerza de acuerdo a lo que nos dice Hill y Jones
(2011). Luego debajo de cada definicion damos los detalles que se ajustan al proyecto en

desarrollo.

De acuerdo a Hill y Jones (2011), los competidores potenciales son empresas que
actualmente no compiten con tigo, pero que tienen la capacidad de hacerlo si se lo proponen.
Hay riesgos si ingresan competidores potenciales y eso esta en funcion de la altura de las

barreras, si la inversion para un negocio es alta, la barrera normalmente se eleva.

Para el caso de nuestro proyecto que es un restaurante de pollos a la brasa y parrillas para los
segmentos socioecondmicos altos en la ciudad de Cusco, la altura de las barreras de
ingreso pueden ser consideradas medianas porgue si bien es cierto la inversion para

ingresar no es muy grande, tampoco esta inversién es muy pequefia considerando que al estar
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orientada a un segmento socioecondémico alto, la ubicacion del local, los muebles, decoracién

y otros, necesitan de una inversion mayor al promedio de otros restaurantes.

De acuerdo a Hill y Jones (2011), la segunda de las cinco fuerzas competitivas de Porter es la
intensidad de la rivalidad entre compafiias en una industria. La rivalidad involucra una
lucha intensa entre empresas dentro de una misma industria con el fin de ganar mas mercado
quitando el mercado de otras. Esta lucha puede comprender precios, promociones,
propiedades de un producto, servicio post venta entre otros. A mayor rivalidad, menores
precios y por ende ganancias menores. Asi mismo, a mayor rivalidad, se gasta mas dinero en
instrumentos y herramientas para competir, como puede ser el caso de incrementar la
inversion en publicidad. Consecuentemente, la rivalidad intensa entre empresas significa una

gran amenaza a la rentabilidad.

En este caso tenemos que diferenciar dos puntos. En primero es que existe una rivalidad
entre restaurantes que solo sirven pollo a la brasa o carnes a la parrilla; se ha podido ver que
la existencia de restaurantes de pollos a la brasa es mayor a los de restaurantes de parrillas
por lo que la rivalidad en los pollos a la brasa es mayor. El segundo punto a mencionar es
que la propuesta del presente plan de negocios es de pollos a la brasa y parrillas en el mismo
lugar, en ese sentido, como se menciono antes, la rivalidad entre compafiias es menor
porque los restaurantes de ese tipo son muy pocos. El méas popular en ese rubro es el
restaurante “La Granja” cuyos precios no son los mas bajos, ni ofrece una publicidad

agresiva, ni siquiera cuenta con una buena pagina en Facebook.

De acuerdo a Hill y Jones (2011), la tercera de las fuerzas competitivas de Porter es el poder
de negociacion de los compradores. Los compradores de una empresa involucran clientes
individuales que son los consumidores finales o las empresas que compran los productos para

distribuir a los consumidores finales, dentro de estos encontramos a los mayoristas y
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minoristas en distintos rubros. El poder de negociacion de los compradores significa la
capacidad del comprador para negociar una reduccion en el precio del producto solicitado, o
también significa un aumento en los costos de produccion de algn producto porque los
compradores demandan mejor calidad o servicio en dicho producto. Si los compradores
consiguen que los proveedores les reduzcan los precios o les brinden mejor calidad que la
ofrecida inicialmente, estos compradores pueden sacar mejores ganancias y beneficios para

ellos. Por ende, los compradores poderosos son considerados como una amenaza.

Para el caso del restaurante de pollos a la brasa y parrillas los compradores son los
consumidores de ultima instancia o llamados también los usuarios finales. Los
compradores no son otras compafiias que revendan el producto a los consumidores finales.
Esta realidad hace que el poder de negociacion de los compradores sea débil en relacion a
otras industrias, algo que favorece al negocio que se propone. EIl negocio no va a estar tan
expuesto a que los compradores puedan presionar tanto que la empresa se vea en la necesidad

de bajar sus precios.

De acuerdo a Hill y Jones (2011), la cuarta de las fuerzas competitivas de Porter es el poder
de negociacidon de los proveedores, hay empresas que proveen de insumos a determinada
industria como puede ser materias primas o servicios. Los proveedores tienen poder cuando
estos tienen la capacidad de aumentar el precio de los insumos o de algiin componente
importante de una industria de modo que los costos de produccidén son mas onerosos para
algunos empresarios, también se da cuando el proveedor ofrece insumos de baja calidad lo
que también incrementa los costos de produccion porque se debe pagar mas por insumos de

buena calidad. Entonces se infiere que los proveedores con poder son una amenaza.

En el caso de poder de negociacion de los proveedores, el negocio propuesto tiene una

variedad de proveedores que en algunos casos son abundantes y no tienen poder, sin
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embargo, en otros casos, como lo vamos a apreciar al detalle en el estudio cualitativo de

entrevista a expertos, los proveedores son reducidos.

En el caso del pollo el mejor proveedor es San Fernando, y el que le sigue es Rico Pollo, pero
esta empresa no satisface todas las expectativas de los clientes (pollerias), por lo que si San

Fernando falla, se podria tener inconvenientes.

En el caso de bebidas gaseosas el gran dominador del mercado es Coca Cola con su gama de

productos y ellos no hacen entregas a diario a los establecimientos.

De acuerdo a Hill y Jones (2011), finalmente la quinta fuerza del modelo de Porter es la
amenaza de los productos sustitutos. Los productos que ofrecen otras empresas similares a
los productos que nosotros ofrecemos podrian satisfacer las mismas necesidades de nuestros
clientes. Si hay productos sustitutos cercanos, eso se convierte en una amenaza porque ese
hecho limita el precio que nosotros podriamos cobrar ya que si el producto sustituto es mas

barato, los clientes pueden optar por el con mayor facilidad.

Para el caso de productos sustitutos, se podria mencionar que los méas cercanos al rubro
propuesto son los restaurantes de comida rapida que ofrecen pollos broaster, hamburguesas, y
algunas carnes a la parrilla. Sin embargo, dada la cultura de nuestra sociedad, que se ve
refrendada por la encuesta del analisis cuantitativo, en consumidor cusquefio siempre tiene
una inclinacién a no reemplazar su consumo de pollos a la brasa ni de carnes a la parrilla.

Por ese motivo los restaurantes locales que ofrecen pollos a la brasa y parrillas tienen muy

buena aceptacion por parte del consumidor cusquefio.

Porter sostiene que cuanto mas intensa sea cada fuerza, méas limitada sera la capacidad de las

compaiiias establecidas para aumentar los precios y obtener mas ganancias.
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2.4. Andlisis del contexto actual y esperado

El andlisis del contexto actual y esperado esta compuesto por seis elementos los cuales

pasamos a detallar a continuacion.

2.4.1. Andlisis Politico-Gubernamental.

El panorama politico gubernamental lo podemos considerar muy positivo porque en
todos los niveles del gobierno (nacional, regional y local) hay una buena

predisposicion para impulsar el sector gastronémico y las micro-empresas.

El gobierno central, con el proposito de impulsar la industria gastrondémica, a través
del Ministerio de Relaciones Exteriores y con el apoyo de la sociedad peruana de
gastronomia (APEGA), han formado el Consejo Global de Diplomacia
Gastronémica. De acuerdo al Ministerio de Relaciones Exteriores (2015) el
proposito de dicho consejo es unir a las entidades y persona de los sectores publico y
privado que estén interesados en desarrollar una politica de Estado que promueva la
gastronomia peruana a nivel internacional. En ese sentido se pretende generar
diversas acciones basadas en un concepto que se le llama “Diplomacia
Gastronomica” con el fin de difundir la gastronomia peruana involucrando a toda la
sociedad, el Estado, inversionistas y empresas para impulsar las negociaciones y
gestiones a todos los ambitos. El proposito es ayudar desde el sector publico los
esfuerzos ya desplegados por el sector privado, con el fin de impulsar a nivel

internacional la gastronomia peruana. En ese sentido, se ha introducido por primera
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vez la “Diplomacia Gastrondmica” como una columna vertebral de las politicas del

Estado peruano que convoca al sector publico y privado.

Segun el Ministerio de la Produccion a traves del Premio Nacional MYPE (2015), el
estado impulsa el desarrollo de las micro y pequefias empresas (MY PES) con el
“Premio Nacional MYPE para la Inclusion Productiva.” Con Resolucion Suprema
N° 002 — 2012 — PRODUCE se crea el "Premio Nacional a la MYPE, para la
inclusion productiva™; con el fin de fomentar la inclusion social para reducir la
pobreza y la mejor distribucion de la riqueza con politicas en el campo de la
Formalizacién, Emprendimiento, Innovacion y otros, que tienen como antecedente
versiones anteriores del premio denominados: Premio Presidente a la MYPE (2008,

2010, 2011 y 2012).

También podemos encontrar que la municipalidad de Cusco tuvo la iniciativa de
congregar a reconocidas instituciones para mejorar la competitividad de las MYPEs.
En un comunicado de la Municipalidad de Cusco (2016) se aprecia lo siguiente: La
Gerencia de Desarrollo Econémico y Servicios Municipales a través de la Sub
Gerencia de Promocion de la Micro y Pequefia Empresa, se realizo con gran Exito la
primera mesa Multisectorial , para la promocién de las MYPES del Gobierno
Regional, con la participacion de reconocidas Instituciones de la Region como
SUNAT, Camara de Comercio, Direpro, Promperu, Dircetur, Ministerio de la
Produccion, Caja Municipal del Cusco y entre otras buscando asi generar
competitividad y crear capacidades de promocion, administrado para los beneficios
de la MYPES de la ciudad del Cusco. Dicho evento constituye un gran aporte para

el apoyo a las micro y pequefias empresas en téerminos de informacion importante
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para su buen manejo financiero, tributario, buena calidad del producto, entre otros

puntos.

La oportunidad que podemos encontrar en este contexto es que las instituciones
gubernamentales tienen el firme propdsito de promocionar y apoyar a las MYPEs,
incluso el ministerio de la produccion otorga una premio a una MYPE bien
gestionada, asi como hacer méas populares las bondades gastrondmicas de Pert lo
que hace que los restaurantes sean considerados una experiencia inolvidable que va

mas all& de ser una simple empresa que satisface la necesidad de alimentacion.

Como amenaza podemos mencionar la incertidumbre asociada a las proximas

elecciones presidenciales.

2.4.2 Anélisis Econdmico.

Vamos a considerar en crecimiento econémico que ha tenido Pert en los tltimos 10
afios. De acuerdo al Banco Mundial (2015), en los Gltimos 10 afios, el PerG fue una
de las economias con mejor crecimiento en América Latina y el Caribe. Entre los
afios del 2005 al 2014 la tasa de crecimiento econémico de su PBI fue de 6.1% y
también registré una inflacion baja de 2.9% en promedio en los mismos afios. Para
lograr ese alto crecimiento y baja inflacién se entremezclaron factores como un
contexto internacional favorable, politicas macroeconomicas acertadas y politicas

internas correctas en distintos sectores.
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Adicionalmente Cusco es la region que mas ha crecido en los Gltimos afos,
especificamente se hace mencidn de su crecimiento en el afio 2013. De acuerdo al
INEI (2014), la region Cusco, en el afio 2013, tuvo el mayor crecimiento econémico

(17,5%), muy superior al promedio nacional (5,8%) registrado en ese mismo periodo.

Otras regiones que mostraron importantes crecimientos fueron: Madre de Dios con
14,2%, Moguegua con 12,6%, Apurimac con 11,7% y Ayacucho con 10,8%. Por otra
parte, las regiones que mostraron menor crecimiento econdémico son las regiones de

Pasco con -0,3% y Cajamarca con -0,6%.

Este alto crecimiento de PBI del Cusco es motivado por la actividad minera e
hidrocarburos. El incremento del Producto Bruto Interno de la region Cusco es
explicado por la actividad de la mineria e hidrocarburos con 33,0%, este es resultado
del aumento en la produccion de plomo (809,1%), cobre (223,0%), plata (95,3%), oro

(47,1%), liquido de gas (22,3%) y gas natural (4,7%).

En el aumento de la actividad de construccion (13,9%) sobresalen la construccion de
la carretera Cusco — Madre de Dios y desarrollo de infraestructura en el sector salud,

educacién y saneamiento.

El siempre activo sector turismo influy6 en el crecimiento de las actividades de

telecomunicaciones, comercio, transporte, alojamiento y restaurantes en esta region.
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Estos indicadores nos demuestran que hay una gran oportunidad para crecer en los
negocios porque la poblacién tiene més dinero para gastar y es un gran aliciente para

invertir.

Como amenaza se puede mencionar el impacto negativo que puede tener en la

economia del pais por la ocurrencia del Fendmeno del Nifio de magnitud severa.
2.4.3 Andlisis Legal.

Dentro del &mbito legal hay un factor que es muy sensible a todas las empresas y este
se refiere al pago de impuestos. En ese sentido hay noticias alentadoras porque el
impuesto a la renta va en disminucion como lo estipula el articulo 55 de la ley del

Impuesto a la Renta. La proyeccion del impuesto es como sigue:

Gréfico 2.5: Tasas de impuesto a la renta en Peru.

Inicio | Orientacion Tributaria | Impuesto a la Renta | Rentas Empresariales | Régimen General | 10.Tasa para la & Atrd:
determinacion del Impuesto a la Renta

10. Tasa para la determinacion del Impuesto a la Renta (= | Tamafiode Texto: | A" A

W Twitiear [[] Share Bl

De acuerdo con lo dispuesto por el articulo 55° de la Ley del Impuesto a la Renta, los contribuyentes que perciban rentas de
tercera categoria se encuentran gravados con la siguiente tasa:

Hastael 2014 2015-2016 2017-2018 2019 en adelante

Fuente: SUNAT 2016.
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La oportunidad se centra en el hecho de que hay ante una reduccién del impuesto a la
renta hay posibilidades tener menor carga tributaria y por ende mayores méargenes de

utilidad.

2.4.4. Anélisis Cultural.

Los peruanos somos personas que nos agrada deleitarnos con la comida y
adicionalmente disfrutamos comer afuera y la tendencia va en aumento como lo revela
un estudio del INEI publicado en el diario EI Comercio (2015), el articulo dice que
comer fuera de casa se esta volviendo mas habitual en Pertd, como lo indica un estudio
de Instituto Nacional de Estadistica e Informética, quienes manifiestan que en el afio
2014 de todo el dinero presupuestado por una familia para los alimentos, el 33.2% se
destind para comer fuera, la tercera parte. Este presupuesto para comer fuera aumentd
en 7.7% respecto al 25.5% que se utilizaban en el afio 2005. Por lo antes mencionado,
comer fuera paso de representar una cuarta parte de los gastos en alimentacion a ser
una tercera parte. En el caso de Lima Metropolitana y el Callao, salir a comer fuera
representd 35.8% del gasto en alimentos, esto es 13.4% mas que en afio 2005.
Mientras que en el interior del pais, la costa, la sierra y la selva, el porcentaje de gasto

en comer fuera del hogar fue de 33.4%, 33% y 32.4% respectivamente.

También segun la Asociacion Peruana de Avicultura (APA) en un articulo publicado
en EI Comercio (2015), indica que de toda la produccién nacional de pollo, el 20% se
destina a la elaboracion de pollo a la brasa lo que hace de este plato la primera opcion

cuando se trata de comer fuera.
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Considerando el habito de comer fuera también tenemos que la parrilla es una de las
opciones méas populares conjuntamente con la comida criolla segln un estudio de

Global Research Marketing publicado en el diario EI Comercio (2014).

Nuestra oportunidad esta en captar es gran mercado de pollos a la brasa y parrillas que

no solo es grande sino que va en aumento.

2.4.5. Analisis Tecnoldgico.

Respecto a lo tecnoldgico tenemos que hoy en dia contamos con una amplia gama de
software para usar en restaurantes que son un gran aporte para una adecuada gestion.
Gracias a la tecnologia hoy en dia podemos gestionar los productos de mejor forma
(Product Management) que significa racionalizar los procesos empresariales diarios
para inventario, pedido y recepcion de los productos. Al generar reportes se puede
manejar dicha informacion para la rapida toma de decisiones para hacer compras de
determinados productos determinar niveles de stock, antelacion para hacer pedidos,
etc. Incluso se puede gestionar la mano de obra con el objetivo de minimizar costos y

maximizar la productividad.

Tenemos a nuestra disposicion varias marcas de software entre las que podemos

mencionar son:

Micros Fidelio
Astra maquinarias y sistemas S.R.L.

Nucleo IT Gastrondbmico
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Hardsoft, entre otros.

La oportunidad esta en que usando esta tecnologia podemos manejar nuestros

ingresos, costos, gastos e inventarios de manera mas precisa.

2.4.6. Analisis Ecoldgico.

Cusco es una ciudad en el corazdn de los Andes que cuenta con un clima templado y
en donde es muy propicio cultivar la papa que es un ingrediente fundamental en el
plan de negocio que estamos desarrollando. De acuerdo al boletin (Caracterizacion
del Departamento de Cusco) publicado por el Banco central de Reserva del Peru
(BCRP) (2015), la papa represento el 25.1% de la produccién agricola de la region.
Adicionalmente, la region Cusco es limitrofe con la regién Apurimac, un importante
productor de papa en el pais, méas especificamente la provincia de Andahuaylas se
encuentra a sélo 340 kilometros de distancia de la provincia de Cusco con una via
totalmente asfaltada. Estos factores naturales hacen que la disponibilidad para uno de
los ingredientes mas importantes del plan sea muy asequible. También podemos
mencionar que en la zona e cultivan zanahorias, cebollas, lechugas y otros vegetales

que son fundamentales para la elaboracion de ensaladas.

La oportunidad ecoldgica radica en que Cusco se encuentra en una zona privilegiada
en términos de ubicacion, cerca de cultivos que son insumos importantes para el
desarrollo del presente negocio. La region Cusco es productora de papas y la ciudad
de Cusco se encuentra cerca a regiones que son importantes productores de papa

como Apurimac, Puno y Arequipa. Ademas, la region Cusco tiene selva en la mayor
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parte de su territorio, y limita con la region Madre de Dios que son proveedores de

importantes frutas tropicales.

2.5. Oportunidades

Se procede a resumir las oportunidades que se menciono en el analisis anterior, las cuales

son:

e En el &mbito politico, hay un firme proposito del gobierno central, regional y local en
promover las Micro y Pequefias empresas. También se estd promoviendo la
gastronomia peruana.

e En el ambito econdmico, se puede observar que Per( esta creciendo econdmicamente.
Si bien es cierto la economia mundial se ha desacelerado, Peri muestra un porcentaje
de crecimiento mayor al promedio mundial, eso significa mas dinero en poder de las
personas para gastar.

e En el ambito legal, el impuesto a la renta se ha reducido a 28% y en un par de afios va
a ser de 26%, algo favorable para esta propuesta de negocio.

e En el ambito cultural, PerG es un pais donde se registra un alto consumo de pollo a la
brasa, asi como de carnes a la parrilla.

e En el ambito tecnoldgico, los nuevos software para llevar la cuentas y comandas
favorecen a un mejor y mas efectivo registro de inventarios, ingresos y gastos.

e En el ambito ecoldgico, la cercania a lugares donde se cultivan insumos claves como

las papas para las papas fritas es algo para sacar ventaja.
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CAPITULO I1I: ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Descripcion del servicio o producto

La primera caracteristica del servicio que se pretende dar es un restaurante que ofrezca pollos

a la brasa y carnes a la parrilla de alta calidad en un solo lugar.

La segunda caracteristica que se diferencia del resto es que en este restaurante el cliente
pueda escoger la presa de pollo a la brasa que desea; como sabemos normalmente si cuatro
personas desean ordenar lo méas probable es que les den dos piernas y dos pechos (un pollo
entero), en Cusco no hay un restaurante que ofrezca la posibilidad de servir, en este ejemplo,

cuatro pechos.

La tercera caracteristica que lo diferencia es que este restaurante de pollos y carnes a la
parrilla también ofrezca una opcidn vegetariana de modo que si algun integrante de un grupo
de comensales es vegetariano, va a tener la opcion de compartir la mesa con sus amigos sin

verse afectado por las opciones del mend.

3.2. Seleccidon del segmento de mercado.

De acuerdo al cuadro que nos muestra la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion
de Mercado (grafico 3.1) vemos que en la region de Cusco en el sector urbano los niveles
socio-economicos A 'y B representan el 16.4% y el nivel C representa el 43.1%. EIl proyecto
apunta a abarcar los niveles socio-econémicos A, B y C cuya suma es el 59.5% de la

poblacion.



Grafico 3.1: Niveles Socioecondmicos en Cusco.

DISTRIBUCION DE HOGARES SEGUN NSE 2014 - DEPARTAMENTO (URBANO)

DEPARTAMENTO

HOGARES - NIVEL SOCIOECONOMICO - URBANO (%)

TOTAL AB c D E MUESTRA (ERROR (%)*
Amazonas 100% 53 17.9 29.3 47.5 379 5.0
Ancash 100% 12.8 324 32.7 221 571 4.1
Apurimac 100% 8.1 13.6 31.9 46.4 235 6.4
Arequipa 100% 19.2 325 34.4 14.0 986 3.1
Ayacucho 100% 71 18.0 28.7 46.2 450 4.6
Cajamarca 100% 10.7 23.0 353 30.9 317 55
Cusco 100% 16.4 431 26.4 14.1 979 3.1
Huancavelica 100% 14.4 209 25.6 39.1 465 45
Huanuco 100% 27 227 36.4 38.2 220 6.6
Ica 100% 11.2 249 37.4 26.4 401 49
Junin 100% 12.2 377 35.2 15.0 1,086 3.0
La Libertad 100% 10.0 26.6 35.7 277 757 3.6

Fuente: Asociacion peruana de empresas de investigacion de mercados (APEIM) (2014).
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En base a la informacion que nos muestra el siguiente cuadro con informacion del INEI se ha

elaborado un cuadro para determinar el porcentaje de poblacion por edades en el que

podemos ver gue el segmento de mercado al que apunta nuestro plan de negocios esta entre

las edades de 15 a 64 afios quienes representan el 64.11% de la poblacién de Cusco.

Sexo y grupos

quinquenales de

edad

Ambos sexos

0-4
59
10-14
1519
20-24
25-29
30-34
3539
AD-44
45-49
S0-54
55-59
BO-64
BS-69
TO-T4
7579
80+

Fuente: INEI (2013).

Grafico 3.2: Poblacién de Cusco por edades.
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Graéfico 3.3: Poblacién de Cusco por edades y porcentajes.

Poblacion de Cusco por edades

Total de Cusco 1,300,609

15a19 120,333 9.25%
20a24 118,791 9.13%
25a29 116,808 8.98%
30a34 96,596 7.43%
35a39 87,403 6.72%
40 a 44 78,602 6.04%
45 a 49 68,405 5.26%
50 a 54 58,532 4.50%
55a59 48,915 3.76%
60 a 64 39,380 3.03%
Total rango de 15 a 64 833,765 64.11%

Fuente: Elaboracion propia.

3.3. Investigacion cualitativa

Esta parte es muy importante para nuestro proyecto porque a través de la investigacion
cualitativa vamos a involucrarnos de mejor manera con nuestro plan de negocios. Como dice
Roberto Hernandez Sampieri (2014), una vez generada la idea de estudio, es importante que
el investigador se familiarice con dicho tema de estudio. A pesar de que el enfoque

cualitativo es de caracter inductivo, es necesario saber a profundidad el “terreno que estamos
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pisando.” Supongamos que deseamos realizar una investigacion acerca de una cultura
indigena, sus costumbres, rituales y valores; para este caso es necesario conocer donde radica
la mencionada cultura, su historia, sus rasgos esenciales como sus actividades econdémicas, su
religion, su tecnologia, su poblacion, entre otros, asi como su comportamiento con extrafios.
Entonces para el proyecto de nuestro restaurante de pollos a la brasa y parrillas requerimos
entender cOmo se maneja este tipo de negocio y saber las caracteristicas que debe tener el

restaurante para que sea exitoso.

Para el presente proyecto se recurrird a dos tipos de investigacion cualitativa, la primera sera

la entrevista a los expertos y la segunda sera el focus group.

3.3.1. Investigacion cualitativa entrevista a los expertos

3.3.1.1. Objetivos de la investigacion:

En base a lo antes mencionado los objetivos son:

e Objetivo general:

Definir como es el manejo 6ptimo de un restaurante de pollos a la brasa y

parrillas por parte de expertos.
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e Obijetivos especificos:

1. Saber la cantidad de personal y materiales necesarios para una buena gestion
del restaurante.

2. Conocer los productos que se ofertan, su rotacion asi como promociones que
se ofrece en el restaurante.

3. Determinar las caracteristicas de lo que se denomina buen servicio.

4. Establecer métodos para recoger las preferencias y tendencias en los clientes.

5. Conocer la opinion del experto respecto a los factores criticos de éxito.

3.3.1.2. Proceso de muestreo.

Para entender mejor este proceso vamos a recurrir a Philip Kotler y Gary
Armstrong (2012) quienes nos dicen que el disefio de la muestra requiere de tres
decisiones: “Primero, ¢a quién se va a encuestar (que unidad de muestra)? En
segundo lugar, ¢cuantas personas deberian incluirse (que tamafio de muestra)? Y
por Gltimo, ¢codmo se deberian elegir a los participantes de la muestra (que

2

procedimiento de muestreo)?...

Para nuestro proyecto pasamos a responder las preguntas:

e ;A quién se va a encuestar?
Partiendo de la premisa en la que necesitamos conocer muy bien el terreno que
estamos pisando y que necesitamos determinar el buen manejo de un restaurante,

las personas ideales a encuestar son las personas que dirigen los restaurantes de
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pollos a la brasa y parrilladas, tenemos que encuestar a duefios de los

establecimientos, gerentes o administradores de los mismos.

e ;Cuéntas personas debe incluirse?
En este caso lo que buscamos es conocer las caracteristicas esenciales del negocio
y recurriremos al juicio experto de las personas que administran este tipo de

negocios por los que la muestra es de cinco personas.

e ;Como se deben elegir a los participantes de la muestra?

Siguiendo los conceptos de Kotler y Armstrong (2012), tenemos dos tipos de
muestras, muestra probabilistica y muestra no probabilistica. Para este tipo de
investigacién que es cualitativa la méas apropiada es la no probabilistica ya que
ésta a su vez se divide en tres tipos, uno de los cuales es el mas apropiado para
nuestra investigacion. Los tres tipos de muestra son muestra por conveniencia,
muestra por juicio y muestra por cuotas. La mas apropiada para nuestra
investigacién es la muestra por juicio porque en ésta el investigador utiliza su
juicio para seleccionar a los miembros de la poblacidn que sean buenos prospectos
para obtener informacion mas precisa. En este caso consideramos que las
personas que administran los negocios de pollos a la brasa y parrilladas son los

que nos brindaran informacién muy productiva.
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3.3.1.3. Disefo de instrumento.

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2012) los instrumentos de investigacion se
dividen en dos grupos, el primero es cuestionarios y el segundo es instrumentos

mecanicos.

Para esta ocasion el disefio de instrumento que se va a utilizar esta dentro de la
categoria de los cuestionarios. De acuerdo a Malhotra (2008) la definicion de
cuestionario es la siguiente: Un cuestionario puede ser considerado programa,
instrumento de medicion o formato para entrevista, se llame como se llame es un
conjunto de preguntas formalizadas con el fin de conseguir informacion de los
encuestados. Basados en esta definicion un cuestionario puede tomar la forma de
una entrevista o de una encuesta y para esta ocasion especifica en la que deseamos
aprender del manejo 6ptimo de un restaurante el instrumento ideal es la

entrevista.

3.3.1.4. Analisis y procesamiento de datos.

Las entrevistas, que podemos ver en detalle en el Anexo 2, nos arrojaron los

siguientes resultados en funcion a los objetivos que se tiene:

El objetivo general es: “Definir como es el manejo 6ptimo de un restaurante de
pollos a la brasa y parrillas por parte de expertos.” Para alcanzar dicho objetivo se
procedera a detallar las respuestas que los expertos dieron a los objetivos

especificos.

Debajo de cada objetivo especifico que se ha enumerado, se ha colocado la

conclusion a la que se llegd luego de la entrevista a los expertos.
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1. Saber la cantidad de personal y materiales necesarios para una buena gestion

del restaurante.

Para un restaurante de las dimensiones y capacidades que se desea desarrollar

el nimero de trabajadores fluctta entre 17 y 20 personas en su totalidad.

Dentro de los materiales necesarios se encuentra un insumo clave que es la
carne de pollo. Un producto muy solicitado también es la gaseosa. Los
proveedores de pollo y bebidas gaseosas son reducidos por lo que es necesario
programar muy bien las compras con anticipacion. Asi mismo es necesario

buscar varios proveedores en caso de que uno de ellos falle.

2. Conocer los productos que se ofertan, su rotacion asi como promociones que

se ofrece en el restaurante.

El pollo a la brasa es definitivamente un producto de alta rotacion. En
términos de parrillas, la parrilla para dos tiene una muy buena aceptacion asi

como el lomo fino y lomo de cerdo a la parrilla.

Es importante ofrecer promociones en fechas especiales como en el Dia de la
Madre, San Valentin, etc. En dichas fechas se puede ofrecer dos bebidas por
el precio de una, por la compra de determinado monto regalar un postre o una

bebida.
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A los clientes les gusta recibir alguna cortesia que hace que frecuenten mas un
restaurante como puede ser el “aguadito” o “buffet de ensaladas.” Para este
caso en el que se desea ofrecer pollos a la brasa y parrilladas, el buffet de
ensaladas viene a ser una opcién que encaja mejor en las preferencias de los

clientes.

Determinar las caracteristicas de lo que se denomina buen servicio.

El buen servicio se resume en que el cliente salga contento. Para lograr ese
proposito es importante escuchar todas las opiniones de los clientes, sean
buenas o malas; también es necesario prestarle mucha atencion al cliente, estar
pendiente de lo que necesite, si hay algin problema solucionarlo de inmediato;
es importante actuar con rapidez; finalmente hay que fomentar en todo el
personal una cultura de servicio, que se hagan las cosas principalmente por

vocacion.

Establecer métodos para recoger las preferencias y tendencias en los clientes.

Si bien es cierto recoger la opinion de los clientes en encuestas es algo que se
hace, los entrevistados no manifestaron hacerlo con frecuencia, si se hace
encuestas es mejor que sean cortas. Algo muy importante es ser muy sensible a
la opinion del cliente, saber escucharlos es critico. Hay que estar atentos a
pedidos como, si la carne estd muy sazonada 0 muy cocida, el servicio es

lento, etc.
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5. Conocer la opinion del experto respecto a los factores criticos de éxito.

Segun los entrevistados, los factores criticos para tener éxito en un restaurante

como el del presente proyecto son:

e Calidad de servicio

e Calidad del producto

e Buena ubicacion

e Ambiente agradable

e Limpieza en general

e Control y supervision de los materiales como del personal
e Capital humano comprometido

e Creatividad para innovar

e Adaptacion al cambio

3.3.2. Investigacion cualitativa focus group

3.3.2.1. Objetivos de la investigacion

e Objetivo general:

Establecer los elementos que determinan la decision del cliente escoger un

restaurante de pollos a la brasa y parrillas.
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e Obijetivos especificos:

1. Conocer el precio medio apropiado para los platos del restaurante de pollos a la

brasa y parrillas.

2. Conocer los aspectos que mas aprecia el consumidor de un restaurante de pollos

a la brasa y parrillas.

3. Descubrir el ambiente que busca el consumidor en un restaurante de pollos a la

brasa y parrillas.

4. Conocer la valoracion de la nueva propuesta del restaurante de pollos a la brasa

y parrillas y conocer la oportunidad de esta propuesta en el mercado.

3.3.2.2. Proceso de muestreo.

Recurriendo a Philip Kotler y Gary Armstrong (2012) se responderéa a las

siguientes preguntas:

e ;A quién se va a encuestar?
El elemento de analisis para el caso de este proyecto son personas dentro del rango
de edad entre 15 y 64 afios, que pertenezcan al NSE A, B o C y que consuman

alimentos a la parrilla.



59

e ;Cuantas personas debe incluirse?
Se realizé dos focus group, el primero cont6 con la participacion de 7 personas, y
el segundo con la participacion de 6 personas. Todos habitan en la ciudad de

Cusco.

e ;Como se deben elegir a los participantes de la muestra?
En este caso se considera un muestreo no probabilistico, muestra por juicio.
Todos los integrantes de los dos focus group cumplieron con los requisitos antes

mencionados.

3.3.2.3. Disefo de instrumento.

Para esta ocasion el disefio de instrumento que se utilizé esta dentro de la
categoria de los cuestionarios y tuvo la forma de entrevista. Para dicha
entrevista se elabord una guia de pautas para conocer detalles en la preferencia de
restaurantes de pollos a la brasa y parrillas, teniendo en cuenta los objetivos antes

mencionados (Ver anexo 3).

3.3.1.4. Andlisis y procesamiento de datos.

Las entrevistas, que podemos ver en detalle en el Anexo 4, nos arrojaron los
siguientes resultados en funcion a los objetivos que se tiene:

El objetivo general es: “Establecer los elementos que determinan la decision del
cliente escoger un restaurante de pollos a la brasa y parrillas.” Para alcanzar dicho
objetivo se procedera a detallar las respuestas que los consumidores dieron a los

objetivos especificos.
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Debajo de cada objetivo especifico que se ha enumerado, se ha colocado la
conclusién a la que se llegd luego de la entrevista a los consumidores de pollos a

la brasa y parrillas.

1. Conocer el precio medio apropiado para los platos del restaurante de pollos a

la brasa y parrillas.

Hubo diferentes respuestas, sin embargo se pudo encontrar rangos de precios. En
el caso del pollo a la brasa, los entrevistados mencionaron precios desde 15 soles
hasta 22 soles, si consideramos el precio de venta de 16.5 soles que se pretende
ofrecer, se estaria incluso por debajo del promedio. En el caso del lomo fino a la
parrilla se menciond precios desde 20 soles hasta 55 soles, de igual modo si se
considera los 30 soles de precio de venta que se pretende ofrecer, se estaria en el
promedio. Finalmente en el caso de parrilla mixta para dos personas, los precios
mencionados fluctuaron desde los 50 soles hasta los 120 soles, de igual modo si se
considera los 65 soles de precio de venta que se pretende ofrecer, se estaria en el

promedio o por debajo del promedio.

2. Conocer los aspectos que mas aprecia el consumidor de un restaurante de pollos

a la brasa y parrillas.

Los puntos clave son un buen producto con una buena sazén, un pollo crocante
por fuera y jugoso por dentro. En el caso de las parrillas que haya una buena
variedad de carnes y opciones para beber vinos. Que el servicio sea amable con

mozos atentos, el servicio debe ser rapido, un ambiente muy limpio y ordenado.
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3. Descubrir el ambiente que busca el consumidor en un restaurante de pollos a la

brasay parrillas.

En el caso de los pollos a la brasa se suele comer en familia, pero hay momentos
en que también se come solo por lo que una pantalla de televisor para algunas
ocasiones en un sector del restaurante es recomendable. En el caso de las parrillas
definitivamente se come en grupos ya sea con amigos o con familiares. Es
recomendable crear un ambiente familiar que se preste a la conversacién, para los
amigos también es recomendable un ambiente que invite a la conversacion, pero
con un sector del restaurante en donde puedan ver algun partido de futbol

ocasionalmente.

4. Conocer la valoracion de la nueva propuesta del restaurante de pollos a la

brasa y parrillas y conocer la oportunidad de esta propuesta en el mercado.

La propuesta de que el cliente pueda elegir la presa de pollo de su preferencia ha
sido ampliamente aceptada ya que en muchos casos ellos manifestaron que es uno
de los principales inconvenientes que tienen cuando consumen pollo a la brasa.

En el caso de un restaurante de pollo a la brasa y parrillas en un mismo sitio con
opcion vegetariana, también fue muy bien recibido porque los entrevistados
manifestaron que el consumidor tendria varias opciones para poder elegir. En el
caso de la frecuencia con la que asistirian se observd lo siguiente, en el caso del
pollo a la brasa es mucho mas frecuente, hubo personas que manifestaron que lo
consumian hasta tres veces por semana y como minimo una vez cada dos semanas.

En el caso de las parrillas la frecuencia es menor, una vez cada mes o dos meses.
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Este hecho confirma las proyecciones del proyecto que busca ofrecer pollo a la
brasa para un mercado que tiene mayor rotacion y las parrillas a un mercado mas

esporadico pero con mayores margenes de rentabilidad.

3.4. Investigacion cuantitativa

Esta parte de la investigacion es muy importante porque aqui se va a adentrar mas en el
andlisis de la informacion, se va a dar mayores detalles de lo que se tiene que hacer en el
restaurante y esta informacion tiene que estar respaldada por cifras. Las cifras daran los
lineamientos a seguir en el desarrollo de este plan de negocios. Para entender mejor de lo que
se trata una investigacion cuantitativa se considerard lo que dice Hernandez Sampieri (2014)
al respecto; Sampieri dice que el investigador debe tener no solo la capacidad de
conceptualizar el problema, sino también de expresarlo de forma accesible, clara y precisa.
Muchas veces el investigador conoce muy bien lo que desea hacer, sin embargo no puede
transmitirlo a las demés personas por lo que es necesario realizar un esfuerzo extra para
transmitir sus ideas a vocablos comprensibles ya que hoy en dia un gran nimero de
investigaciones necesitan del aporte de varias personas. Las propuestas cuantitativas cuentan
con una amplia gama de propositos de investigacion como: Probar teorias, medir resultados,
encontrar diferencias, examinar variaciones y describir tendencias y patrones. Respecto a

esta Gltima definicidn se va a tener dos consideraciones.

La primera consideracion se refiere a ser claros, precisos y accesibles al describir el
problema de investigacion. Esta claridad, precision y accesibilidad es importante no sélo
para escribir el problema, sino tambien que los resultados que devengan de la investigacion

cuantitativa también seran claros, precisos y accesibles; y precisamente eso es lo que se
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necesita para que la investigacion sea productiva. En el capitulo | del plan de negocios se
menciona los dos problemas que se ha detectado en el mercado de restaurantes de pollos a la

brasa y parrillas.

El primero se refiere al hecho de que no hay restaurantes que ofrezcan ambas opciones en un

solo lugar con opcion vegetariana brindando un servicio de calidad.

El segundo problema se refiere a que no existe un restaurante que ofrezca a sus comensales la
opcion de siempre elegir la presa de pollo a la brasa que desea (pecho o pierna).
Entonces esta investigacion cuantitativa va a brindar informacion precisa que ayudara a

brindar soluciones a los dos problemas antes mencionados.

La segunda consideracién se refiere al prop6sito de esta investigacion cuantitativa. Tomando
como referencia lo que dice Hernandez Sampieri, en esta investigacion los propdsitos tienen

que ver con describir tendencias y medir resultados.

Describir tendencias porque se va a ver las preferencias actuales del consumidor respecto al
consumo de pollos a la brasa y parrilladas. Medir resultados porque se va a cuantificar las
respuestas de los encuestados para ver cantidades y porcentajes con el propdésito de tomar

decisiones basadas en nimeros y cifras convincentes.

3.4.1. Objetivos de la investigacién cuantitativa:

e Objetivo general:

Conocer los deseos y preferencias del consumidor de pollos a la brasa y parrilladas.
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e Objetivos especificos:

1. Conocer el porcentaje de consumidores de pollos a la brasa y parrillas.

2. Descubrir los restaurantes de pollos a la brasa y parrillas que frecuentan los
consumidores y porqué lo hacen.

3. Conocer platos y presas que el consumidor prefiere.

4. Descubrir si la propuesta de este proyecto de investigacion es aceptada por el

consumidor.

De acuerdo a los portales “Restaurante Lleno” y “Comercializadora de Soluciones
Informaticas™ los factores para fidelizar a clientes incluyen elementos como un buen
servicio, apoyo especial al cliente en situaciones inesperadas, calidad en la comida,
beneficios para clientes frecuentes, limpieza del local asi como impecable
presentacion del ambiente. Dichos factores de fidelizacion han sido plasmados en la
encuesta para investigacion cuantitativa del presente trabajo que se puede observar en

la pregunta 6 de dicha encuesta.

3.4.2. Proceso de muestreo.

Para este proceso se va a recurrir a los Philip Kotler y Gary Armstrong (2008) como
se hizo en el caso de la investigacion cualitativa, para lo cual es necesario responder a

las siguientes tres preguntas:

3.4.2.1. (A quién se va a encuestar?

Partiendo de la premisa en la que necesitamos obtener informacion precisa del

consumidor, describir tendencias, medir resultados y conocer las preferencias
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del consumidor, se va a entrevistar a consumidores potenciales que se
encuentren dentro del perfil que se menciono antes. Se va a encuestar a
personas que estén dentro del rango de edad entre 15y 64 afios que
representan el 64.11% de la poblacion cusquefia. Ademas lo encuestados
deben estar dentro de los niveles socioecondmicos A, B o C que representan

el 59.5% de la poblacion cusquefia.

Para determinar los rangos de nivel socioeconémico a utilizar en la encuesta,
se va a tomar como referencia lo que dice lvan Alvarez Redondo en un
articulo publicado en el diario EI Comercio (2011) respecto a los montos de
ingresos para cada nivel. “...Refiere también que los ingresos mensuales por
integrante en un hogar del nivel socioecondmico A ascienden a S/.10.720,
mientras que uno de B registra unos S/.2.990 mensuales. Los nivelesC, Dy E

alcanzan los S/.1.420, S/.1.030 y S/.730, respectivamente.”

Dado que la informacion que provee el articulo es del afio 2011, se va a
considerar el crecimiento del PBI de Per( para adaptar las cifras a algo méas
actualizado considerando el cuadro del Banco Mundial (grafico 3.4) que nos
muestra informacion del crecimiento del PBI per capita hasta el afio 2014 e
informacion del INEI mostrada en el diario EI Comercio para el afio 2015
(gréafico 3.5) que nos dice que un asombroso 6.39% de crecimiento en la
economia en el mes de diciembre empujo6 a la economia nacional que finalizo

el 2015 con un aumento en el PBI de 3.26% segun informo en INEI.



Gréfico 3.4:

Crecimiento del PBI peruano segun el Banco Mundial.

2011 2012 2013 2014

Peru 6,5 6,0 58 2.4
Polinesia Francesa
Polonia 50 16 1,3 3,3
Portugal -1,8 -4,0 1,1 09
Puerto Rico -1,9 -2,8 -06
Qatar 13,4 49 46 4,0
Region Administrativa Especial de Macao, China 213 9,2 10,7 -0.4
Reino Unido 2,0 1,2 22 29
Fuente: Banco Mundial (2014).
Gréfico 3.5: Crecimiento del PBI hasta afio 2015.
Crecimiento PBI del Pert en montos
Nivel 2011 2012 2013 2014 2015
Socioeconémico 6% 5.80% 2.40% 3.26%
S/. S/. S/. S/. S/.
A 10,720.00 11,363.20 12,022.27 12,310.80 12,712.13
S/. S/. S/. S/. S/.
B 2,990.00 3,169.40 3,353.23 3,433.70 3,545.64
S/. S/. S/. S/. S/.
C 1,420.00 1,505.20 1,592.50 1,630.72 1,683.88
S/. S/. S/. S/. S/.
D 1,030.00 1,091.80 1,155.12 1,182.85 1,221.41
S/. S/. S/. S/. S/.
E 730.00 773.80 818.68 838.33 865.66

Elaboracion propia.

66
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Los rangos de niveles de ingreso para la encuesta a consumidores estan
basados en los montos promedios de ingresos que se muestran en el cuadro

anterior.
3.4.2.2. ; Cuéntas personas deberian incluirse?

Para esta investigacion cuantitativa debemos determinar el tamafio de muestra

siguiendo los procedimientos cientificos que se apreciara a continuacion.

Estos cuatro graficos proporcionados por el INEI muestran la poblacién de los

cuatro distritos considerados para la presente investigacion.

Grafico 3.6: Poblacion del distrito cercado de Cusco.

=2
27 Poblacién
I N E nariruro 2000 al 2015

ESTADISTICA B
INFORMATICA

Departamento: | CUSCO v
Provincia: | CUSCO v
Distrito: | CUSCO v

Filtrar: Desde:; 2011 v Hasta 2015 v

Exportar

Ano Poblacion

CUSCO 2011 117,776
2012 118.052

2013 118.231

2014 118,322

2015 118,316

Fuente: INEI (2016).



Gréfico 3.7: Poblacion del distrito de Wanchag.

g
P : 2,
~ Poblacion:
INE| s 2000 al 2015
ESTADISTICA B
INFORMATICA
Departamento: | CUSCO v
Provincia: | CUSCO j
Distrito: | WANCHAQ v

Filtrar: Desde; 2011 v |Hasta 2015 v |

Exportar
Ao Poblacion
WANCHAQ 2011 63,742
2012 63.825
2013 63,858
2014 63.844
2015 63,778

Fuente: Ibid.

Grafico 3.8: Poblacidn del distrito de San Sebastian.

22
[ Poblacion
I N E l e 2000 al 2015
ESTADISTICA B
INFORMATICA
Departamento: | CUSCO v
Provincia:|CUSCO v
Distrito: | SAN SEBASTIAN v

Filtrar- Desde 2011 v |Hasta 2015 v |

Exportar

Afo Poblacion

SAN SEBASTIAN 2011 95,898
2012 100.585

2013 105,388

2014 110,298

2015 115,305

Fuente: Ibid.



Gréfico 3.9: Poblacidon del distrito de San Jerénimo.

’
P~ -
~— Poblacion
INE| i 2000 al 2015
ESTADISTICA B
INFORMATICA
Departamento: | CUSCO v
Provincia: | CUSCO v
Distrito: | SAN JERONIMO v

Filtrar: Desde: 2011 v |Hasta 2015 v

Exportar
Ao Poblacion
SAN JERONIMO 2011 39.869
2012 41617
2013 43,406
2014 45,236
2015 47,101

Fuente: Ibid.

Conglomerando los cuadros que se muestran anteriormente se genera la

siguiente tabla que muestra la poblacion de los distritos objetivo.



Gréfico 3.10: Poblacion de distritos objetivo con porcentajes.

NUmero de | Porcentaje de
Poblacion afio 2015 habitantes | habitantes
Cercado de Cusco 118,316 34.34%
Wanchaq 63,778 18.51%
San Sebastian 115,305 33.47%
San Jeronimo 47,101 13.67%
TOTAL 344,500 100%

NSE A, By C es el 59.5% del total 204,978

Poblacion entre 15 y 64 afios es el

64.11% 131,412

Elaboracion propia.

Se utilizara la siguiente formula para determinar el tamafio de muestra.

Grafico 3.11: Formula para tamafio de muestra.

Z:pg N
”= 3 ]
NE +Z27°pqg

Fuente: SUAREZ, Mario y TAPIA, Fausto (2012).
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Donde:

Z: Nivel de Confianza

p: Probabilidad a favor

q: Probabilidad en contra

N: Universo

E: Error de estimacion

n: Tamafno de muestra
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Asi mismo se utilizara la tabla de apoyo para hallar en coeficiente del nivel de

confianza requerido.

Grafico 3.12: Nivel de confianza de Z
Certeza 05% 04% 03% 02% 01% 00% 80% |62.27%| 50%
VA 1.96 1.88 1.81 1.75 1.69 1.65 1.28 1 0.6745
zZ 2 3.84 3.53 3.28 3.06 2.86 2.72 1.64 1.00 0.45
e 0.05 0.06 0.07 0.08 0.09 0.10 | 0.20 | 0.37 0.50
2
z 0.0025 0.0036 0.0049 0.0064 | 0.0081 | 0.01 0.04 |0.1360| 0.25

Fuente: SUAREZ, Mario y TAPIA, Fausto (2012).

Los datos que se ingresaran en la formula son:

coeficiente a utilizar es de 1.96.

Poblacion (Z): Se utilizara un nivel de confianza del 95% por lo que el
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Probabilidad a favor y en contra (p y q): Es necesario considerar que p
y g son complementarios, es decir, que su suma es igual a uno: p+g=1.
Ademas, cuando se habla de la maxima variabilidad, en el caso de no
existir antecedentes sobre la investigacion (no hay otras o no se pudo
aplicar una prueba previa), entonces los valores de variabilidad es

p=qg=0.5.

Universo: (N): Tenemos una poblacion universo de 131412 habitantes
que se encuentran dentro de las caracteristicas de consumidores

potenciales del presente proyecto.

Error de Estimacion (E): Para el nivel de confianza de 95%, se utilizara
el nivel de error maximo del 5%. Coeficiente a utilizar en la formula

es: 0.05.

Tamafio de Muestra (n): Sera la incdgnita que se querra hallar; para
establecer el niUmero de encuestas a utilizar. El valor estara expresado

en unidades.

Entonces tenemos que:

V4 1.96

p 0.5

q 0.5

E 0.05

N 131,412
n 383.04
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El tamafio de la muestra es de 384 que representa el nimero de personas que
tenemos que encuestar para llevar a cabo esta investigacion. La presente

muestra tiene un nivel de confianza de 95%.

3.4.2.3. { Como se deben elegir a los participantes de la muestra?

Como se vio en el analisis de la investigacion cualitativa se recurrira a los
conceptos de Kotler y Armstrong (2012), en los que tenemos dos tipos de
muestras, muestra probabilistica y muestra no probabilistica. Para este tipo de
investigacion que es cuantitativa la mas apropiada es la probabilistica ya que
ésta a su vez se divide en tres tipos, uno de los cuales es el mas apropiado para
nuestra investigacion. Los tres tipos de muestra son muestra aleatoria simple,
muestra aleatoria estratificada y muestra por grupos (area). La mas apropiada
para nuestra investigacion es la muestra aleatoria estratificada porque en
ésta se divide la poblacion en grupos mutuamente excluyentes (en este caso los

cuatro distritos) y se obtienen muestras aleatorias de cada grupo.

Considerando los porcentajes de poblacion mostrados anteriormente, la

muestra aleatoria estratificada serd como como indica el siguiente cuadro.



Gréfico 3.13: Muestra en porcentajes por cada distrito.

NuUmero de

habitantes Porcentaje de
Tamarfo de muestra para la investigacion para muestra |habitantes
Cercado de Cusco 132 34.34%
Wanchaq 71 18.51%
San Sebastian 129 33.47%
San Jerénimo 52 13.67%
TOTAL TAMANO DE MUESTRA 384 100%

Elaboracion propia.
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Es decir que se tiene que encuestar a 132 personas que vivan en el cercado de

Cusco, a 71 personas que vivan en el distrito de Wanchag, a 129 personas que

vivan en el distrito de San Sebastian y a 52 personas que vivan en el distrito de

San Jerénimo. El total de encuestados suma 384 personas que es el tamafio de

nuestra muestra.

3.4.3. Diseno de instrumento.

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2012) los instrumentos de investigacion se dividen

en dos grupos, el primero es cuestionarios y el segundo es instrumentos mecanicos.

Para esta ocasion el disefio de instrumento que se va a utilizar esta dentro de la

categoria de los cuestionarios. De acuerdo a Malhotra (2008) la definicion de

cuestionario es que, se conozca como instrumento de medicidn, formato para

entrevista o programa, es en el fondo un grupo de preguntas formalizadas para



conseguir informacion del encuestado. Basados en esta definicion un cuestionario
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puede tomar la forma de una entrevista o de una encuesta y para esta ocasion en la que

deseamos recoger la los gustos y preferencias, y las tendencias de un nimero

considerable de potenciales consumidores el instrumento ideal es la encuesta.

3.4.4. Analisis y procesamiento de datos.

3.4.4.1. Procesamiento de datos.

Como se determind al momento de sacar el tamafio de muestra, el nimero de

encuestados fue de 384 personas dentro de los rangos de edad y niveles

socioecondémicos ya mencionados.

Procederemos a ver los cuadros de la encuesta realizada.

En el Grafico 3.14 se muestra que del total de los 384 encuestados 201 son

varones que representan el 52.3% y 183 son mujeres que representan el 47.7%.

Grafico 3.14: Género de encuestados
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Elaboracion propia.
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El Gréfico 3.15 nos muestra el porcentaje de personas que residen en los
cuatro distritos que abarca el estudio. En el cercado de Cusco fueron
encuestadas 132 personas que representan el 34.4%. En el distrito de
Wanchaq fueron encuestadas 71 personas que representan el 18.5%. En el
distrito de San Sebastian fueron encuestadas 129 personas que representan el
33.6%. Finalmente, en el distrito de San Jeronimo fueron encuestadas 52

personas que representan el 13.5% del total.

Grafico 3.15: Distritos de residencia de los encuestados
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Sebastian Jerénimo
| M Seriesl 34.4 18.5 33.6 13.5 100.0

Elaboracion propia.

En el Grafico 3.16 se puede apreciar que el nimero de encuestados cuyos
ingresos son entre 1,500 y 2,600 soles (Nivel socioeconémico C) es de 218
personas que representan el 56.8%. El nimero de encuestados cuyos ingresos
son entre 2,600 y 8,500 soles (Nivel socioeconémico B) es de 142 personas

que representan el 37%. El nimero de encuestados cuyos ingresos son



mayores a 8,500 soles (Nivel socioeconémico A) es de 24 personas que
representan el 6.3%. Estos margenes para determinar los niveles

socioecondmicos se hicieron en funcion a los promedios brindados en el

“proceso de muestreo.”
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Cabe mencionar que si el encuestado registraba ingresos inferiores a los 1,500

soles ya no se le incluia en la muestra porque perteneceria a los niveles

socioecondémicos D y E quienes no corresponden a nuestro mercado objetivo.

Gréfico 3.16: Nivel de ingresos de los encuestados
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Elaboracion propia.

Pregunta N° 1: ;Consume usted pollo a la brasa?

Podemos apreciar en el Grafico 3.17 que el nimero de personas que si

consumen pollo a la brasa es de 372 lo que representa el 96.9%. Mientras que

el nimero de personas que no consume pollo a la brasa es de 12 lo que
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representa el 3.1%. De esta informacion presentada se puede establecer que
una vasta mayoria de personas consume el pollo a la brasa habitualmente
volviéndose éste un plato tradicional en la comida cusquefa.

Gréfico 3.17: Consumo de pollo a la brasa de los encuestados
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Elaboracion propia.

Pregunta N° 2: ;Consume usted carnes a la parrilla?

En el Grafico 3.18 se puede apreciar que son 323 las personas que
respondieron que si consumen carnes a la parrilla lo que representa el 84.1%
de los encuestados. Son 61 personas las que respondieron que no consumen
carnes a la parrilla lo que representa el 15.9%. Podemos inferir de los
porcentajes presentados que las carnes a la parrilla tienen una muy buena
aceptacion por parte de la poblacién cusquefia. Se podria decir que las carnes
a la parrilla se han vuelto indispensables en las preferencias gastrondmicas de

los cusquefios.
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Gréfico 3.18: Consumo de carnes a la parrilla de los encuestados
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Elaboracion propia.

Pregunta N° 3: Si es vegetariano ¢estaria dispuesto a consumir una parrilla

vegetariana?

En el Grafico 3.19 se puede observar que de los 384 encuestados solamente 8
manifestaron ser vegetarianos que representan el 2.1% del total. De los
encuestados, 6 personas manifestaron que si consumirian una parrilla
vegetariana que representa el 1.6%. De los encuestados 2 personas
manifestaron que no consumirian una parrilla vegetariana que representa el
0.5% del total. Podemos establecer que un muy pequefio porcentaje de la
poblacién cusquefia es vegetariana (2.1%), y lo rescatable es que de ese
numero la mayoria (1.6%) estaria dispuesto a consumir la propuesta

vegetariana del presente plan de negocio.



Gréfico 3.19: Vegetarianos dispuestos a consumir vegetales a la parrilla
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Elaboracion propia.

Pregunta N° 4: ;A qué polleria o pollerias fue usted a comer en los Gltimos

tres meses?

En el Grafico 3.20 se puede apreciar las pollerias méas frecuentadas por los
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encuestados en la actualidad en la ciudad de Cusco. Dicho grafico representa

una respuesta maltiple porque los encuestados podian mencionar hasta dos

establecimientos.

La polleria Angeles fue mencionada por 18 encuestados que representa el
4.2%. La polleria Alas Doradas fue mencionada por 10 encuestados que
representa el 2.3%. La polleria Dorado fue mencionada por 12 encuestados
que representa el 2.8%. La polleria Don Belisario fue mencionada por 36
encuestados que representa el 8.3%. La polleria Etapoy fue mencionada por

63 encuestados que representa el 14.5%. La polleria El Tablén fue
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mencionada por 142 encuestados que representa el 32.8%. La polleria Los
Toldos fue mencionada por 20 encuestados que representa el 4.6%. La
polleria La Granja fue mencionada por 112 encuestados que representa el
25.9%. La polleria Royalito fue mencionada por 20 encuestados que
representa el 4.6% de un total de 433 respuestas. Se puede inferir de los

resultados que las pollerias més frecuentadas son El Tablon y La Granja.

Gréfico 3.20: Pollerias frecuentadas por los encuestados
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Elaboracion propia.

Pregunta N° 5: ;A qué restaurante o restaurantes de parrilladas fue usted a

comer en los Gltimos tres meses?

En el Grafico 3.21 se puede apreciar los restaurantes de parrilladas mas
frecuentados por los encuestados en la actualidad en la ciudad de Cusco.
Dicho gréafico representa una respuesta maltiple porque los encuestados podian

mencionar hasta dos establecimientos.
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El restaurante Abrassador fue mencionado por 50 encuestados que representa
el 15.3%. El restaurante Don Belisario fue mencionado por 10 encuestados
que representa el 3.1%. El restaurante Etapoy fue mencionado por 30
encuestados que representa el 9.2%. El restaurante EI Toque del Ché fue
mencionado por 12 encuestados que representa el 3.7%. El restaurante El
Tablén fue mencionado por 64 encuestados que representa el 19.6%. El
restaurante El Secreto de la VVaca fue mencionado por 30 encuestados que
representa el 9.2%. El restaurante Los Toldos fue mencionado por 12
encuestados que representa el 3.7%. El restaurante La Granja fue mencionado
por 46 encuestados que representa el 14.1%. El restaurante Sefior Carbén fue
mencionado por 72 encuestados que representa el 22.1% de un total de 326
respuestas. En este caso se puede apreciar que el restaurante mas visitado fue

el Sefior Carbdn que se especializa exclusivamente en parrillas.

Gréfico 3.21: Restaurantes de parrilladas frecuentados por los encuestados
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Elaboracion propia.
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Pregunta N° 6: ;Cual de las siguientes opciones haria que usted frecuente

maés un restaurante de pollos a la brasa 'y parrillas?

En el Grafico 3.22 se puede apreciar las razones por las que los encuestados
frecuentarian mas un restaurante en la ciudad de Cusco. Dicho gréfico
representa una respuesta multiple porque los encuestados podian mencionar

hasta dos razones.

Que el servicio sea muy amable y rapido fue escogido por 238 personas que
representa el 38.4%. Que le ayuden en problemas inesperados fue escogido
por 6 personas que representa el 1%. Que la comida sea de muy buena calidad
fue escogido por 252 personas que representa el 40.7%. Que se brinde
beneficios exclusivos por visitar el restaurante varias veces fue escogido por
33 personas que representa el 5.3%. Que el local tenga una limpieza general
fue escogido por 90 personas que representa el 14.5% de un total de 619
respuestas. Del cuadro se puede ver claramente que el servicio y la calidad del
producto son lo mas importante para los encuestados, y a pesar de ser un

negocio de alimentos la limpieza queda relegada a un tercer lugar.
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Gréfico 3.22: Razones para frecuentar mas un restaurante
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Elaboracion propia.

Pregunta N° 7: Cuando consume pollo a la brasa ¢ Qué presa prefiere?

De acuerdo al Gréfico 3.23 podemos ver que 197 personas indicaron que

prefieren el pecho del pollo a la brasa que representa el 53%. También se

puede observar que 175 personas prefieren la pierna del pollo a la brasa que

representa el 47%. Los resultados demuestran que las personas prefieren mas

la parte “pecho” que “pierna” aunque con una diferencia reducida.



Gréfico 3.23: Presa de pollo que prefiere el encuestado
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Elaboracion propia.
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Pregunta N° 8: ;Con que frecuencia le dan la presa que usted prefiere (pecho

0 pierna)?

El Grafico 3.24 nos muestra que 144 encuestados respondieron “Siempre” que

representa el 38.7%. De los encuestados 202 respondieron “Algunas Veces”

que representa el 54.3%. De los encuestados 26 respondieron “Casi Nunca”

que representa el 7%. Finalmente ningun encuestado respondi6 “Nunca” que

representa un 0% de un total de 372 respuestas.

Lo que se puede inferir del cuadro es que a pesar de gue las personas

satisfechas con la presa que reciben (los que dijeron “siempre”) son una cifra

importante, el resto de encuestados 61.3% esta insatisfecho con la presa que

recibe y es un factor a explotar.



Gréfico 3.24: Frecuencia de recibir la presa de pollo de su preferencia
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Elaboracion propia.

Pregunta N° 9: ;Qué le gustaria ordenar de plato de fondo en un restaurante
de pollos a la brasa y parrillas? (Todos los platos vienen con papas fritas y

ensaladas).

De acuerdo al Grafico 3.25 104 encuestados prefieren el ¥ de pollo a la brasa
que representa el 27.2%. De los encuestados 38 prefieren el lomo fino de res a
la parrilla que representa el 9.9%. De los encuestados 40 prefieren la chuleta
de lomo de cerdo a la parrilla que representa el 10.5%. De los encuestados 44
prefieren filete de pollo a la parrilla que representa el 11.5%. De los
encuestados 40 prefieren el plato de anticuchos que representa el 10.5%. De
los encuestados 76 prefieren la parrilla mixta para dos personas que representa
el 19.9%. De los encuestados 24 prefieren los champifiones con vegetales a la
parrilla que representa el 6.3%. De los encuestados 16 prefieren las

salchipapas que representa el 4.2% de un total de 382 respuestas.
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Podemos inferir que después del pollo a la brasa el plato con mayor aceptacion

es la parrilla mixta, algo a tomar muy en cuenta al momento de preparar la

carta.

Gréfico 3.25: Plato de fondo que ordenarian los encuestados
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Elaboracion propia.

Pregunta N° 10: ;Ordenaria una bebida?

En el Grafico 3.26 se puede observar que 378 encuestados respondieron que si

ordenarian una bebida lo que representa el 99%. Mientras que sélo 4

encuestados dijeron que no ordenarian una bebida lo que representa el 1% de

un total de 382 respuestas.
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La deduccién que casi la totalidad de personas acompafia su comida de una

bebida.

Gréfico 3.26: Predisposicion a ordenar una bebida
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Elaboracion propia.

Pregunta N° 11: Si su respuesta es si, ¢Qué bebida prefiere?

En el Grafico 3.27 podemos observar que 93 encuestados indicaron que
prefieren gaseosa que representa el 24.6%. De los encuestados 136 prefieren
tomar limonada que representa el 36%. De los encuestados 119 prefieren
tomar chicha morada que representa el 31.5%. De los encuestados 22
prefieren tomar una copa de vino que representa el 5.8%. De los encuestados
6 prefieren tomar agua que representa el 1.6%. Finalmente, de los encuestados

2 prefieren tomar cerveza que representa el 0.5% de un total de 378 respuestas.
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Se puede inferir que las bebidas caceras tienen una gran aceptacion por parte

de las personas y pueden ser productos de muy buena rotacion.

Gréfico 3.27: Preferencia de bebida por parte de los encuestados
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Elaboracion propia.

Pregunta N° 12: ;Ordenaria un postre?

En el Grafico 3.28 se puede observar que 200 encuestados dijeron que si
ordenarian un postre que representa el 52.4%. También se observé que 182
encuestados dijeron que no ordenarian un postre que representa el 47.6% de un

total de 382 respuestas.

Podemos inferir que mas de la mitad de comensales estan dispuestos a ordenar
un postre, una buena cifra para un producto que puede redituar buenas ventas

al negocio.
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Gréfico 3.28: Predisposicion a ordenar un postre
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Elaboracion propia.

Pregunta N° 13: Si su respuesta es si, ¢qué postre le gustaria?

En el Grafico 3.29 podemos observar que 38 encuestados prefieren la torta
tres leches que representan el 19.8%. De los encuestados 24 prefieren el pye
de limdn que representa el 12.5%. De los encuestados 8 prefieren la gelatina
que representa el 4.2%. De los encuestados 20 prefieren flan que representa el
10.4%. De los encuestados 54 prefieren helado que representa el 28.1%. De
los encuestados 40 prefieren tortas en general que representa el 20.8%. De los
encuestados 8 prefieren ensalada de frutas que representa el 4.2% de un total
de 192 respuestas.

Podemos apreciar la alta aceptacion del helado y las tortas, factor a considerar

para poner énfasis en dichos productos.
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Gréfico 3.29: Preferencia de postre por parte de los encuestados
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Elaboracion propia.

Pregunta N° 14: ¢ Iria usted a comer a un restaurante que ofrezca pollos a la
brasa y parrilladas en un mismo local, que incluya las opciones antes

mencionadas?

En el Grafico 3.30 podemos observar que 194 encuestados dijeron que
definitivamente si irian a comer al restaurante del presente proyecto que
representa el 50.8%. De los encuestados 164 dijeron que probablemente si
irian a comer al restaurante del presente proyecto que representa el 42.9%. De
los encuestados 18 se mostraron indiferentes a ir a comer al restaurante del
presente proyecto que representa el 4.7%. De los encuestados 6 dijeron que no
irian a comer al restaurante del presente proyecto que representa el 1.6% de un

total de 382 respuestas.
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Se aprecia que la opcion de “definitivamente si” es mayor a la mitad de

encuestados lo que indica que este tipo de negocios es muy solicitado.

Gréfico 3.30: Predisposicion a ir al restaurante de pollos a la brasa y parrillas del

presente proyecto
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Elaboracion propia.

Pregunta N° 15: Durante un semestre ¢Con que frecuencia usted iria usted a

comer al restaurante con la caracteristicas antes mencionadas?

Como se observa en el Gréfico 3.31 de los encuestados 4 indicaron que irian

diariamente a comer al restaurante que representa el 1%. De los encuestados

128 indicaron que irian semanalmente a comer al restaurante que representa el

33.5%. De los encuestados 152 indicaron que irian quincenalmente a comer al

restaurante que representa el 39.8%. De los encuestados 66 indicaron que

irian mensualmente a comer al restaurante que representa el 17.3%. De los
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encuestados 32 indicaron que irian cada dos meses a comer al restaurante que

representa el 8.4% e un total de 382 respuestas.

Gréfico 3.31: Frecuencia de asistencia al restaurante del presente proyecto
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Elaboracion propia.

3.4.4.2. Analisis y conclusiones de la investigacion cuantitativa.

En funcidn a los objetivos planteados al inicio del presente capitulo, se

procedera a mostrar las conclusiones llegadas después de realizada la encuesta.

El objetivo principal de la investigacion cuantitativa es: “Conocer los deseos y

preferencias del consumidor de pollos a la brasa y parrilladas.” Para cumplir

con dicho objetivo se procedera a mencionar el resumen de las conclusiones

los objetivos especificos. Debajo de cada objetivo especifico, que se ha

enumerado, se ha colocado la conclusién a la que se llegé luego del

procesamiento de datos de las encuestas.
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1. Conocer el porcentaje de consumidores de pollos a la brasay

parrillas.

Para ambos casos el porcentaje es muy alto, la gran mayoria de
cusquefios residentes en los distritos que son parte del consumidor
objetivo son carnivoros. El 96.9% de los encuestados dijo que
consume pollo a la brasa confirmando la informacion mostrada durante
los antecedentes del presente proyecto de investigacion. También se ve
que el 84.1% de los encuestados dijo que consume carnes a la parrilla,
algo gque confirma la tendencia de los cusquerfios a preferir este tipo de

platos.

Asi mismo, de los encuestados que dijeron ser vegetarianos (2.1%), el
1.6% dijo que si estarian dispuestos a probar la parrilla vegetariana que

se planea ofrecer.

En conclusién, casi todos los encuestados son consumidores

potenciales del presente plan de negocios.

2. Descubrir los restaurantes de pollos a la brasa y parrillas que

frecuentan los consumidores y porqué lo hacen.

Para este caso es necesario recurrir a las preguntas 4, 5y 6 de las
encuestas. En el caso del pollo a la brasa los restaurantes mas
reconocidos son “El Tablon” con el 32.8% de preferencia y “La
Granja” con el 25.9% de preferencia. En el caso de restaurantes a la

parrilla los restaurantes mas reconocidos son “El Sefior Carbon” con el
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22.1% de preferencia, “El Tablon” con el 19.6% de preferencia y

“Abrassador” con el 15.3% de preferencia.

En el caso de porqué frecuentan dichos lugares, e factor mas
importante es la calidad del producto que involucra, como se mencion0
antes, el sabor particular que se le da a los platos y la calidad de los
insumos. El segundo factor importante es la calidad y rapidez del
servicio que involucra amabilidad y preocupacion por el cliente. El
tercer factor es la limpieza general del local, que es muy importante en

este tipo de negocios en los que se lidia con alimentos.

Conocer platos y presas que el consumidor prefiere.

De acuerdo a las encuestas, en un restaurante como el que se propone
en este proyecto, el pollo a la brasa es ordenado por la mayoria de
clientes que es el 27.2%, de los cuales 53% prefiere la parte pecho y
47% prefiere la parte pierna. También se observa que s6lo el 38.7% de
encuestados dijo que siempre le dan la presa que prefiere por lo que se
confirma la propuesta del presente proyecto de dar al cliente la presa
que él prefiere. El segundo plato mas ordenado es la parrilla mixta
para dos personas con 19.9% de preferencia. Los demas platos a la

parrilla tienen una preferencia similar que fluctta entre 8% y 10%

Descubrir si la propuesta de este proyecto de investigacion es

aceptada por el consumidor.
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La propuesta del presente proyecto es bien aceptada ya que el 50.8% de
encuestados dijo que definitivamente si estarian dispuestos a visitar un

restaurante con las caracteristicas gue se propone en este proyecto.
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CAPITULO IV: PROYECCION DEL MERCADO OBJETIVO

4.1. Ambito de la proyeccion.

Siendo consecuentes con el estudio de mercado que se realizd, el ambito de la proyeccion se
enfoca en abarcar la poblacion cuatro distritos de la ciudad de Cusco que son los distritos de

Cercado de Cusco, Wanchag, San Sebastian y San Jerénimo.

4.2. Seleccién del método de proyeccion.

Tomando como referencia a Nassir Sapag (2011), el método a utilizar para esta ocasion es la
de “Investigacion de mercados” la cual se encuentra dentro de las técnicas cualitativas de
prediccion. Nassir Sapag dice al respecto que la investigacion de mercados considera la
opinion de los consumidores como muy necesaria en la prediccion. Para dicho propésito,
utiliza varias formas de recoleccion de sus opiniones como es el caso de las encuestas a una
muestra significativa de la poblacion de estudio, la observacion de los potenciales
consumidores, la realizacion de experimentos, etc. Con ello se busca probar o rechazar una
hip6tesis sobre un mercado, en otras palabras estamos hablando de los rasgos de los
consumidores o de algun producto. El procedimiento mas comun de este modelo de

prediccion es la realizacion de una encuesta.

4.2.1. Mercado potencial.

Para hallar el mercado potencial primero se va a hallar la proyeccion de poblacion

para los afios considerados, en este caso se empieza en el afio 2017, luego se considera
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solo el porcentaje de las personas en los niveles socio-econdmicos que se desea
abarcar, en este caso A, B y C; finalmente se considera el solo el porcentaje de las

personas en el rango de edad deseado, en este caso entre los 15 y 64 afios.

En el gréfico 4.1 se puede apreciar a las personas correspondientes al mercado

potencial.

Grafico 4.1. Mercado potencial.

POBLACION

HISTORICA DE

CUSCO 2011 2012 2013 2014 2015
Cercado de Cusco 117,776 |118,052 |118,231 |118,322 118,316
Wanchaq 63,742 63,825 63,858 (63,844 63,778
San Sebastian 95,898 100,585 |105,388 |110,298 115,305
San Jeronimo 39,869 41,617 43,406 45,236 47,101

TOTAL POBLACION |317,285 |324,0/9 |330,883 |337,700 344,500

Elaboracion propia.

Se va a hacer las regresiones para poder proyectar las poblaciones en los afios futuros.

Para hacer las regresiones es necesario utilizar la siguiente formula:

y=a+bx
2y
a=—
5 n
_ Xy
b= > %2




Regresion Cercado de

Cusco

oV

CAMBIO |"Y"
ANOS VARIABLE |POBLACION | XY X?
2011 -2 117,776 -235,552 |4
2012 -1 118,052 -118,052 |1
2013 0 118,231 0 0
2014 1 118,322 118,322 1
2015 2 118,316 236,632 |4
SUMATORIAS 590,697 1,350 10
a 118,139.40
b 135.00

POBLACION

2017 4 118,679
2018 ) 118,814
2019 6 118,949
2020 7 119,084
2021 8 119,219




Regresion Wanchaq

v

CAMBIO |"Y"
ANOS VARIABLE |POBLACION | XY X?
2011 -2 63,742 -127,484 |4
2012 -1 63,825 -63,825 1
2013 0 63,858 0 0
2014 1 63,844 63,844 1
2015 2 63,778 127,556 |4
SUMATORIAS 319,047 91 10
a 63,809.40
b 9.10

POBLACION

2017 4 63,846
2018 5 63,855
2019 6 63,864
2020 7 63,873
2021 8 63,882




Regresion San Sebastian

v
CAMBIO |"Y"

ANOS VARIABLE |POBLACION | XY X?
2011 -2 95,898 -191,796 |4
2012 -1 100,585 -100,585 |1
2013 0 105,388 0 0
2014 1 110,298 110,298 |1
2015 2 115,305 230,610 |4
SUMATORIAS 527,474 48,527 10
a 105,494.80

b 4,852.70

POBLACION

2017 4 124,906

2018 5 129,758

2019 6 134,611

2020 7 139,464

2021 8 144,316




Regresion San Jerénimo

v

CAMBIO |"Y"
ANOS VARIABLE |POBLACION | XY X?
2011 -2 39,869 79,738 4
2012 -1 41,617 -41,617 1
2013 0 43,406 0 0
2014 1 45,236 45,236 1
2015 2 47,101 94,202 4
SUMATORIAS 217,229 18,083 10
a 43,445.80
b 1,808.30

POBLACION

2017 4 50,679
2018 5 52,487
2019 6 54,296
2020 7 56,104
2021 8 57,912




POBLACION

PROYECTADA 2017 2018 2019 2020 2021

Cercado de Cusco 118,679 |118,814 |118,949 119,084 |119,219

Wanchaq 63,846 63,855 63,864 63,873 63,882

San Sebastian 124,906 129,758 |134,611 |139,464 |144,316

San Jeronimo 50,679 52,487 54,296 56,104 57,912

TOTAL POBLACION

PROYECTADA 358,110 |364,915 (371,720 |378,525 |385,330
TOTAL

Nivel NSE A,B

socioeconomico NSEAyB [NSEC yC

Porcentaje 16.4% 43.1% 59.5%

Rango edad 15 a 64 afos

Total 64.11%
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MERCADO

POTENCIAL 2017 2018 2019 2020 2021
Cercado de Cusco 45,271 45,322 45,374 45,425 45,477
Wanchaq 24,354 24,358 24,361 24,365 24,368
San Sebastian 47,646 49,497 51,348 53,199 55,050
San Jeronimo 19,332 20,022 20,711 21,401 22,091
TOTAL MERCADO

POTENCIAL (Personas) | 136,603 139,198 141,794 144,390 |146,986

Elaboracion propia.

4.2.2. Mercado disponible.

El mercado disponible va a estar determinado por el promedio porcentual de personas

que consumen pollos a la brasa y parrillas mas los vegetarianos dispuestos a consumir

parrillas vegetarianas (92.1%), este porcentaje hay que multiplicarlo por el nimero de

personas gue se identifico en el mercado potencial. Dicha informacidn se obtiene de

fuentes primarias que son las encuestas realizadas y mostradas en el capitulo 3. En el

grafico 4.2 se puede apreciar como se lleg6 al mercado disponible.



Gréfico 4.2: Mercado disponible

Consume pollo a la brasa 96.90%

Promedio 90.50%
Consume parrillas 84.10%
Vegetarianos que consume parrilla vegetariana 1.60%
Promedio més consumidores parrilla vegetariana 92.10%
MERCADO DISPONIBLE | 2017 2018 2019 2020 2021
Cercado de Cusco 41,694 41,742 41,789 41,837 |41,884
Wanchaq 22,430 22,433 22,437 22,440 22,443
San Sebastian 43,882 45,587 47,291 48,996 |[50,701
San Jeronimo 17,805 18,440 19,075 19,710 {20,346
TOTAL MERCADO
DISPONIBLE (Personas) |125,811 [128,202 |130,593 132,983 |135,374

Elaboracion propia.

4.2.3. Mercado efectivo.
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El mercado efectivo esta determinado por el porcentaje de personas que respondieron

que definitivamente si estarian dispuestos a ir a la propuesta de negocio (50.8%). Este

porcentaje hay que multiplicarlo por el nimero de personas que se identifico en el

mercado disponible. Dicha informacidn se obtiene de fuentes primarias que son las

encuestas realizadas y mostradas en el capitulo 3. En el grafico 4.3 se puede apreciar

como se llego al mercado efectivo.



Gréafico 4.3: Mercado efectivo

Definitivamente si iria al restaurante 50.80%

MERCADO

EFECTIVO 2017 2018 2019 2020 2021
Cercado de Cusco 21,181 21,205 21,229 21,253 |21,277
Wanchaq 11,395 11,396 11,398 11,399 |11,401
San Sebastian 22,292 23,158 24,024 24,890 |25,756
San Jeronimo 9,045 9,367 9,690 10,013 |10,336
TOTAL MERCADO

EFECTIVO (Personas) |63,912 65,126 66,341 67,556 |68,770

Elaboracion propia.

4.2.4. Mercado objetivo.
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El mercado objetivo va a estar determinado por el porcentaje que se desea captar del

numero de personas del mercado efectivo (en este caso es 4% del mercado efectivo),

este porcentaje del mercado representa ventas por S/ 1, 927,307.61 soles el primer afio

como se apreciara en los cuadros mas adelante. Dicha cifra se escogid considerando

dos factores.

El primer factor es que de acuerdo al Sr. Martin Florez, ex gerente de la empresa Rico

Pollo en Cusco, una polleria con una ubicacion cerca al centro comercial Real Plaza

puede vender en un dia bajo 150 pollos, y un fin de semana puede vender 350 pollos,

esto es 600 platos de pollo en un dia bajo y 1400 platos de pollo en un dia alto lo que
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representa ventas diarias de entre S/ 8,400 soles y S/ 19,600 soles, considerando las
ventas en los dias bajos, estamos hablando de ventas anuales de al menos S/ 3,024,000
soles (a un valor de S/ 14.00 soles, ya descontado el 1.G.V.) sélo en pollo a la brasa.

La polleria también vende otros platos, bebidas y postres.

El segundo factor es que de acuerdo a la Srta. Margiory Duque, supervisora de uno de
los restaurantes de parrilla mas populares, las ventas en un restaurante de este tipo son
de al menos S/ 2,000 soles en un dia bajo, y en un dia alto pueden llegar a S/ 7,500
soles (ya descontado el 1.G.V.), considerando las ventas del dia més bajo, en un afio

estamos hablando de ventas por S/ 720,000 soles.

Si se suma ambas cifras (en un escenario pesimista) se tiene ventas por S/ 3, 744,000
soles. Considerando que esto lo manejan dos locales, las cifras del presente plan de
negocios (S/ 1, 927,307.61 soles) son alrededor del 50% de esas ventas en escenario
pesimista. Por lo tanto, el 4% de mercado objetivo se ajusta a realidades conocidas
por expertos, y dado que este plan de negocios es un proyecto nuevo se ha tomado

cifras en escenarios pesimistas.

La tasa de crecimiento anual que se ha propuesto para el negocio (en este caso es 8%)
para los siguientes afios. La tasa de crecimiento se ha fijado considerando elementos
como crecimiento poblacional, publicidad en medios escritos, radiales, televisivos y
marketing de boca a boca. En resumen, el crecimiento se da por un crecimiento

poblacional y un mejor posicionamiento en el mercado.
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En el gréfico 4.4 se puede apreciar como se llegé al nimero de personas del mercado

objetivo.
Grafico 4.4: Mercado objetivo.

MERCADO 2017
OBJETIVO (Inicio) |2018 2019 2020 2021
Cercado de Cusco 847 916 990 1,071 1,158
Wanchaq 456 492 532 574 620
San Sebastian 892 1,000 1,121 1,254 1,402
San Jerénimo 362 405 452 505 562
TOTAL
MERCADO
OBJETIVO
(Personas) 2,556 2,813 3,095 3,404 3,742
Tasa anual de
crecimiento 8% anual |4.000% [4.320% |4.666% |5.039% |5.442%

Elaboracion propia.

4.3. Prondstico de ventas.

Para hacer un detallado prondstico de ventas es necesario primero hallar las veces al afio que

el pablico objetivo va a asistir a nuestro establecimiento. Dicha informacion se obtiene de

fuentes primarias que son las encuestas realizadas y mostradas en el capitulo 3. En el grafico

4.5 se puede apreciar el promedio de veces que asistiran a nuestro establecimiento.



Graéfico 4.5: Numero de veces que el publico objetivo asistira anualmente.

N° COMPRAS
PONDERADO

FRECUENCIA % SEMESTRE
Diaria 1.0% 180 1.80
Semanal 33.5% 26 8.71
Quincenal 39.8% 12 4.78
Mensual 17.3% 6 1.04
Cada dos meses 8.4% 3 0.25
TOTAL 100.0%
PROMEDIO PONDERADO (VECES POR
SEMESTRE) 16.58
PROMEDIO PONDERADO (VECES POR ANO) |33.16

Elaboracion propia.

Luego de tener el promedio de asistencia anual, es necesario saber en qué proporcion
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(porcentajes) los clientes asistentes consumiran los productos (platos, bebidas y postres) que

se va a ofertar en el establecimiento. Dicha informacidn se obtiene de fuentes primarias que

son las encuestas realizadas y mostradas en el capitulo 3. En el grafico 4.6 se puede apreciar

los porcentajes de platos de fondo, bebidas y postres que ordenaran los clientes.



Grafico 4.6: Porcentajes de preferencia de érdenes de los clientes.

Productos (platos principales) que

desean los clientes %

1/4 de pollo a la brasa 27.20%
Lomo fino de res a la parrilla 9.90%
Chuleta de lomo de cerdo a la parrilla 10.50%
Filete de pollo a la parrilla 11.50%
Plato de anticuchos 10.50%
Parrilla mixta para dos personas 19.90%
Champifiones con vegetales a la parrilla | 6.30%
Salchipapas 4.20%
TOTAL 100%
Porcentaje de personas que si

ordenarian una bebida 99.0%
Bebidas que desean los clientes %
Gaseosa 24.60%
Limonada 36%
Chicha morada 31.50%
Copa de vino 5.80%
Agua 1.60%
Otros 0.50%
TOTAL 100%
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Porcentaje de personas que si

ordenarian un postre 52.4%
Postres que desean los clientes %
Torta tres leches 19.80%
Pye de limon 12.50%
Flan 10.40%
Helado 28.10%
Tortas en general 20.80%
Ensalada de frutas 4.20%
Otros 4.20%
TOTAL 100%

Elaboracion propia.

Luego de tener los porcentajes de preferencia de los clientes, se puede obtener el nimero de
unidades vendidas de cada producto para cada afio (Prondstico de ventas en unidades). Para
dicha obtencidn se multiplicara el nimero de personas del mercado objetivo, por el
promedio de veces que asistira en un afio, y por los porcentajes de preferencia de
ordenes de los clientes (platos principales, bebidas y postres) respectivamente. Es
necesario considerar que no todos los clientes ordenan bebidas ni postres. En la encuesta que
se realizo se determind que el 99% de clientes ordenaria bebidas, y sélo el 52.4% ordenaria
postre. Por ese motivo, en el caso de bebidas y postres, antes multiplicar por las preferencias
de d6rdenes de los clientes, se debera multiplicar por 99% en el caso de las bebidas y por
52.4% en el caso de postres. En el grafico 4.7 se puede apreciar los resultados de dicho

proceso que nos muestran las ventas en unidades de nuestros productos.



Gréafico 4.7: Ventas en unidades.

VENTAS EN

UNIDADES (PLATOS

PRINCIPALES) 2017 2018 2019 2020 2021
1/4 de pollo a la brasa 23,058 [25,376 |27,917 |30,703 |33,755
Lomo fino de res a la

parrilla 8,393 9,236 10,161 |11,175 12,286
Chuleta de lomo de cerdo

a la parrilla 8,901 9,796 10,777 |11,852 13,030
Filete de pollo a la parrilla | 9,749 10,729 11,803 12,981 |[14,271
Plato de anticuchos 8,901 9,796 10,777 11,852 |13,030
Parrilla mixta para dos

personas 8,435 9,283 10,212 11,231 12,348
Champifiones con

vegetales a la parrilla 5,341 5,878 6,466 7,111 7,818
Salchipapas 3,560 3,918 4,311 4,741 5,212
TOTAL UNIDADES 76,338 84,012 92,425 |101,646 |111,751
VENTAS EN

UNIDADES (BEBIDAS) | 2017 2018 2019 2020 2021
Gaseosa 20,646 22,721 24,996 |27,490 30,223
Limonada 30,213 [33,250 (36,580 |40,229 44,229
Chicha morada 26,436 29,094 32,007 |35,201 38,700
Copa de vino de casa 4,868 5,357 5,893 6,481 7,126
Agua 1,343 1,478 1,626 1,788 1,966
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VENTAS EN

UNIDADES (POSTRES) | 2017 2018 2019 2020 2021
Torta tres leches 8,795 9,679 10,649 11,711 |12,876
Pye de limon 5,553 6,111 6,723 7,393 8,128
Flan 4,620 5084 |5593 |6,151 6,763
Helado 12,482 |13,737 |15,113 |16,621 18,273
Tortas en general 9,240 10,168 |11,187 |12,303 13,526
Ensalada de frutas 1,866 2,053 2,259 2,484 2,731

Elaboracion propia.

4.4. Aspectos criticos que impactan en el prondstico de ventas.

De acuerdo a lo antes desarrollado podemos mencionar los siguientes:

e Levar a cabo una buena encuesta que indique de forma precisa los porcentajes de
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tendencia en consumo. En este caso la encuesta realizada incluyo a 384 personas que

es tamarfio de muestra contundente para dar tendencias.

e Determinar con precision la poblacion a la que se esta apuntando (mercado potencial)

incluyendo los Niveles Socioeconémicos y los rangos de edad. Es un factor critico

porque de esa cifra deviene el resto.

e Otro aspecto critico es la frecuencia con la que asistira el publico objetivo dado que si

no se tiene una cifra que se aproxime mas a la realidad, el pronostico sera impreciso.

e Tener una clara gama de los productos que se pretende ofrecer con el fin de obtener

cifras exactas de los que se pretende vender.
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CAPITULO V: INGENIERIA DEL PROYECTO

5.1. Estudio de ingenieria

En el presente capitulo se presenta el estudio de ingenieria en el cual se explicarén el
modelamiento y seleccidn de procesos productivos, determinacion del tamafio,

determinacion de la localizacion 6ptima del presente proyecto.

5.1.1. Modelamiento y seleccion de procesos productivos.

El proceso productivo que le corresponde al presente proyecto es el de “Mostrador.”
De acuerdo a Krajewski (2013), un proceso de mostrador cuenta con mucho contacto
con el cliente, la persona que da el servicio interactta con los clientes de manera
directa. Por la gran personalizacion de este servicio y la variedad de opciones, varios
pasos de este proceso se diferencian bastante. En este caso los flujos de trabajo son
flexibles y son diferentes de un cliente a otro. Hay un alto contacto con el cliente que

se adapta a su medida y necesidades.

Como podemaos apreciar en el grafico 5.1 el contacto con el cliente es alto en el que
los mozos interactlian bastante con los clientes y tienen que mostrar flexibilidad a los
requerimientos de cada uno de ellos y en muchos casos personalizar los

requerimientos.



Graéfico 5.1: Flujo del proceso de atencion a los clientes.

Mozos

Cocineros/parrilleros

Administrador

Recibir y acomodar a los clientes

\.In’

Ofrecer el mend a clientes

l.l.l

Tomar el pedido (se hace comanda)
|

e

Entregar pedido (comanda) a cocina
|

(

Preparar la comida
de la comanda

Y
Llevar salsas y behidas solicitadas

il v

Seryir la orden aclientesen mesa

M

W

Tomar el

Cliente pedido de la
necesita necesidad del
algo? cliente

NO\L

Entregar al

Cliente

presenta
reclamo?

cliente la

cuenta
|

Recibir pago
del cliente

F -,
Informar reclamo

a administrador

e .

e 2
Informar a cliente

resultado del
reclamo

Com

1

Verificar y
solucionar el
error

Elaboracion propia.
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5.1.2. Seleccion del equipamiento.

El equipamiento del establecimiento va a estar en funcion a la capacidad de atencion
que éste tenga. De acuerdo a los estudios de mercado que hemos realizado y hemos
podido apreciar en el capitulo 4, el restaurante va a contar con 25 mesas, cada una de
las cuales tiene 4 sillas, lo que significa que tendra una capacidad de albergar a
100 clientes en un solo momento. De acuerdo a esa dimensién y de acuerdo a
informacion encontrada en el portal web “Mi empresa propia” el equipamiento (activo
fijo) a utilizar en un restaurante que ofrece pollos y parrillas es como se puede

observar en el grafico 5.2.

Gréfico 5.2: Equipos y muebles del restaurante.

NOMBRE DEL Precio Unitario

EQUIPO Cantidad | S/ Precio total S/
Horno para pollo 1/ S/. 6,000.00 |S/. 6,000.00
Campana extractora 1| S/. 1,200.00 |S/. 1,200.00
Freidora de papas 2| S/. 1,250.00 | S/. 2,500.00
Parrilla 1/ S/. 1,200.00 | S/. 1,200.00
Vitrina exhibidora 1{S/. 1,800.00 |S/. 1,800.00
Congeladora 2| S/. 1,700.00 | S/. 3,400.00
Refrigerador 1| S/. 1,600.00 |S/. 1,600.00
Mesa refrigerada 1/ S/. 7,000.00 |S/. 7,000.00
Licuadora 2| S/.  400.00 | S/ 800.00
Lavadero inoxidable 2| Sl. 600.00 | S/. 1,200.00
Estantes 3| S/, 800.00 |S/. 2,400.00
Reposteros 2| S/.  500.00 |S/. 1,000.00
Mesas de madera 25| S/, 200.00 | S/. 5,000.00
Sillas de madera 100| S/. 50.00 | S/. 5,000.00
Escritorio oficina 1S/, 400.00 |S/. 400.00
Sillas oficina 3| S/, 100.00 | S/  300.00
Mesa y silla para caja 1| S/. 250.00 | S/. 250.00
Equipo de pedidos y

facturacion electronica 1| S/. 15,000.00 S/. 15,000.00

Laptop oficina 2| S/. 2,000.00 | S/. 4,000.00




Televisor LED HD 50

pulgadas 2| S/. 3,800.00 | S/. 7,600.00
Letrero de

establecimiento 1| S/. 500.00 | S/. 500.00
Bandejas 5/ S/. 100.00 |S/. 500.00
Fuentes para parrilla 25| S/. 70.00 | S/. 1,750.00
Juego de utensilios de

cocina: Cuchillos,

pinzas, espatulas,

cucharones 1/ S/. 1,000.00 | S/. 1,000.00
Cubiertos 400 S/. 3.00 | S/. 1,200.00
Platos 120 S/. 10.00 | S/. 1,200.00
\/asos 120| S/. 500 | S/. 600.00
Jarras 30| SI. 30.00 | S/.  900.00
Demas juego vajilla

(saleros, pimienteros,

platillos, fuentes para

ensaladas, etc.) 1/ S/. 1,000.00 | S/. 1,000.00
Uniformes mozos 6| S. 80.00 | S/.  480.00
Uniformes cocineros 41 S/. 120.00 | S/.  480.00
Extintores 2| Sl. 120.00 | S/. 240.00
GRAN TOTAL S/. 77,500.00

Elaboracion propia.

5.1.3. Lay out (Disposicién Fisica).
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Como se menciond antes el restaurante tiene la capacidad de albergar a 100 clientes

en un solo momento distribuidos en 25 mesas, a este ambiente se le denominara

“Comedor.” Adicionalmente, es necesario considerar otros ambientes que son la

“Cocina”, el “Almacén”, los “Servicios Higiéenicos”, el “Vestidor de Personal”, la

“Oficina de Administracion”, y la “Caja.”

La distribucion de los ambientes antes mencionados asi como de las mesas lo

podemos apreciar en el grafico 5.3 que se encuentra a continuacion.
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Gréfico 5.3: Distribucion de ambientes y mesas del restaurante.

VESTIDOR DE ADMINISTRACION | CAlA .
SERVICIOS PERSONAL
HIGIENICOS
ALMACEN I I
COCINA . . . .
. . o .

INGRESO

Elaboracion propia.

5.1.4. Tecnologia.

La tecnologia es muy importante en todos los rubros hoy en dia y la industria de los

restaurantes no es la excepcion. Se va a considerar con puntos importantes respecto a

la tecnologia.
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5.1.4.1. Tecnologia de maquinarias.

Respecto a las maquinarias que se van a utilizar se utilizara equipos de
refrigeracion de tecnologia contemporanea para la preservacion de los
alimentos. El horno de pollos a la brasa contara con un motor eléctrico de

ultima generacion que permite un mejor rendimiento con un minimo de fallas.

5.1.4.2. Tecnologia de software.

En primer lugar hoy en dia es imprescindible el uso de los P.O.S. para los
clientes que deseen pagar con tarjeta de crédito o de débito. Se solicitara la
instalacion de P.O.S. inalambricos para tarjetas afiliadas a Visa, Master Card,

American Express y Diners.

Respecto al manejo y administracion del negocio nos vamos a apoyar en un
equipo de software de pedidos y facturacion electrénica para restaurantes
de la empresa “Astra Maquinarias y Sistemas S.R.L.” Dicho software es una

gran inversién porque proporciona las siguientes ventajas:

e Se emiten comandas (6rdenes) electronicas que hace que ya no se tenga
que usar las comandas tradicionales de papel, de modo que la
informacidn no se pierda.

e Lacomanda electronica envia la orden a la cocina en tiempo real y se
imprime una copia del pedido. Con este sistema el mozo no pierde

tiempo yendo fisicamente a la cocina y hacer su pedido.
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e La comanda electronica también esta interconectada con la caja, de
modo que el mozo tampoco pierde tiempo en ir fisicamente en dirigirse
hacia alli y el cajero lleva el control de todas las 6rdenes de cada mesa
de manera mas rapida y efectiva.

e Se puede llevar una base de datos de todos los clientes que asisten al
negocio, personas naturales y juridicas de modo que y se tenga
guardado en el sistema nameros de R.U.C., direcciones, nombres
completos, razones sociales y otros.

e Cada mozo cuenta con un cédigo que permite llevar un registro de las
mesas que ha atendido, los platos que ha atendido y saber incluso su
rendimiento respecto a otros mozos y medir su productividad.

e Se mejora el sistema logistico ya que el sistema puede descargar los
insumos y la cantidad que lleva cada plato. Con este sistema se puede
saber al final de una jornada que cantidades exactas de cada insumo se
han gastado con dos propésitos. El primer propdsito es planificar las
compras y comprar lo estrictamente necesario para evitar tener
inventarios estancados. El segundo propdsito es llevar un mejor
control de los inventarios y evitar que hayan pérdidas de dichos

inventarios.

En el grafico 5.4 podemos apreciar el nombre de la empresa a contratar y

algunas de las caracteristicas que ellos ofertan.
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Gréfico 5.4: Proveedor de software para restaurantes.

Fuente: cafeastra.com (2016).

5.1.5. Seleccién del tamano ideal.

Para determinar el tamafio ideal del presente proyecto se va proceder de la forma que
sugiere Krajewski (2013) en la que menciona que para determinar el tamafio ideal es
necesario primero reunir informacion respecto a la carga de trabajo que cada
departamento/area va a tener para luego asignar el tamafio que necesita cada una de
ellas. Finalmente se suma las areas necesarias de cada una y se obtiene el tamafio
total para el negocio. En el presente proyecto el rea que resulta necesaria es de 134
metros cuadrados, por lo tanto se puede decir que el local ideal a alquilar tendria

que tener un area entre 135y 140 metros cuadrados.

En el grafico 5.5 se puede apreciar el area necesaria para cada departamento/area y

para todo el restaurante.



Grafico 5.5: Area necesaria para el restaurante.

Departamento/Ambiente

Area necesaria (m2)

Administracion 6
Vestidor personal 6
Cocina 20
Almacén 9
Comedor 80
Caja 1
Servicios higiénicos 12
TOTAL 134

Elaboracion propia.

5.2. Estudio de localizacion.

Como se menciond en capitulos anteriores, el mercado que se pretende abarcar incluye a
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cuatro distritos de la ciudad de Cusco. Los distritos son el cercado de Cusco, Wanchag, San

Sebastian y San Jer6nimo por lo que el analisis se hara en funcién a estos.

5.2.1. Definicion de factores locacionales.

En este contexto es importante considerar dos factores: La cercania a los potenciales

clientes en lugares concurridos, y el precio del alquiler.

Respecto a la cercania a los potenciales clientes, de los cuatro distritos los dos

distritos que muestran mayor concurrencia de potenciales clientes son el cercado de

Cusco por albergar el centro histérico, la plaza de armas y otros sitios importantes de
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la ciudad. El otro distrito es el distrito de Wanchag que alberga las zonas
residenciales mas importantes de la ciudad, los dos hospitales mas grandes de la
ciudad y una zona comercial muy importante que colinda con el Gnico centro

comercial de la ciudad que es el Real Plaza.

Respecto al precio del alquiler los dos distritos que muestran precios mas bajos son
los de San Sebastian y San Jer6nimo, sin embargo por ser distritos con poca
concurrencia de potenciales clientes, los descartamos. Entonces se va a elegir entre
cercado de Cusco y Wanchag. Entre los dos, el distrito que es ligeramente mas barato
en términos de alquileres es Wanchaq, dado que el cercado de Cusco es muy turistico
y los alquileres para una local con las dimensiones que necesitamos pueden
sobrepasar con facilidad los 4,000 d6lares americanos mensuales.

La mejor opcion considerando la cercania a los clientes potenciales y precio de
alquiler es un local en el distrito de Wanchaq cerca al centro comercial Real Plaza, por
tener alta concurrencia de clientes potenciales (especialmente clientes locales que no
son turistas), cerca de oficinas empresariales, tener ofertas de alquiler razonables, y
estar en el corazon financiero de Cusco. El precio de un local con las caracteristicas y
dimensiones antes mencionadas en la avenida principal de la ciudad de Cusco
(Avenida de la Cultura) es entre 7,000 y 7,500 soles mensuales. Para este caso se

considerara el pago de 7,500 soles por concepto de alquiler mensual.

5.2.2. Consideraciones legales.

Para este proposito se va a describir toda la documentacion legal requerida para

proceder con el buen funcionamiento del restaurante.
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5.2.2.1. Identificacion del marco legal.

De acuerdo a lo revisado en el Manual de la Micro y Pequefia empresa de las
Ediciones Caballero Bustamante (2014), el presente negocio sera una pequefia
empresa constituida como una Sociedad Anénima Cerrada S.A.C. Las razones
para estar bajo las leyes de la pequefia empresa son porque puede acogerse al
régimen laboral especial (RLE) que involucra menos costos en la mano de
obra. Para acogerse a este régimen es necesario tener ventas anuales de hasta
1700 UITs (UIT 2016: S/ 3,950.00 soles) que representa S/ 6, 715,000.00 soles
y un maximo de 100 trabajadores. En ambos casos el presente plan de

negocios cumple con dichos requerimientos.

Dicha empresa cuenta con las siguientes caracteristicas:

e Requiere un minimo de dos accionistas, y maximo, tendra 20.

e El capital social esta representado por acciones nominales y se
conforma con los aportes (en bienes y/o en efectivo) de los accionistas.

e Los accionistas no responden con su patrimonio personal por las

deudas de la empresa.

Para realizar el registro correspondiente, previamente es necesario seguir los

siguientes pasos:



125

Realizar una busqueda del nombre de la empresa en los Registros
Pablicos (SUNARP). Asi conoceremos si existe otra empresa con el
mismo nombre.

Reserva del nombre elegido.

Esta reserva permite retener el nombre elegido para nuestro negocio
hasta por 30 dias y durante ese tiempo no podra ser utilizado por otra
persona.

Con el nombre escogido y separado en SUNARP debemos proceder

con la emisién de la Minuta de Constitucion de la empresa.

Finalmente para constituir legalmente la empresa se procedera a realizar los

siguientes pasos:

Minuta de Constitucion (redactada por un abogado)

Escritura Publica de Constitucion de empresa (realizada por un
Notario)

Inscripcion en Registros Pablicos

Obtencion del Registro Unico de Contribuyentes en la SUNAT, para
este caso tiene que ser en el Régimen General (impuesto de tercera
categoria). Al estar en el Régimen General, se lleva una contabilidad

completa y para dicho proposito se tomara los servicios de un contador.
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5.2.2.2. Ordenamiento juridico de la empresa.

Adicionalmente a la inscripcion en Registros Publicos y la obtencion del
Registro Unico de Contribuyentes (RUC), es necesario también obtener la
Licencia Municipal de Funcionamiento (Otorgado por la Municipalidad de
Wanchaq) y el certificado de Inspeccion Técnica de Seguridad en

Edificaciones - ITSE (Otorgado por INDECI), los cuales pasamos a detallar.

A) Licencia de funcionamiento.

Para solicitar la licencia de funcionamiento se debe pagar el Derecho de

Tramite correspondiente y ejecutar los siguientes pasos:

e Solicitud de Licencia de Funcionamiento, con carécter de Declaracion
Jurada, en el distrito respectivo, que incluya:
1. Numero de R.U.C. y D.N.I o Carné de Extranjeria del solicitante,
tratandose de personas juridicas o naturales, segun corresponda.
2. D.N.I. o Carné de Extranjeria del representante legal en caso de
personas juridicas, u otros entes colectivos, o tratandose de personas
naturales que actden mediante representacion.

e Vigencia de poder de representante legal, en el caso de personas
juridicas u otros entes colectivos. Tratdndose de Representacion de

personas naturales, se requerira carta poder con firma legalizada.
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e Declaracién Jurada de Observancia de Condiciones de Seguridad o
Inspeccion Técnica de Seguridad en Edificaciones Basica, de Detalle o

Multidisciplinaria segin corresponda.

B) Certificado de Inspeccion Técnica de Seguridad en Edificaciones —

ITSE.

Consiste en la verificacion de forma ocular del cumplimiento o
incumplimiento de las normas de seguridad en Defensa Civil y la evaluacion
de la documentacion previamente presentada por el administrado para el inicio
del procedimiento y es solicitada de manera conjunta con el tramite de la
Licencia de Funcionamiento. Para el presente caso al tener un establecimiento
mayor a 100 m2 y menor a 500 m2, se solicita el Certificado de Inspeccion
Técnica de Seguridad en Edificaciones Basico Ex Ante. Para este caso el

costo es de 162.00 soles por obtener dicho certificado.

5.4. Determinacion de la localizacion éptima.

Habiendo analizado todos los elementos antes mencionados se ha determinado que la
localizacion 6ptima del presente negocio es la Avenida De La Cultura 1820, distrito de
Wanchaq, Cusco. Es la ubicacion mas dptima por su cercania al centro comercial Real Plaza,
estar en un lugar de gran afluencia de potenciales clientes, tarifas de alquiler razonables y

cerca de oficinas de importantes empresas de Cusco.

En el grafico 5.6 se puede apreciar la localizacion exacta.
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Gréfico 5.6: Mapa de ubicacién de restaurante.
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5.5. Inversion en activos intangibles.

En el grafico 5.7 se puede apreciar los gastos intangibles en los que incurrira el negocio.

Gréfico 5.7: Inversion en activos intangibles.

INVERSION FIJA INTANGIBLE

Precio Unitario

Cantidad S/ Precio Total S/

S/. 6.00 S/. 6.00

Concepto

Reserva Razén Social 1

Elaboraciéon de Minuta de

Constitucién 1 S/. 150.00 S/. 150.00

1 S/. 300.00 S/, 250.00

Escritura publica de




constitucion de empresa

Inscripcion en Registros

Publicos S/. 300.00 S/ 300.00
Licencia de

funcionamiento S/. 600.00 S/. 600.00
Certificado ITSE

(INDECI) S/. 162.00 S/, 162.00
Legalizacién de 5 libros

contables S/. 100.00 S/. 100.00
Gastos Pre-Operativos

Alquiler de local S/. 7,500.00 S/. 22,500.00
Acondicionamiento del

local S/. 5,000.00 S/. 5,000.00
Gastos de limpieza del

local S/. 200.00 S/. 200.00
Induccién al personal S/. 2,000.00 S/. 2,000.00
Lanzamiento e

inauguracion S/. 3,300.00 S/, 3,300.00
TOTAL S/. 34,568.00

Elaboracion propia.
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CAPITULO VI: ASPECTOS ORGANIZACIONALES:

6.1. Caracterizacion de la cultura organizacional deseada

La cultura organizacional deseada esta orientada esencialmente a la satisfaccion de las

necesidades de nuestros clientes y al bienestar de todos los interesados.

6.1.1. Vision.

Para la declaracion de nuestra vision vamos a recurrir a conceptos de dos expertos en
el tema. De acuerdo a Hill y Jones (2011) “La visién de una empresa presenta parte
del estado futuro deseado; articula, con frecuencia en términos audaces, lo que a la
empresa le gustaria lograr...” Asi mismo, de acuerdo a Fred R. David (2013) “En
todo tipo de organizaciones resulta de especial importancia que los gerentes y
ejecutivos estén de acuerdo respecto de la vision basica de aquello que la empresa
busca alcanzar en el largo plazo. Una declaracion de vision debe responder esta
pregunta fundamental: “;En qué queremos convertirnos?”. Una vision clara sienta las

bases para desarrollar una declaracion de mision detallada...”

En ambos casos los autores coinciden en que la visién es como deseamos vernos en el
futuro, mas especificamente en el largo plazo. También hay que considerar que, de
acuerdo a los ejemplos de vision que Fred R. David (2013) menciona de en su libro,
es necesario considerar el rubro del negocio y, consecuentemente, como los elementos

relacionados (stakeholders) nos vean en el futuro.
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Entonces la declaracion de la vision para el presente negocio es:

“Ser la mejor opcidn en alimentos cocinados al carbon y a la brasa en la region

de Cusco generando bienestar a los interesados.”

6.1.2. Mision.

Para la declaracion de la mision se va a considerar el libro de Administracion
Estratégica de Charles Hill y Gareth Jones (2011) en el que dice que para formular
una mision se debe responder bien a esta pregunta “; Cuél es nuestro negocio?” Y
para responder a esa pregunta es necesario definir el negocio en tres dimensiones que
involucra responder tres preguntas (una para cada dimensién) que son: ;A quién se
esta satisfaciendo? (A que grupos de clientes); ¢ Qué se esta satisfaciendo? (que
necesidades de los clientes), y ¢ Como se estan satisfaciendo las necesidades de los

clientes? (mediante cuales habilidades, conocimiento o competencias distintas).

Con lo ya expuesto, se procedera a responder las preguntas en funcion al presente

proyecto.

e (A quién se esté satisfaciendo?
Personas con alta capacidad adquisitiva de los distritos de cercado de Cusco,

Wanchaq, San Sebastian y San Jer6nimo de la ciudad de Cusco.
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e Qué se esta satisfaciendo?
La necesidad de deleitar al paladar con una experiencia muy placentera e

inolvidable.

e ;Cbmo se estan satisfaciendo las necesidades de los clientes?
Mediante una gran opcion en donde se encuentra alimentos cocinados a la

brasa y a la parrilla que brinda ademas alta calidad y un ambiente agradable.

Adicionalmente, Hill y Jones (2011) nos dicen que este modelo de crear una mision

enfatiza la necesidad de tener una mision orientada al cliente y no al producto.

Entonces la declaracion de la misién para el presente proyecto es:

“Brindar a nuestros clientes las mejores opciones para deleitar su paladar con
alimentos preparados a la brasa y la parrilla a través una experiencia placentera

e inolvidable.”

6.1.3. Principios.

Los principios de una empresa son lo mismo a decir de los valores de una empresa al
considerarse ambos términos elementos fundamentales para lograr el bienestar. De
acuerdo a Charles Hill y Gareth Jones (2011), “...los valores de una empresa expresan
coémo deben comportarse directivos y empleados, como deben hacer negocios y que
tipo de organizacion deben construir para ayudar a la empresa a lograr su mision.

Puesto que ayudan moldear e impulsar el comportamiento dentro de una empresa, los
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valores suelen considerarse como la base de la cultura organizacional de la empresa:
El conjunto de valores, normas y estandares que controlan como trabajan los

empleados para lograr la mision y metas de la organizacién.”

Entonces por lo antes mencionado, los valores para lograr la mision del presente

proyecto son los siguientes:

e Estamos comprometidos con el bienestar de nuestros clientes y demas
interesados.

¢ Difundimos respeto por el medio ambiente y la sociedad.

e Buscamos mejorar siempre a través de la innovacion y la creatividad.

e Promovemos la confianza mutua y el trabajo en equipo.

6.2. Formulacion de estrategias de negocio.

De acuerdo a Fred David (2013), la estrategia de negocios es la manera en que un negocio
compite en determinado sector, se basa principalmente en la obtencion de una mejor ventaja
competitiva en el mercado tratando a los clientes mejor que los competidores. David
menciona a Michael Porter e indica que de acuerdo a él, las estrategias permiten que las
organizaciones obtengan una ventaja competitiva a partir de tres ejes fundamentales:
Liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque. Porter Ilama a estos ejes estrategias
genericas. Basados en este concepto el presente proyecto propone como Estrategia de
Negocio la Estrategia de Diferenciacion, la cual involucra un servicio mejorado o superior,

mayor conveniencia por el producto y mas caracteristicas del mismo, esta estrategia de
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Diferenciacion sera eficaz cuando existan varias maneras de diferenciar el producto o servicio

y muchos compradores perciban que estas diferencias tienen valor.

Para determinar esta estrategia han servido de fuente principal los datos cualitativos y
cuantitativos obtenidos de las fuentes primarias (las encuestas y entrevistas realizadas) asi

como de las fuentes secundarias mencionadas en la bibliografia y referencias electronicas.

6.3. Disefio de la estructura organizacional deseada

Para el presente negocio se va a considerar el organigrama funcional en el que se pondran

apreciar a los diferentes responsables en relacion a la funcién que realizan como podemos

apreciar en el gréafico 6.1.



Grafico 6.1: Organigrama
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6.4. Disefio de los perfiles de los puestos clave.
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A continuacion se procede a definir los perfiles y describir los puestos clave:

6.4.1. Gerente General del restaurante:

Perfil:

e Egresado Universitario completo en las carreras de Ingenieria Industrial,

Administracion, Hoteleria o afines.
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e Experiencia minima de 3 afios realizando funciones de gerencia de
restaurantes del rubro.

e Dominio de gestion de recursos humanos.

e Dominio de gestion de marketing.

e Dominio de Microsoft office a nivel avanzado.

e Facilidad para el trabajo en equipo, orientacion a resultados, proactividad y
trabajo bajo presion.

e Lider con muy buen trato personal, facilidad de palabra y poder de

convencimiento.

Funciones:

e Llevar el correcto funcionamiento de la empresa cumpliendo las metas y
objetivos propuestos por la junta general de socios.

e Gestionar los recursos humanos de la empresa.

e Elaborar los presupuestos.

e Proponer el plan de marketing para cada afio.

e Capacitar al personal a su cargo.

e Coordinar y supervisar el trabajo del personal a su cargo.

e Revisar los reportes de trabajo de los jefes a su cargo.

e Coordinar con el contador el trabajo relacionado a obligaciones tributarias y
beneficios sociales del personal.

e Dar solucion inmediata a cualquier problema de la empresa con clientes,

proveedores, personal y otros agentes relacionados con ésta.



6.4.2. Jefe de produccion:

Perfil:

Egresado universitario o técnico completo en las carreras de Chef,
Gastronomia o afines.

Experiencia minima de 2 afios realizando funciones de jefe de cocina en el
rubro de pollos y parrillas.

Dominio de gestion insumos para cocina.

Dominio de Microsoft office a nivel basico.

Facilidad para el trabajo en equipo, orientacion a resultados, proactividad y
trabajo bajo presion.

Muy buen trato personal, facilidad de palabra y poder de convencimiento.

Funciones:

Organizar y dirigir la cocina en base a los objetivos de la organizacion.
Proponer innovaciones del mend.

Hacer los pedidos de insumos acorde al volumen de trabajo.

Coordinar el reclutamiento de su personal con el Gerente.

Capacitar al personal a su cargo.

Asegurar la calidad del trabajo y los productos que se elaboran en su
departamento.

Elaborar reportes de productividad de su area.
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6.4.3. Jefe de Servicio al cliente:
Perfil:
e Egresado universitario o técnico completo en las carreras de Hoteleria,
Alimentos y Bebidas o afines.
e Experiencia minima de 2 afios realizando funciones de jefatura en atencion al
cliente de restaurantes.
e Alta vocacion de servicio.
e Dominio de técnicas para atencion al cliente.
e Dominio de Microsoft office a nivel béasico.
e Facilidad para el trabajo en equipo, orientacion a resultados, proactividad y
trabajo bajo presion.

e Muy buen trato personal, facilidad de palabra y poder de negociacion.

Funciones:

e Llevar el correcto funcionamiento del departamento de servicio al cliente.

e Supervisar el armado y puesta de mesas.

e Supervisar la limpieza y orden de todos los ambientes en los que el cliente
transitard.

e Coordinar el reclutamiento de su personal con el Gerente.

e Llevar las reservas y distribucion de clientes en el restaurante de manera
eficiente.

e Supervisar que el personal a su cargo cumpla con las disposiciones de las
politicas de la empresa.

e Solucionar inmediatamente los problemas relacionados a sus funciones.

e Elaborar reportes de productividad de su area.
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6.4.1. Jefe de logistica, ingresos y gastos:
Perfil:
e Egresado Universitario o Técnico completo en las carreras de Ingenieria
Industrial, Administracion, Contabilidad o afines.
e Experiencia minima de 2 afios como jefe de logistica especialmente en el rubro
de alimentos y bebidas.
e Conocimiento de manejo de caja y tesoreria.
e Dominio de Microsoft office a nivel avanzado.
e Conocimiento de software logistico.
e Facilidad para el trabajo en equipo, orientacion a resultados, proactividad y
trabajo bajo presion.

e Muy buen trato personal, facilidad de palabra y poder de convencimiento.

Funciones:

e Llevar el correcto funcionamiento del departamento de logistica, ingresos y
egresos.

e Velar por el correcto abastecimiento de todos los insumos que necesite la
empresa.

e Proveer de fondos a la caja y hacer los arqueos correspondientes.

e Hacer el reporte de ingresos y egresos diarios.

e Coordinar y supervisar el trabajo del personal a su cargo.

e Optimizar los procesos de trabajo de su area.
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6.5. Remuneraciones, compensaciones e incentivos.

De acuerdo al Manual de la Micro y Pequefia de Caballero Bustamante (2014) el presente
negocio se ubica dentro de la ley de la Pequefia Empresa porque no se sobrepasa el nimero
de 100 trabajadores permitidos ni tampoco se sobrepasa la 1,700 UITs de ventas anuales
permitidas (S/ 6,715,000). Este hecho hace que la empresa tenga ciertos beneficios al
momento de calcular impuestos laborales. En el caso de pago de gratificaciones y CTS las
pequefias empresas sélo pagan el 50% de un sueldo mensual, también los empleados tienen
derecho a salir de vacaciones solamente 15 dias calendarios por 12 meses de trabajo.

En el contexto antes mencionado se seguira el siguiente modelo para las retribuciones

econdmicas del personal.

6.5.1. Remuneraciones

Se ha considerado 21 empleados para el desarrollo del presente negocio los cuales
estaran en planilla cobrando TODOS los beneficios sociales y laborales que la ley de
la Pequefia Empresa les otorga. Se ha dividido a los empleados en Gerente con
Jefes, y Mano de Obra Directa (MOD) que son las personas que intervienen

directamente en la produccidn y prestacion de servicios del restaurante.

6.5.2. Compensaciones

La compensacion que se les otorga a los empleados es la alimentacion de almuerzo y

cena si es que su horario coincide con las horas de dichos alimentos. Dicha

compensacion se hace con el propésito de brindar comodidad y reconocimiento a los
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empleados por el trabajo que prestan al negocio. Se ha considerado S/ 10.00 (diez
soles) por empleado al dia por concepto de costo bonificacion alimentaria, dicho

enunciado aparece en sus boletas de pago y es sujeto al pago de beneficios laborales.

6.5.3. Incentivos

La politica remunerativa del presente negocio esta en funcién de salarios fijos por
realizar su jornada laboral completa, salvo en el caso de los repartidores que ganan un

salario basico y adicionalmente ganan S/ 3.00 (tres soles) por cada reparto que hagan.

No obstante a lo antes mencionado, se tendré en cuenta un pago de incentivos a los

empleados siempre y cuando cumplan con dos objetivos:

e Aumento en mas de 20% en ventas respecto a lo presupuestado.

e Reduccidn de costos y gastos en mas de 10% respecto a lo presupuestado.

En el primer caso, si se vende més del 20% de lo presupuestado, del monto que
sobrepaso las ventas presupuestadas, se le otorga a los empleados el 20% de dicho
monto repartido entre todos a partes iguales.

En el segundo caso, si se ahorra méas del 10% en costos y gastos respecto a lo
presupuestado, del monto que representa el ahorro se reparte 20% de dicho monto

entre todos a partes iguales.
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6.5.4. Inversién en el Capital Humano.

Para hacer la inversion en el capital humano se ha considerado el Decreto Supremo
N° 007-2008 Texto Unico Ordenado de la Ley de Promocion de la Competitividad,
Formalizacién y Desarrollo de la Micro y Pequefia Empresa y del Acceso al Empleo
Decente, Ley MYPE. (Ediciones Caballero Bustamante, 2014). De acuerdo a este
régimen en el presente plan de negocios los empleados tienen vacaciones remuneradas
por 15 dias al afio, el pago de CTS es también por 15 remuneraciones diarias por afio,
y dos gratificaciones al afio pero de sélo el 50% de una remuneracion para cada

ocasion.

En el gréafico 6.2 se puede apreciar la inversion en el capital humano para el primer

afio de empresa en marcha.

Gréfico 6.2: Inversion en Capital Humano primer afio

CALCULO DE COMICIONES A LOS

REPARTIDORES

VENTAS TOTALES PLATOS DE FONDO, BEBIDAS

Y POSTRES SIN 1.G.V. ANO 2017

S/. 1,919,045.85

Promedio mensual

S/. 159,920.49

Promedio de ventas por delivery 5%

S/. 7,996.02

Cada pedido es de S/ 40 en promedio (7996.02/40)

200 pedidos mensuales

Se paga 3 soles por cada pedido

S/. 600.00

Cada repartidor recibe la mitad del total porque son dos

S/. 300.00




CALCULO DE

REMUNERACIONES

Sueldo individual | Comisiones |Suma de
Personas | Puesto mensual totales sueldos
S/.
1 Gerente General S/. 5,000.00 | S/. - 15,000.00
S/.
1 Jefe de cocina S/. 3,500.00 | S/. - 13,500.00
Jefe de servicio al S/.
1 cliente S/. 3,500.00 | S/. - 13,500.00
Jefe de logistica, S/.
1 ingresos y egresos | S/. 3,500.00 | S/. - 13,500.00
S/.
4 Total remuneraciones Gerencia y jefes 15,500.00
S/.
8 Mozos/barman S/. 1,050.00 | S/. - 18,400.00
S/.
2 Repartidores S/. 1,050.00 | S/. 600.00 |2,700.00
S/.
4 Parrilleros/polleros | S/. 1,250.00 | S/. - 15,000.00
Cajeros/asistente S/.
3 almacén Sl 1,250.00 | S/. - 13,750.00
Total remuneraciones Mano de obra directa S/.
17 (MOD) 19,850.00
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CALCULO DE

BENEFICIOS

Base Gerencia y jefes 4 empleados

MOD 17 empleados

Asignacion familiar S/

85.00 por empleado S 340.00

S/. 1,445.00

Bonificacién alimentaria

por empleado (S/10.00 x

26 dias= S/ 260.00) S/. 1,040.00

S/. 4,420.00

TOTAL BENEFICIOS S/. 1,380.00

S/.  5,865.00

TOTAL Gerencia y jefes 4 empleados

MOD 17 empleados

REMUNERACIONES +

BENEFICIOS S/.  16,880.00

S/. 25,715.00

CALCULO DE IMPUESTOS

Base |Gerenciay jefes | MOD
LABORALES
Gratificacion 1/2 sueldo dos veces al afio {8.33% | S/. 1,406.10 SI. 2,142.06
CTS 1/2 sueldo al afio 4.16% | S/. 70221 S/, 1,069.74
Vacaciones remuneradas (15 dias
calendarios) 4.16% | S/. 702.21 S/, 1,069.74
ESSALUD 9% S/, 1,519.20 S/l 2,314.35
TOTAL IMPUESTOS LABORALES SI. 4,329.72 S/, 6,595.90
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TOTAL

REMUNERACIONES +

BENEFICIOS +

IMPUESTOS

LABORALES

MENSUALES

Gerencia 'y Contador TOTAL
MOD

jefes externo MENSUAL
S/. S/. S/.

S/. 21,209.72 |32,310.90 3,500.00 57,020.62

Elaboracion propia.

6.6 Politica de recursos humanos.

Las politicas de Recursos Humanos estan estrechamente vinculadas al cumplimiento de las

leyes laborales y a la vision, mision y valores del negocio. El objetivo principal es conseguir

que los empleados se sientan identificados y comprometidos con el desarrollo del negocio, asi

como ser una empresa modelo con empleados altamente motivados.

Para conseguir los objetivos antes mencionados, es necesario seguir y respetar los siguientes

lineamientos:

6.6.1. Jornada laboral.

Las jornadas de trabajo seran de 8 horas diarias para todo el personal con un total de

48 horas a la semana. Los horarios que dispongan para el consumo de su refrigerio no

estan incluidos en esta jornada.
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Todos los empleados tienen derecho a un dia libre de descanso remunerado el cual lo
tomarén cualquier dia de la semana y se designard de manera rotativa. Esto se da por

la naturaleza del negocio que no cierra ningun dia de la semana.

6.6.2. Desarrollo personal.

La empresa esta orientada a contribuir con el bienestar de sus empleados y promueve
el desarrollo tanto personal como profesional brindando oportunidades de crecimiento

profesional en la medida que el negocio también crezca.

6.6.3. Respeto mutuo.

La empresa promueve el respeto entre trabajadores en el fin de llevar una convivencia
sana y productiva. Un buen desempefio profesional va de la mano con el respeto

hacia todas las personas de su alrededor por lo que es imprescindible contar con él.

6.6.4 Confianza mutua y trabajo en equipo.

La empresa es consiente que en el mundo contemporaneo es necesario unir fuerzas
para poder destacar de entre los deméas. Para dicho propoésito es necesario recurrir a la
confianza. Primero la confianza en si mismo que es base para el desarrollo individual
de cada empleado. Segundo la confianza entre compafieros que genere un ambiente
propicio de modo que el trabajo en equipo se el comun denominador del presente

negocio.
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CAPITULO VII: PLAN DE MARKETING
7.1. Estrategias de Marketing

Para el presente capitulo, se va a recurrir a informacion de fuentes primarias que son las
entrevistas y encuestas que se realizaron, asi como informacién de fuentes secundarias que
son los libros especializados.

Para el presente plan de negocio se va a optar por la Estrategia de Diferenciacion. Dicha
estrategia involucra varios puntos, como dice Fred David (2013), que lo mejor es tener
productos de alta durabilidad con barreras altas en su sector para que la imitacion de los
competidores sea leve. La diferenciacion exitosa involucra mayor flexibilidad en el producto,
costos menores, un mejor servicio, menos mantenimiento, mejor compatibilidad, en general
maés beneficios. Lo mencionado por Fred David son ejemplos, no quiere decir que se tenga

que abarcar todos los ejemplos, pero si es necesario considerar algunos de ellos.

En el grafico 7.1 se puede apreciar las cinco estrategias que plantea Porter, dentro de las

cuales se encuentra la estrategia que se desea utilizar (Diferenciacion).

Grafico 7.1: Las cinco estrategias de Porter.
ESTRATEGIAS GENERICAS
Liderazgo en costos Diferenciacion Enfoque

Tipo 1 .
Grande Tipo 2 ‘ Tipo 3 ‘ —

Tipo 4

Pequerio — Tipo 3 .
e p Tipo 5

TAMANO DEL MERCADO

Fuente: Basado en Michael E. Porter, Comperitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and
Competitors (Nueva York: Free Press, 1980), 35-40.

Fuente: DAVID, Fred (2013).
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Lo que se aprecia en el grafico 7.1 son las estrategias genéricas y el tamafio de mercado. Para
el presente negocio es necesario ubicarse en la estrategia de “Diferenciacion” y en el tamaino
de mercado “Grande.” El resultado es una estrategia de “Tipo 3” que es la misma en un
mercado grande o pequefio, pero vale recordar que al presente negocio se le ubica en un
mercado “Grande” porque pretende abarcar cuatro distritos de la ciudad de Cusco en una

zona muy concurrida por los residentes.

Para poder mencionar y proceder con las actividades diferenciadoras es necesario que se

muestre algunas de las caracteristicas mas importantes de la competencia como los sugiere

Kotler y Armstrong (2012); el gréafico 7.2 nos muestra dichas caracteristicas.

Gréfico 7.2: Caracteristicas de los establecimientos competidores.

CARACTERISTICAS DE PRODUCTOS,
COMPETIDOR PRECIOS
SERVICIOS Y AMBIENTACION

e Ofrecen una alta gama de productos, ademas de
pollo a la brasa y algunos platos a la parrilla,
también ofrecen pizzas y platos de comida criolla. | Un cuarto de

Si un cliente solicita su presa de pollo preferida pollo cuesta S/

(pecho o pierna) esta supeditado a la 16.00. Otros
El Tablon disponibilidad. Cuentan con buffet de ensaladas. |platos
e El servicio que ofrecen es de un estilo algo fluctuan entre
rapido, primero se paga y luego te atienden. S/15.00y S/

Servicio rapido, pero no muy amable. Uno de sus | 40.00.
locales esta abierto las 24 horas.

e Laambientacion es de tendencia moderna, las




sillas con que cuenta son de plastico y los

ambientes en general no tienen muchos detalles.
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Ofrecen pollos a la brasa y algunos platos a la
parrilla. Si un cliente solicita su presa de pollo

preferida (pecho o pierna) esta supeditado a la

Un cuarto de

pollo cuesta S/

disponibilidad. No ofrecen buffet de ensaladas. 17.50. Otros
La Granja El servicio que ofrecen es mas personalizado. Sin | platos
embargo si el restaurante esta lleno la tencion fluctdan entre
demora demasiado y no brindan una solucién. S/15.00y S/
La ambientacion es mas acogedora, con sillasy | 38.00.
mesas de madera.
Ofrecen pollos a la brasa y algunos platos a la
parrilla, pero en definitiva los pollos son su
especialidad. Si un cliente solicita su presa de
Un cuarto de
pollo preferida (pecho o pierna) esta supeditado a
pollo cuesta S/
la disponibilidad. No ofrecen buffet de ensaladas.
17.00. Otros
El servicio que ofrece trata de personalizado pero
Etapoy platos

ellos no logran su objetivo, tampoco es muy
amable. Ofrecen un lugar de juegos para nifios
menores de 8 afos gratis para clientes.

La ambientacion es algo mas moderna, sin
muchos detalles. No ha cambiado desde su

apertura que fue hace mas de 10 afios.

fluctan entre
S/20.00y S/

36.00.

Continuoa. ..




...viene.
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El Sefior Carboén

Ofrecen carnes a la espada “Rodizzio” y algunos
platos a la parrilla. No ofrecen pollo a la brasa,
pero si algunas piezas de pollo a la espada.
Ofrecen buffet de ensaladas, pero solo si el cliente
ha ordenado ciertos platos, no es para todos los
clientes.

El servicio es mas personalizado y amable. A

pesar de contar con mas personal, el servicio es

El Rodizzio
(carnes
ilimitadas)
cuesta S/
45.00. Otros
platos

flucttan entre

Abrassador

algo lento.

S/25.00y S/
La ambientacion es acogedora, los muebles son

90.00.
de madera y cuenta con varios detalles en todos
los ambientes en general.
Cuentan con dos ambientes en uno ofrecen carnes

El Rodizzio
a la espada y en otro carnes a la parrilla. No

cuesta S/45.00
ofrecen pollo a la brasa. El buffet de ensaladas es

y una parrilla

solo para clientes que ordenaron ciertos platos, no
es para todos los clientes.

El servicio es muy personalizado y amable, la
rapidez es uno de sus atributos.

La ambientacion es acogedora, cuentan con
muebles de madera y la ambientacion general es

estilizada con varios detalles.

para dos en S/
85.00. Otros
platos
fluctuan entre
S/30.00y S/

90.00.

Elaboracion propia.
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En base a las caracteristicas de la competencia mencionadas en el cuadro anterior, la teoria de
diferenciacion que Fred David propone y la investigacion de mercado que se realizo, se va a
proceder con la realizacion del marketing mix que es la propuesta de los cuatro factores

claves del marketing como son el Producto, el Precio, la Plaza y la Promocién.

7.1.1. Estrategia de Producto.

El producto a ofrecer es una mezcla de bien y de servicio.

Los productos son platillos en base a carnes y verduras a la parrilla y pollo a la brasa,
también se ofrece bebidas y postres. Los platillos en base a la parrilla y el pollo a la
brasa son los platos principales. Las bebidas y los postres son productos que
acomparian los platos principales. Se ofrece un buffet de ensaladas a los que los
clientes pueden acceder simplemente al haber ordenado uno de los platos de fondo.
Los ingredientes a utilizar son ingredientes nacionales, buscando explotar los

ingredientes que abundan en la zona como son papas, verduras, frutas y otros.

El servicio (producto intangible) es una experiencia placentera e inolvidable que
supere las expectativas del consumidor. El servicio de hace a través de los mozos,
barman y los repartidores fundamentalmente porque ellos tienen el contacto directo
con el consumidor, sin embargo, las otras areas que son las de produccién y logistica
tienen que estar muy comprometidas porque contribuyen a dar un servicio amable y

sobre todo répido. Si todos colaboran el servicio es muy 6ptimo también.
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Como se menciond antes, la estrategia de producto a utilizar es Estrategia de
Diferenciacion a traves de los productos y servicios. En este caso se pueden
diferenciar ambos porque el producto al ser preparado en el establecimiento es Unico

y al servicio se le puede afadir elementos valiosos para mejorar su calidad.

TActicas:

e Enel caso del pollo a la brasa, los clientes pueden escoger su presa, puede ser
pecho o pierna, no es necesario que cuatro clientes tengan que ordenar dos
pecho y dos piernas (que hacen un pollo entero), los cuatro clientes pueden
ordenar, por ejemplo, cuatro pechos. Esta iniciativa se sustenta en la
informacidn proporcionada en el grafico 7.3 que nos dice que las personas que
respondieron que siempre les dan la presa que prefieren son 144 que
representan el 38.7% del total. Quiere decir que el 61.3% NO esta del todo
satisfecho. Ademas de los que dijeron que si les dan la presa que prefieren 66
gustan de comer pecho y 78 gustan de comer pierna, lo que nos indica que los
que gustan de comer pecho tienden a estar mas insatisfechos. Entonces la idea
es preparar mas pechos de pollo que piernas.

e Dar al cliente la opcion de escoger papas fritas o papas al horno para que
acomparien su plato.

e Brindar buffet de ensaladas para todos los clientes por igual.

e Ofrecer la opcion vegetariana para clientes que no son siempre vegetarianos,
sino también clientes que, en ese momento, desean ordenar algo mas ligero.

e Servicio de parrillas y pollo a la brasa de alta calidad en el mismo lugar.

e Servicio rapido al utilizar la emision de comandas y comprobantes

electrénicos.
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o Filosofia de vocacion por el servicio al buscar el bienestar del cliente (que es

uno de nuestros valores).
e Ambientacion acogedora con muebles de madera y decoracion con varios

detalles. EIl ambiente tiene que reflejar calidez y relajacion. Es importante

tener limpieza en todos los ambientes porque eso es parte de la imagen que se

muestra.

Gréfico 7.3: Tabla cruzada de presa de pollo preferida y frecuencia con la que se la dan

8. ¢Con que frecuencia le dan la presa que usted prefiere (pecho o pierna)?*7.

al cliente.

Cuando consume pollo a la brasa ¢ Qué presa prefiere? tabulacién cruzada

7. Cuando consume pollo a

la brasa ¢Qué presa prefiere?

Pecho Pierna Total
8. ¢Con que frecuencia Siempre 66 78 144
le dan la presa que Algunas

119 83 202
usted prefiere (pecho 0  veces
pierna)? Casinunca |12 14 26
Total 197 175 372

Elaboracion propia.
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7.1.2. Estrategia de precio.

El precio de los productos y servicio que se ofrecera esta dentro de los parametros y
promedios establecidos por el mercado en Cusco los cuales estan acorde con el poder

adquisitivo del mercado objetivo.

La estrategia de precio es la de fijacion de precios para penetrar el mercado como
indica Kotler y Armstrong (2012), la que consiste en fijar un precio bajo inicial para
penetrar el mercado con rapidez y profundidad, es decir, para atraer a una gran
cantidad de compradores rapidamente. El alto volumen de ventas provoca una baja de

los costos lo que permite tener un margen de utilidad mayor.

TActicas:

e Lanzar al mercado nuestros productos a precios competitivos, por ejemplo, el
pollo a la brasa a S/ 16.50 soles, el lomo fino de res a la parrilla a S/. 30.00
soles y la parrilla para dos a S/ 65.00 soles. Estos precios estan incluso por
debajo de los precios que tienen varios establecimientos de la competencia.

e Atraer un buen volumen de venta para tener mejores margenes de utilidad.

En el gréafico 7.4 se puede apreciar la carta del establecimiento en el que se muestran

los precios.



Gréfico 7.4: Carta del Restaurante de pollos a la brasa y parrillas “El Herraje.”

Platos de fondo:

Y4 de pollo a la brasa

Lomo fino a la parrilla

Chuleta de lomo de cerdo a la parrilla

Pechuga de pollo a la parrilla

Plato de anticucho (dos palitos)

Parrilla mixta para dos personas

Champifiones con vegetales a la parrilla (vegetariano)

Salchipapas

Bebidas: Vaso/ Botella personal - Jarra/Botella 1 %% litros

Gaseosa S/ 2.50

Limonada S/3.00

Chicha morada S/3.00

Agua S/2.50

Copa de vino de casa S/ 7.00

Postres:

Torta tres leches

Pye de limon

S/7.00

S/8.00

S/8.00

S/5.50

S/16.50

S/30.00

S/22.00

S/18.00

S/15.00

S/ 65.00

S/14.00

S/10.00

S/6.00

S/6.00
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Helado S/5.00
Flan S/ 3.50
Torta de chocolate/vainilla S/5.00
Ensalada de frutas S/5.00

Todos los precios incluyen 1.G.V.

Gracias por su visita.

Elaboracion propia.

7.1.3 Estrategia de distribucion.

Dentro del marketing mix conocido también como estrategia de plaza, para el presente
negocio se tendra un solo local que estara ubicado en la avenida de la Cultura, en el

distrito de Wanchag, cerca al centro comercial Real Plaza.

La estrategia de ubicacién, como sugiere Kotler y Armstrong (2012), esta en funcion a
la accesibilidad al mercado meta. Dicha estrategia permite una gran afluencia de
clientes a los que se orienta el negocio y a la larga un buen posicionamiento en el

mercado.
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TActicas:

e Se llegara a los consumidores via Internet con una pégina en Facebook, en la
que los clientes encontraran la carta y demas detalles del restaurante. Es una
forma de estar accesible a los clientes.

e Laubicacion cerca al Real Plaza Cusco es un factor clave por cerca de un gran
blogue del pablico cusquefio, accesible al publico objetivo.

e Respecto a los niveles de canal de distribucidn, el negocio se ubica en el canal
1, que quiere decir que los productos van directamente del productor al

consumidor, sin intermediarios.

7.1.4. Estrategia de promocion y publicidad.

Llamada también estrategia de comunicacion, esta estrategia consistira en dar a
conocer a los consumidores potenciales todas las bondades que ofrece nuestro
establecimiento. Asi mismo es importante persuadir, estimular e inducir a la compra

al consumidor.

La estrategia a utilizar en esta oportunidad segun Kotler y Armstrong (2012) es la
“Comunicacion de Marketing Integrada” en la que se integra maltiples canales de
comunicacion de la compafiia para enviar un mensaje claro, congruente y convincente
acerca de lo que se ofrece en el establecimiento. Los mdltiples canales incluyen

publicidad, promocion de ventas, ventas personales y relaciones publicas.
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TActicas:

1. De publicidad:

e Anuncios en diarios de circulacion local como “El Sol” y “Diario del Cusco.”

e Anuncios en medios radiales como RPP.

e Letrero visible al ingreso del establecimiento con el nombre “El herraje” asi
como adornos con herraduras de siete agujeros dentro del local que simbolizan
el nombre del local y la buena suerte.

e Entrega de volantes en las inmediaciones del local.

2. De promocion de ventas:

e Para la apertura se realizara un plan de lanzamiento en el que se invitard a

familiares y amigos que llenen el local con capacidad para 100 personas.

Todos los asistentes tendran un descuento del 50% en toda la carta.

3. De ventas personales:

e Se contactard instituciones y empresas para ofrecer los servicios de nuestro

establecimiento. Para grupos que soliciten un mend, de 11 personas, sélo 10

pagan el comensal 11 consume gratis
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4. De relaciones publicas:

e Seinvitard a personas influyentes en la sociedad cusquefia a que degusten
gratuitamente de un almuerzo o cena, con el proposito de que publiciten en
nuevo establecimiento. Dentro de estas personas estan algunos conductores de

television o directores de prensa radial y escrita.

7.2 Estrategia de ventas

Las estrategias de ventas estaran hechas en funcion a la cantidad de ventas que se desea
alcanzar en los afios presupuestados. Los montos exactos aparecen en el capitulo 8 en el

presupuesto de ventas.

7.2.1. Plan de ventas

El primer afio se debe satisfacer a 2256 clientes que representan S/1,927,307.61 soles
de ventas netas (sin 1.G.V.). Para dicho proposito se utilizara el personal ya
mencionado (17 personas), la infraestructura y el marketing mix antes mencionado.

Adicionalmente se mencionara otros detalles que se precisa a continuacion:

e Los productos se venden en el establecimiento que tiene capacidad de albergar
a los clientes que rotaran las mesas de 4 a 7 veces (la cantidad de asistentes
se puede apreciar en el grafico 7.5). Es decir una mesa se puede ocupar de
12:00 a 1:30 pm, luego de 1:30 a 3:00 pm. Considerando que el

establecimiento esté abierto de 12 del mediodia hasta las 11:00 pm las mesas
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se pueden ocupar varias veces. Si dividimos 84773 clientes entre 360 dias,
tenemos 236 clientes por dia, si ellos rotan en las mesas a razon de cuatro
veces por mesa, menos de 60 asientos estarian ocupados, lo que indica que hay

espacio suficiente.

Gréfico 7.5: Numero de asistentes por afio.

Asistentes (numero de personas) |2017 2018 2019 2020 2021

Asistentes al establecimiento:
Determinado por el mercado

objetivo 2556 personas 84773 193294 102637 112877 |124099
multiplicado por 33.16 veces que

asisten al afio

Elaboracion propia.

e Los productos también se reparten por medio de repartidores que llevan el producto a

los distritos objetivo con un cargo de S/ 4.00 soles por reparto.

7.2.2. Politicas de servicios y garantias.

Para lograr la calidad y fidelizacion que se menciond con anterioridad se va a seguir

las siguientes politicas:

e Laatencion es de 12 del mediodia hasta las 11:00 pm.
e Cuando llega un cliente el mozo encargado lo recibe y lo acomoda en una

mesa.
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e Desde que el cliente ordena su plato hasta que llegue a su mesa no debe pasar
de los 12 minutos.

e Cuando los mozos toman las 6rdenes deben preguntar por las preferencias de
los clientes como tipo de coccion, alguna alergia del cliente, etc. Esto con el
proposito de evitar retornos de platos, pero si el plato esta mal preparado por
negligencia de personal, se tiene que preparar un nuevo plato al cliente.

e Los mozos siempre tienen que estar atentos a los clientes de sus mesas para
resolver cualquier inquietud de inmediato.

e El local no se hace responsable por la custodia de objetos personales de los
clientes. Sin embargo es imperativo que todo el personal esté atento a
comportamientos extrafios de los clientes en general.

e La consigna general es que el cliente se retire contento, si el mozo tiene
inconvenientes en atender a un cliente, el superior inmediato tiene que
solucionar el problema, de ser necesario el gerente debe intervenir.

e El establecimiento se reserva el derecho de admision. Personas con signos de
haber ingerido alcohol més de la cuenta o de haber consumido algin

estupefaciente no pueden ingresar al local.

7.2.3. Presupuesto para lanzamiento de establecimiento.

El lanzamiento del producto involucra los siguientes costos que se muestran en el

grafico 7.6.



Gréfico 7.6: Costos de lanzamiento

162

Acciones de lanzamiento Costo S/
Anuncios en 2 diarios por dos fines de semana S/. 400.00
Anuncio radial por dos semanas previas S/. 400.00
Banner de lanzamiento en establecimiento S/. 200.00
Volantes de publicidad S/. 100.00
Descuento de 50% en lanzamiento. Cien personas con

consumo promedio de 35 soles cada uno. S/.1,750.00
Invitacion a 4 comunicadores (S/ 120 por comunicador) S/. 480.00
Costo total de lanzamiento S/. 3,330.00

Elaboracion propia.



163

CAPITULO VIII: PLANIFICACION FINANCIERA.

8.1. Lainversion.

En el presente capitulo se mostraré la inversion total de activos tangibles e intangibles, capital

de trabajo y costos totales del proyecto.

8.1.1 Inversion pre-operativa.

Para esta inversion se va a considerar la inversion en activo fijo e inversion en activo

intangible que procedemos a describir.

8.1.1.1. Inversioén en activo fijo.

Los activos fijos son las inversiones fijas tangibles, que en el presente negocio
son todos los activos sujetos a depreciacion. El horno esta resaltado porque su
depreciacion sera de 20%, también el equipo de pedidos y facturacion como

las laptop tendran una depreciacion de 25%. Se puede apreciar los detalles en

el grafico 8.1



Gréfico 8.1: Inversion en activos tangibles
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Precio sin
NOMBRE DEL Precio Precio total | 1.G.V. 1.G.V.
EQUIPO Cantidad | Unitario S/ | S/ (18%) (18%)
S/. S/. S/. S/.
Horno para pollo 116,000.00 6,000.00 5,084.75 915.25
S/. S/. S/. S/.
Campana extractora 111,200.00 1,200.00 1,016.95 183.05
S/. S/. S/. S/.
Freidora de papas 21,250.00 2,500.00 2,118.64 381.36
S/. S/. S/. S/.
Parrilla 1|1,200.00 1,200.00 1,016.95 183.05
S/. S/. S/. S/.
Vitrina exibidora 1]1,800.00 1,800.00 1,525.42 274.58
S/. S/. S/. S/.
Congeladora 2(1,700.00 3,400.00 2,881.36 518.64
S/. S/. S/. S/.
Refrigerador 1]1,600.00 1,600.00 1,355.93 244.07
S/. S/. S/. S/.
Mesa refrigerada 1{7,000.00 7,000.00 5,932.20 1,067.80
S/. S/. S/. S/.
Licuadora 2(400.00 800.00 677.97 122.03
S/. S/. S/. S/.
Lavadero inoxidable 2(600.00 1,200.00 1,016.95 183.05
S/. S/. S/. S/.
Estantes 31800.00 2,400.00 2,033.90 366.10
S/. S/. S/. S/.
Reposteros 21500.00 1,000.00 847.46 152.54
S/. S/. S/. S/.
Mesas de madera 251200.00 5,000.00 4,237.29 762.71
S/. S/. S/. S/.
Sillas de madera 100|50.00 5,000.00 4,237.29 762.71
S/. S/. S/. S/.
Escritorio oficina 1{400.00 400.00 338.98 61.02
S/. S/. S/. S/.
Sillas oficina 3(100.00 300.00 254.24 45.76
S/. S/. S/. S/.
Mesa y silla para caja 1{250.00 250.00 211.86 38.14
Equipo de pedidos y S/. S/. S/. S/.
facturacion electrénica 1/15,000.00 |15,000.00 |12,711.86 |2,288.14
S/. S/. S/. S/.
Laptop oficina 212,000.00 4,000.00 3,389.83 610.17
Televisor LED HD 50 S/. S/. S/. S/.
pulgadas 2(3,800.00 7,600.00 6,440.68 1,159.32
Letrero de S/. S/. S/. S/.
establecimiento 1/500.00 500.00 423.73 76.27
S/. S/. S/. S/.
Bandejas 5(100.00 500.00 423.73 76.27
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S/. Sl Sl Sl.
Fuentes para parrilla 25|70.00 1,750.00 1,483.05 266.95
Juego de utensilios de
cocina: Cuchillos,
pinzas, espatulas, S/. S/. S/. S/.
cucharones 111,000.00 1,000.00 847.46 152.54
S/. Sl. Sl. Sl.
Cubiertos 4003.00 1,200.00 1,016.95 183.05
S/. Sl. Sl. Sl.
Platos 120]10.00 1,200.00 1,016.95 183.05
S/. S/. S/. S/.
\/asos 120(5.00 600.00 508.47 91.53
S/. S/. S/. S/.
Jarras 30130.00 900.00 762.71 137.29
Demas juego vajilla
(saleros, pimenteros,
platillos, fuentes para S/. S/. S/. S/.
ensaladas, etc.) 1{1,000.00 1,000.00 847.46 152.54
S/. S/. S/. S/.
Uniformes mozos 6(80.00 480.00 406.78 73.22
S/. S/. S/. S/.
Uniformes cocineros 41120.00 480.00 406.78 73.22
S/. S/. S/. S/.
Extintores 2120.00 240.00 203.39 36.61
S/. S/. S/.
TOTAL 77,500.00 [65,677.97 |11,822.03

Elaboracion propia.
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Ahora se procede con la depreciacion y la inversion capitalizada. A partir de este momento se esta utilizando el COK anual de

11.85%, el cual se detallara mas adelante. Para la inversion capitalizada se utiliz6 el COK mensual de 0.94%. Para la

depreciacion se considero los porcentajes que indica la SUNAT.

Grafico 8.2: Porcentaje de depreciacion de SUNAT

Porcentaje Anual
Bienes de Depreciacion
hasta un maximo de:
Ganado de trabajo y reproduccion; redes de pesca 25%
2. Vehiculos de transporte terrestre (excepto ferrocarriles);
hornos en general 20%
3. Maquinaria y equipo utilizados por las actividades minera,
petrolera y de construccion; excepto muebles, enseres y
equipos de oficina. 20%
4. Equipos de procesamiento de datos 25%
5. Maquinaria y equipo adquirido a partir del 1.1.91 10%
6. Otros bienes del activo fijo 10%

Fuente: Ediciones Caballero Bustamante (2014).



Grafico 8.3: Depreciacion e inversion fija capitalizada.
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VIDA
UTIL Tasa de Depreciacién anual
CONCEPTO PRECIO SIN 1.G.V. (ANOS) |depreciacion | S/
Horno S/. 5,084.75 5 20% | S/. 1,016.95
Equipos de procesamiento de datos S/. 16,101.69 4 25% | SI. 4,025.42
Demaés bienes S/. 44,491.53 10 10% | SI. 4,449.15
TOTAL S/. 65,677.97 S/, 9,491.52
ACTIVO E130 Precio con PRECIO \Lg'll'tl)ﬁ Depreciacién c;ﬁ?brle Valor comercial com;/rilig? afio Gar)an_cia 0 | Meses Inyer_sién
1.G.V. S/. SINL.G.V. S/ - anual S/ ~ afio 5 (En %) Pérdida antes | capitalizada
(ANOS) afio 5 58/
S/. S/. S/. S/. S/.
Horno 6,000.00 5,084.75 5| S/ 1,016.95 |- 20% | 1,016.95 2.0 6,113.07
Equipos de s/, s/, s/, s/. s/,
g;‘t’gssam'e”to % | 19,000.00 16,101.69 41 sk 4025421 5% | 805.08 10 11917819
S/. S/. S/. S/. S/.
Demés bienes 52,500.00 44,491.53 10| S/. 4,449.15 | 22,245.76 45% | 20,021.19 1.0 52,992.37
S/. S/. S/. S/. - S/.
TOTAL 77,500.00 65,677.97 S/, 9,491.53 22,245.76 S/, 21,843.22 | 402.54 78,283.64
Valor de Salvamento afio 5 S/.  21,955.93

Elaboracion propia.




8.1.1.2. Inversion en activos intangibles.
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Incluyen los costos pre-operativos intangibles para poner en marcha la

empresa. El grafico 8.4 nos brinda los detalles.

Grafico 8.4: Inversion en activos intangibles.

INVERSION FIJA INTANGIBLE

Meses
Precio Precio Total Inversion
Concepto Cantidad antes
Unitario S/ |S/ capitalizada
deO
S/. S/. S/.
Reserva Razon Social |1 6.00 6.00 3 6.17
Elaboracion de
Minuta de S/. S/.
Constitucion 1 150.00 S/. 150.00 |3 154.26
Escritura pablica de
constitucion de S/. S/.
empresa 1 250.00 S/. 250.00 |3 257.10
Inscripcion en Sl. Sl.
Registros Publicos 1 300.00 S/, 300.00 (3 308.52
Licencia de S/. S/.
funcionamiento 1 600.00 S/, 600.00|2 611.31
Certificado ITSE S/. S/.
(INDECI) 1 162.00 S/, 162.00|2 165.05
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Legalizacion de 5 S/. Sl.
libros contables 1 100.00 S/, 100.00 |1 100.94
Gastos Pre-
Operativos
S/. S/.
Alquiler de local 3 7,500.00 S/. 22,500.00 |3 23,139.01
Acondicionamiento S/. S/.
del local 1 5,000.00 S/. 5,000.00 |2 5,094.23
Gastos de limpieza Sl. S/.
del local 1 200.00 S/. 200.00 | 0.5 200.94
S/. S/.
Induccién al personal |1 2,000.00 S/. 2,000.00 |0.5 2,009.36
Lanzamiento e S/. S/.
inauguracion 1 3,300.00 S/. 3,300.00 |1 3,330.95
S/.
TOTAL S/. 34,568.00 35,377.82

Amortizacion
anual para 5 S/.

anos 7,075.56

Elaboracion propia.

La amortizacion anual resulta de dividir el total de inversion

capitalizada entre 5 afos.
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8.1.2. Inversion en capital de trabajo.

Para hallar el capital de trabajo se va a considerar el método con dias de
desfase. EIl negocio en forma genérica hace sus ventas y pagos al contado por
lo que utilizar un método como el de maximo déficit acumulado no es tan
productivo. Se va a considerar 15 dias de desfase. Los dias de desfase

corresponden a factores como:

e Los productos desde que se compran (momento en que se paga al
proveedor) hasta que se producen y venden (momento en que se
convierten en efectivo) tienen una un periodo de duracién que en los
casos de productos perecibles, como las carnes y verduras no es mas

de 7 dias.

e En el caso de las bebidas y postres puede pasar hasta 10 dias.

e Enel caso del alquiler del local se paga por adelantado y esto significa

30 dias.

Se considerd 15 dias de desfase por ser una cifra promedio de lo que se acaba

de mencionar y se ajusta a la realidad.

Para hallar el capital de trabajo es necesario primero considerar los costos y
gastos totales del primer afio que hacen S/ 1, 735,676.50 soles dividido entre

360 dias y multiplicado por 15 dias (dias de desfase), que da como resultado
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S/ 72,319.85 soles que es el monto que aparece para el afio “0”. Del mismo
modo se procede para los siguientes afios. Dado que el capital de trabajo es
un capital que rota, los montos que aparecen debajo de cada afio vienen a ser
la diferencia que hay que aumentar para el siguiente afio porque el capital de

trabajo del afio anterior se utilizara el afio venidero.

En el grafico 8.5 se puede apreciar el procedimiento para hallar el capital de

trabajo.



Grafico 8.5: Inversion en capital de trabajo.

CAPITAL DE TRABAJO: Consideramos

15 dias de desfase
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0 2016 2017 2018 2019 2020
S/. S/. S/. S/. S/.
Totas costos y gastos 1,735,676.50 1,827,033.11 1,927,199.72 2,036,983.60 2,157,299.10
Capital de trabajo total 15 S/. S/. S/. S/. S/.
dias 72,319.85 76,126.38 80,299.99 84,874.32 89,887.46
S/. S/. S/. S/. S/.
Capital de trabajo 72,319.85 3,806.53 4,173.61 4,574.33 5,013.15
Recuperacion de capital S/.
de trabajo 89,887.46

Elaboracion propia.
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8.2. Financiamiento

El financiamiento estd compuesto por el endeudamiento, el costo de oportunidad del
capital y el costo de capital promedio ponderado. Pasamos a ver los detalles a

continuacion.

El negocio solicitara un préstamo de S/ 63,000 soles que representa el 34.17% del
total de la inversion total. El aporte de los socios es de S/ 121,387.85 que representa
el 65.83% del total de la inversion. La inversion total (S/ 184,387.85 soles)
proviene de la suma de inversién en activos fijos (S/ 77,500.00 soles), inversion fija

intangible (S/ 34,568.00 soles) y capital de trabajo (S/ 72,319.85 soles).

Grafico 8.6: Composicion de la inversion

DEUDA S/. 63,000.00 [34.17%
CAPITAL S/. 121,387.85 |65.83%
INVERSION

TOTAL S/. 184,387.85 | 100.00%

Elaboracion propia.

8.2.1. Endeudamiento y condiciones.

La entidad financiera que otorgara el préstamo es el banco Interbank. La tasa
de interés que cobra a micro y pequefias empresas es de 30% anual, la tasa
de interés esta dentro de las politicas del banco y no es menor porque al ser

una empresa nueva, sus politicas no permiten un descuento.
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Para el negocio nos prestaremos S/ 63,000 soles quedando como diferencia el

aporte de capital de los socios.

Para realizar el cronograma de pagos la tasa efectiva mensual,

correspondiente a la tasa efectiva anual de 30%, es de 2.21%. La cuota

mensual a pagar es de S/ 2,142.85 soles por un lapso de 48 meses.

Graéfico 8.7: Cronograma de pagos.

ESCUDO
SALDO INTERES AMORTIZACION |CUOTA FISCAL:

Interés x 0.28
0 | S/. 63,000.00
1 | S/ 62,249.73| S/. 1,392.58 | S/. 750.27 | S/. 2,142.85| S/. 389.92
2 | S/. 61,482.87| S/. 1,376.00 | S/. 766.86 | S/. 2,142.85| S/. 385.28
3 | S/. 60,699.06 | S/. 1,359.05 | S/. 783.81 | S/. 2,142.85| S/. 380.53
4 | S/. 59,897.93| S/. 1,341.72 | SI. 801.13 | S/. 2,142.85| S/. 375.68
5 | S/. 59,079.09 | S/. 1,324.01 | S/. 818.84 | S/. 2,142.85| S/. 370.72
6 | S/ 58,242.15| S/. 1,305.91 | S/. 836.94 | S/. 2,142.85| S/. 365.66
7 | S/ 57,386.70 | S/. 1,287.41 | S/. 855.44 | S/. 2,142.85| S/. 360.47
8 | S/ 56,512.35| S/. 1,268.50 | SI. 874.35| S/. 2,142.85| S/. 355.18
9 | S/. 55,618.68 | S/. 1,249.17 | SI. 893.68 | S/. 2,142.85| S/. 349.77
10 | S/. 54,705.24 | S/. 1,229.42 | S/. 91343 | S/. 2,142.85| S/. 344.24
11 | S/. 53,771.62| S/. 1,209.23 | S/. 933.62 | S/. 2,142.85| S/. 338.58
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12 | S/. 52,817.36 | S/. 1,188.59 | S/. 954.26 | S/. 2,142.85| S/. 332.81
13 | S/. 51,842.01| S/. 1,167.50 | S/. 975.35| S/. 2,142.85| S/. 326.90
14 | S/. 50,845.09 | S/. 1,145.94 | S/. 996.91 | S/. 2,142.85| S/. 320.86
15 | S/. 49,826.14 | S/. 1,123.90 | S/. 1,018.95| S/. 2,142.85| S/. 314.69
16 | S/. 48,784.67| S/. 1,101.38 | S/. 1,041.47 | S/. 2,142.85| S/. 308.39
17 | S/. 47,720.17| S/. 1,078.36 | S/. 1,064.49 | S/. 2,142.85| S/. 301.94
18 | S/. 46,632.15| S/. 1,054.83 | S/. 1,088.02 | S/. 2,142.85| S/. 295.35
19 | S/. 45,520.07 | S/. 1,030.78 | S/. 1,112.07 | S/. 2,142.85| S/. 288.62
20 | S/. 44,383.42| S/. 1,006.20 | S/. 1,136.66 | S/. 2,142.85| S/. 281.73
21 | S/. 43,221.64 | S/. 981.07 | S/. 1,161.78 | S/. 2,142.85| S/. 274.70
22 | S/. 42,034.17 | S/.  955.39 | S/. 1,187.46 | S/. 2,142.85| S/. 267.51
23 | S/. 40,820.46 | S/. 929.14 | S. 1,213.71 | S/. 2,142.85| S/. 260.16
24 | S/. 39,579.93| S/.  902.31 | SI. 1,240.54 | S/. 2,142.85| S/. 252.65
25| S/. 38,311.97 | S/. 874.89 | SI. 1,267.96 | S/. 2,142.85| S/. 24497
26 | S/. 37,015.98 | S/. 846.86 | SI. 1,295.99 | S/. 2,142.85] S/. 237.12
27 | S/. 35,691.34| S/. 818.22 | SI. 1,324.63 | S/. 2,142.85| S/. 229.10
28 | S/. 34,337.43| S/. 788.94 | SI. 1,353.92 | S/. 2,142.85] S/. 220.90
29 | S/. 32,953.59 | S/.  759.01 | S. 1,383.84 | S/. 2,142.85] S/. 212.52
30 | S/. 31,539.15| S/. 728.42 | S. 141443 | S/. 2,142.85] S/. 203.96
31| S/. 30,093.46 | S/. 697.16 | S/. 1,445.70 | S/. 2,142.85| S/. 195.20
32 | S/. 28,615.80| S/. 665.20 | S/. 1,477.65| S/. 2,142.85| S/. 186.26
33| S/. 27,105.49 | S/. 632.54 | S/. 1,510.32 | S/. 2,142.85| S/. 177.11
34 | S/. 25,561.79 | S/.  599.15 | S/. 1,543.70 | S/. 2,142.85| S/. 167.76
35| S/. 23,983.96 | S/.  565.03 | S/. 1,577.82 | S/. 2,142.85] S/. 158.21
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36 | S/. 22,371.26 | S/.  530.15 | S/. 1,612.70 | S/. 2,142.85| S/. 148.44
37 | SI. 20,722.91 | S/. 49450 | S/. 1,648.35| S/. 2,142.85| S/. 138.46
38 | S/. 19,038.13 | S/. 458.07 | SI. 1,684.78 | S/. 2,142.85| S/. 128.26
39 | S/. 17,316.10 | S/.  420.83 | S/. 1,722.03 | S/. 2,142.85| S/. 117.83
40 | S/. 15,556.02 | S/. 382.76 | SI. 1,760.09 | S/. 2,142.85| S/. 107.17
41 | S/. 13,757.02 | S/. 343.86 | S/. 1,799.00 | S/. 2,142.85| S/. 96.28
42 | S/. 11,918.26 | S/. 304.09 | S/. 1,838.76 | S/. 2,142.85| S/. 85.15
43 | S/. 10,038.85| S/.  263.45 | S. 1,879.41| S/. 2,142.85| S/. 73.77
44 | S/. 8,117.90 | S/. 221.90 | S/. 1,920.95| S/. 2,142.85| S/. 62.13
45 | S/. 6,154.49 | S/. 17944 | S/. 1,963.41 | S/. 2,142.85| S/. 50.24
46 | S/. 4,147.68 | S/. 136.04 | S/. 2,006.81 | S/. 2,142.85| S/. 38.09
47 | SI. 2,096.51|S/. 91.68 | S/. 2,051.17 | S/. 2,142.85| S/. 25.67
48 | S/. 0.00| S/.  46.34 | SI. 2,096.51 | S/. 2,142.85| S/. 12.98

Elaboracion propia.

8.2.2. Capital y costo de oportunidad.

El costo de oportunidad de capital (COK) se describe como la mejor

alternativa de inversion dejada a un lado para invertir en el presente proyecto.

Dicho costo esta representado en forma porcentual.

Para hallarlo primero debemos hallar la tasa nominal de descuento de Estados

Unidos y se usara el modelo CAPM (Modelo de evaluacién de activos de

capital). Para el céalculo de la tasa nominal de Estados Unidos se usaran

valores que afecten a ese mercado. Para el caso de la tasa libre de riesgo se
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considerd bonos del tesoro de los Estados Unidos a 30 afios en la fecha que se

realizo el presente calculo.

Bonos del tesoro de USA (Rf) 2.45%

Rendimiento del mercado USA (Rm) |12.50%

Fuente: Investing.com (2016)

Primero se aplica la formula para obtener la tasa de descuento nominal de
Estados Unidos (COK nominal USA). Luego se aplica la formula de Costo
de Capital real para obtener la tasa real (Ke Real USA). El indice Beta se
obtuvo de la pagina web de Damodaran Online (2016). En el caso de la
inflacion de los Estados Unidos se obtuvo de la pagina web Global Rates

(2016).

Grafico 8.8: Costo de capital real USA.

COK nominal (USA) = Rf + Bu (Rm-Rf)

Donde:

Beta Bu (Restaurantes) 0.76
Tasa libre de riesgo (Rf) 2.45%
Prima de mercado (Rm-Rf) 10.05%
COK Nominal USA 10.09%

Elaboracion propia.

Ke Real USA = ((1 + COK Nominal USA) / (1 + Inflacion

USA)) - 1




COK Nominal USA 10.09%
Inflacion USA 1.13%
Ke Real USA 8.86%

Elaboracion propia.
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Después de obtener el Ke Real de Estados Unidos se procede a hallar el Ke

Real de Pert para lo cual hay que agregarle el riego pais de Per.

Gréfico 8.9: Costo de capital real Peru.

K Real Pert = Ke Real USA + Riesgo Pais
Perl

Ke Real USA 8.86%
Riego pais Per( (JP Morgan) 2.99%
Ke Real Peru 11.85%
Inflacion Peru 3.50%
Ke nominal Peru 15.77%

Elaboracion propia

8.2.3. Costo de capital promedio ponderado.

Conocido como WACC por sus siglas en inglés que significan Weighted

Average Cost of Capital, se utiliza para descontar los flujos operativos y
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economicos. Es un promedio del Ke Real de Peru y el costo de deuda (Kd)

del préstamo del banco. Para dicho proposito se aplica la siguiente formula:

WACC = Kd*(1-t)*(D/D-E) + Ke*(E/D+E)

Grafico 8.10: Costo promedio ponderado de capital

Kd | Costo Deuda 30.00%

Ke | Costo Capital 11.85%

D Deuda S/. 63,000.00
E Capital S/.121,387.85
D+E |Deuda + Capital S/. 184,387.85
t Tasa de impuestos 28%

WACC 15.18%

Elaboracion propia.

8.3. Presupuesto base.

El presupuesto base estd compuesto por el presupuesto de ventas y los presupuestos

de costos y gastos. Para esta ocasion se han elaborado presupuestos proyectados a 5

anos.
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8.3.1 Presupuesto de ventas.

El presupuesto de ventas se ha hecho en base al prondstico de ventas
(mostrado en el capitulo 4) que son el prondstico de unidades vendidas

multiplicadas por el precio de venta de la carta.



Grafico 8.11: Presupuesto de ventas.

VENTAS EN SOLES S/

(PLATOS DE FONDO) |2017 2018 2019 2020 2021

1/4 de pollo a la brasa S/ S S/. S/ S/

16.50 380,460.57 418,705.63 460,634.95 506,593.25 S/. 556,956.81

Lomo fino deresa la S/. S/ S/ S/.

parrilla S/ 30.00 251,775.38 277,084.61 304,831.95 335,245.53 S/. 368,574.36

Chuleta de lomo de cerdoa | S/. S/ S/ S/

la parrilla S/ 22.00 195,825.29 215,510.25 237,091.52 260,746.52 S/. 286,668.94

Filete de pollo a la parrilla | S/. S/. S/. S/.

S/18.00 175,479.81 193,119.57 212,458.63 233,655.98 S/. 256,885.16

Plato de anticuchos S/ S/. S/ S/ S/

15.00 133,517.24 146,938.81 161,653.31 177,781.72 S/. 195,456.10

Parrilla mixta para dos S/. S/. S/. S/.

personas S/ 65.00 548,268.43 603,382.05 663,804.93 730,033.83 S/. 802,611.00

Champifiones con vegetales | S/. S/. S/. Sl.

a la parrilla S/ 14.00 74,769.66 82,285.73 90,525.85 99,557.76 S/. 109,455.42
S/. S/. S/. S/.

Salchipapas S/ 10.00 35,604.60 39,183.68 43,107.55 47,408.46 S/. 52,121.63

VENTAS TOTALES S/. S/. S/. S/.

CON I.G.V. 1,795,700.98 1,976,210.33 2,174,108.69 2,391,023.05 S/. 2,628,729.41

VENTAS TOTALES SIN | S/. S/. S/. S/.

1.G.V. 1,521,780.49 1,674,754.52 1,842,465.00 2,026,290.72 S/. 2,227,736.78
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VENTAS EN SOLES S/

(BEBIDAS) 2017 2018 2019 2020 2021
S/. S/. S/. S/.

Gaseosa S/ 2.50 51,615.00 56,802.50 62,490.00 68,725.00 S/. 75,557.50
S/. S/. S/. S/.

Limonada S/ 3.00 90,639.00 99,750.00 109,740.00 120,687.00 S/. 132,687.00
S/. S/. S/. S/.

Chicha morada S/ 3.00 79,308.00 87,282.00 96,021.00 105,603.00 S/. 116,100.00

Copa de vino de casa S/. S/ S/ S/.

S/7.00 34,076.00 37,499.00 41,251.00 45,367.00 S/. 49,882.00
S/. SI. S/. S/.

Agua S/2.00 2,686.00 2,956.00 3,252.00 3,576.00 S/. 3,932.00

VENTAS TOTALES S/. S/. S/. S/.

CON I.G.V. 258,324.00 284,289.50 312,754.00 343,958.00 S/. 378,158.50

VENTAS TOTALES SIN | S/. S/. S/. S/.

1.G.V. 218,918.64 240,923.31 265,045.76 291,489.83 S/. 320,473.31
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VENTAS EN SOLES S/

(POSTRES) 2017 2018 2019 2020 2021
S/. S/. S/. S/.

Torta tres leches S/6.00 52,770.00 58,074.00 63,894.00 70,266.00 S/. 77,256.00
S/. S/. S/. S/.

Pye de limén S/6.00 33,318.00 36,666.00 40,338.00 44,358.00 S/. 48,768.00
S/. S/. S/. S/.

Flan S/ 3.50 16,170.00 17,794.00 19,575.50 21,528.50 S/. 23,670.50
S/. S/. S/. S/.

Helado S/ 5.00 62,410.00 68,685.00 75,565.00 83,105.00 S/. 91,365.00
S/. S/. SI. S/.

Tortas en general S/ 5.00 |46,200.00 50,840.00 55,935.00 61,515.00 S/. 67,630.00
S/. S/. S/. S/.

Ensalada de frutas S/ 5.00 |9,330.00 10,265.00 11,295.00 12,420.00 S/. 13,655.00

VENTAS TOTALES S/. S/. S/. S/.

CON I.G.V. 220,198.00 242,324.00 266,602.50 293,192.50 S/. 322,344.50

VENTAS TOTALES SIN | S/. S/. S/. S/.

1.G.V. 186,608.47 205,359.32 225,934.32 248,468.22 S/. 273,173.31

VENTAS TOTALES

PLATOS DE FONDO,

BEBIDAS Y POSTRES S/. S/ S/ S/.

CON L.G.V. 2,274,222.98 2,502,823.83 2,753,465.19 3,028,173.55 SI. 3,329,232.41

VENTAS TOTALES

PLATOS DE FONDO,

BEBIDAS Y POSTRES S/. S/. S/. S/.

SINI1.G.V. 1,927,307.61 2,121,037.15 2,333,445.08 2,566,248.77 S/. 2,821,383.39

Elaboracion propia.
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8.3.2. Presupuesto de costos de produccion.

En el presupuesto de costos de produccion se procedera a ver todos los costos
directos e indirectos en los que incurre el negocio y de donde provienen. Se
muestra las compras que se hacen en unidades (kilos, botellas, etc.) asi como
las compras representadas en dinero (soles). En el grafico 8.12 se procede a

ver los detalles.



Graéfico 8.12: Costos de produccion.

Lomo fino de res 5% merma kg (rinde

3,986.08 4,386.77 4,826.07 5,307.57 5,835.23
3.33 platos, 300 gr. Por plato)
Corazon de res 15% merma kg (rinde 3

6,798.45 7,481.85 8,231.09 9,052.32 9,952.26
platos)
Palitos ciento 5 % de merma 364.97 401.66 441.88 485.97 534.28
Chuleta de cerdo 5% merma kg (rinde 4

3,452.26 3,799.29 4,179.76 4,596.78 5,053.77
platos)
Filete de pollo 5% merma kg (rinde 4

4,785.20 5,266.23 5,793.59 6,371.63 7,005.07
platos)
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COSTOS DIRECTOS
VARIABLES

Pollo entero kg S/ 10.00 S S/. S/. S/. S.
(rinde 2 platos) 115,291.08 126,880.49 139,586.35 153,513.11 168,774.79
Lomo fino de res S/ 35.00 | S/. S/. S/. S/. S/.
kg 139,512.78 153,537.03 168,912.28 185,764.93 204,232.97
, S/. S/. S/. S/. S/.
Corazon de res S/. 7.00kg | 47'5gq 15 52.372.96 57.617.61 63,366.21 69,665.83
. . S/. S/. S/. S/. S/.
Palitos ciento a /. 5.00 |1 g,/ a5 2 008.29 2 209.40 242983 2 671.40
Chuleta de cerdo S/ 17.00 | S/. S/. S/. S/. S/.
kg 58,688.47 64,588.01 71,055.88 78,145.24 85,914.14
. S/. S/. S/. S/. S/.
Filete de pollo S/ 17.00 kg | g1 ‘349 48 89 525.87 98,491.03 108,317.63 119,086.16
Papa S/. 1.5 kg (rinde 2 S S/ S/ S/ S/.
platos) 57,253.47 63,008.76 69,318.48 76,234.50 83,813.44
Porcién de champifiones y | S/. S/. S/. S/. S/.
verduras S/ 4.50 24,033.10 26,448.99 29,097.60 32,000.71 35,182.10
Chorizo parrillero S/ S/. S/. S/. S/. S/.
34.00 kg (10 unidades) 28,678.66 31,561.52 34,722.10 38,186.38 41,982.73
Morcilla S/ 34.00 kg (10 S/. S/. S/. S/. S/.
unidades) 28,678.66 31,561.52 34,722.10 38,186.38 41,982.73
Salchicha S/ 25.00 kg S/. S/. S/. S/. S/.
(rinde 8 porciones) 11,126.44 12,244.90 13,471.11 14,815.14 16,288.01

186



. s/, s/, s/, s/, s/,
Gaseosa S/ 1.00 unidad |y’ 16 22.721.00 24.996.00 27,490.00 30,223.00
Limonada S/1.00 vaso S/. S/. S/. S/. S/.
30,213.00 33,250.00 36,580.00 40,229.00 44,229.00
Chicha morada S/ 1.00 S/. S/. S/. S/. S/.
vaso 26,436.00 29,094.00 32,007.00 35,201.00 38,700.00
Copa de vino de casa s/ s/ s/ s/ s/
f‘(’) tg'sgo botella (rinde 5 | 15577 5 17,142.40 18,857.60 20,739.20 22.803.20
. S/, S/, S/, S/, S/,
Agua 5/0.80 unidad 1,074.40 1,182.40 1,300.80 1,430.40 1,572.80
Torta tres leches S/ 2.50 S/. S/. S/. S/. S/.
porcion 21,987.50 24.197.50 26,622.50 29.277.50 32,190.00
Pye de limon S/ 2.50 S/. Sl. Sl. S/. Sl.
porcion 13,882.50 15,277.50 16,807.50 18,482.50 20,320.00
Flan S/ 1.50 porcion S/. S/. S/. S/. S/.
11,550.00 12,710.00 13,982.50 15,377.50 16,907.50
~ s/, s/, S/, S/, S/,
Helado $/2.00 porcion 137 55 09 34,342.50 37,782.50 41,552.50 45,682.50
Tortas en general S/ 2.50 | S/. S/. S/. S/. Sl.
porcion 23,100.00 25,420.00 27,967.50 30,757.50 33,815.00
Ensalada de frutas S/ 2.50 | S/. S/. S/. S/. S/.
porcion 4,665.00 5,132.50 5,647.50 6,210.00 6,827.50
MOD S/. 32310.90 S/, S/, S/, S/, S/,
mensual 387,730.80 387,730.80 387,730.80 387,730.80 387,730.80
[T)?RT?CLT%CQSDTS s s/, s/, s/, s/ s/
1,182,092.93 1,261,938.95  |1,349,486.12 1,445 437.97 1,550,595.59

ELABORACION
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COSTOS INDIRECTOS

Elaboracion propia.

Carbon y lefia S/ 70.00 S/ Sl. Sl. S/ Sl.
diario 25,200.00 25,200.00 25,200.00 25,200.00 25,200.00

] - Sl/. Sl/. Sl/. S/. S/.
Especeria 5/40.00 diario | 1441 g 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00
Dot de ensalads ST | g, s, s, S/, s/

OV P P 114,506.93 126,017.52 138,636.96 152,468.99 167,626.87
ordenado
S/. Sl/. Sl/. S/. Sl/.

Agua $/. 120.00 mensual 1, 41 o9 1,440.00 1,440.00 1,440.00 1,440.00
Energia eléctrica S/. S/. SI. SI. S/. S/.
220.00 mensual 2,640.00 2,640.00 2,640.00 2,640.00 2,640.00
Telefonia, internet y cable | S/. S/ S/ S/ S/.
S/. 190.00 mensual 2,280.00 2,280.00 2,280.00 2,280.00 2,280.00
Costos municipales S/. Sl S/ S/ S/ S/.
100.00 mensual 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00
Sequro anual S/. Sl/. Sl/. S/. S/.

g 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00
Publicidad radio local S/. Sl. Sl. S/. Sl.
$/200.00 mensual 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00
TOTAL COSTOS S/. S/. S/. S/. S/.
INDIRECTOS 167,066.93 178,577.52 191,196.96 205,028.99 220,186.87
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8.3.3. Presupuesto de gastos, estado de ganancias y pérdidas proyectado

y flujo de caja proyectado.

Los gastos administrativos, gastos de ventas, gastos financieros y otros, se
ven plasmados en el siguiente grafico. Adicionalmente, se ha incluido los
costos de produccion que vienen del grafico mostrado anteriormente. Era

necesario presentarlos juntos con el propdsito de entender la secuencia.

En el grafico 8.13 se puede apreciar los detalles



Grafico 8.13: Estado de resultados y flujo de caja proyectados.

ESTADO DE
RESULTADOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

S/. S/. S/. S/. S/.

Ventas 1,927,307.61 2,121,037.15 2,333,445.08 2,566,248.77 2,821,383.39
S/. S/. S/. S/. S/.

Costo de Produccién 1,349,159.86 1,440,516.47 1,540,683.08 1,650,466.96 1,770,782.46
S/. S/. S/. S/. S/.

Utilidad bruta 578,147.75 680,520.68 792,762.00 915,781.81 1,050,600.93
S/. S/. S/. S/. S/.

Sueldo Gerente y jefes 254,516.64 254,516.64 254,516.64 254,516.64 254,516.64
S/. S/. S/. S/. S/.

Contador 42,000.00 42,000.00 42,000.00 42,000.00 42,000.00
S/. S/. S/. S/. S/.

Alquiler de local 90,000.00 90,000.00 90,000.00 90,000.00 90,000.00

Amortizacion Activos S/. SI. S/. S/. S/.

Intangibles 7,075.56 7,075.56 7,075.56 7,075.56 7,075.56

Depreciacion Activo S/. S/. S/. S/. S/.

Fijo 9,491.53 8,847.46 8,847.46 8,847.46 8,847.46

Utilidad antes de S/. S/. S/. S/. S/.

impuestos 175,064.02 278,081.02 390,322.34 513,342.15 648,161.27

Impuesto a la Renta S/. S/. S/. S/. S/.

28% -49,017.93 -77,862.68 109,290.25 -143,735.80 181,485.16
S/. S/. S/. S/. S/.

Utilidad neta 126,046.10 200,218.33 281,032.08 369,606.35 466,676.11
S/. S/. S/. S/. S/.

Mas Depreciacion AF 9,491.53 8,847.46 8,847.46 8,847.46 8,847.46
S/. S/. S/. S/. S/.

Mas Amortizacion Al 7,075.56 7,075.56 7,075.56 7,075.56 7,075.56

FLUJO DE CAJA S/. S/. S/. S/. S/.

OPERATIVO 142,613.18 216,141.35 296,955.10 385,529.37 482,599.14
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S/.
Inversion Activo Fijo -78,283.64
S/
Valor de Salvamento 21,707.11
Inversién Activo S/
Intangible -35,377.82
S/. S/. S/. S/. S/.
KW -72,319.85 -3,806.53 -4,173.61 -4,574.33 -5,013.15
S/.
Recuperacion KW 89,887.46
FLUJO DE CAJA S/. S/. S/. S/. S/. S/.

INVERSION -185,981.31 -3,806.53 -4,173.61 4,574.33 -5,013.15 111,594.58
S/.
Préstamo 63,000.00
S/. S/. S/ S/
Servicio de la Deuda -25,714.23 -25,714.23 25,714.23 -25,714.23
S/. S/. S/ S/
Escudo Fiscal 4,348.85 3,493.50 2,381.56 936.03
FLUJO DE CAJA S/. S/. S/. S/. S/. S/.
FINANCIERO -122,981.31 117,441.27 189,747.02 269,048.10 355,738.02 594,193.71

Elaboracion propia.
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CAPITULO IX: EVALUACION ECONOMICO FINANCIERA.

9.1. Evaluacién financiera

9.1.1. Indicadores de rentabilidad.

Estos indicadores nos muestran si el negocio es rentable. Para esta ocasion el

resultado es que todos los indicadores son muy optimos. EIl negocio es muy

viable de acuerdo a lo que se aprecia en el grafico 8.14.



Grafico 9.1: Indicadores de rentabilidad.
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Indicador Descripcion Resultado | Decision
Muest_ra el valor dgl_proyecto Es viable
actualizando las utilidades de los 5/ si es

VANE flujos de caja econdémicos a futuro y :
restandole la inversion inicial 898,944.22 | mayor a

; Cero.
realizada.
Arroja la tasa de rendimiento .
o Es viable
esperado del proyecto a 5 afios de si es

TIRE evaluacion. Es la tasa que pondriaa |106.94% Mavor aue
los flujos econdmicos a la par con la yord
) SR el Ke Real
inversién inicial.

Muest_ra el valor de_l_proyecto Es viable
actualizando las utilidades de los s/ i es

VANF flujos de caja financieros a futuro y :
restandole la inversién inicial 793,329.31 |mayora

; Cero.
realizada.
Arroja la tasa de rendimiento .
- Es viable
esperado del proyecto a 5 afios de si es

TIRF evaluacion. Es la tasa que pondriaa |136.81% mavor al
los flujos financieros a la par con la WXCC
inversion inicial. '
Se obtiene cuantos meses
aproximadamente son necesarios

) ., En este

Periodo para poder recuperar la inversion Caso s

., realizada. Se obtiene de dividir

recuperacion . i6n inicial ilidades d 16.08 recupera

de capital inversion inicia entre uti idades de en 16.08
primer afo del flujo de caja meseé
econdmico. El valor es 1.3399 x 12 '
meses
Nos muestra cuantas veces las
utilidades del proyecto actualizadas Es viable

Beneficio/Costo | superan la inversién por cada sol 5 83 veces si es

econémico invertido. Se obtiene de dividir el ' mayor a
valor actual econémico entre la uno.
inversion inicial.

Elaboracion propia.

9.1.2. ROE.

El ROE son siglas en inglés que significa Return on Equity, en espafiol es el

retorno sobre el capital. El ROE es un indicador que sale de dividir el
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beneficio neto después de impuestos del primer afio, entre los fondos propios
(capital propio). Para este caso, la utilidad neta del primer afio, que se saca
del estado de resultados, es de S/ 117,441.27. La inversion de capital propio
(activo fijo + inversion intangible + capital de trabajo — préstamo bancario) es
de S/ 121,387.85 (S/ 77,500.00 + S/ 34,568.00 + S/ 72,319.85 — S/

63,000.00).

ROE 117,441.27/121,387.85 96.75%

El resultado es de 96.75% que significa que las utilidades netas representan el
96.75% del capital propio, es decir, las utilidades del primer afio estan muy

cerca de la inversion de los socios.

9.1.3. Andlisis de sensibilidad.

Para hacer el analisis de sensibilidad se ha considerado diferentes variables

que se definen del siguiente modo:

e Variables de entrada: Precio promedio de los platos de fondo,
demanda (unidades de platos de fondo) y costo promedio de insumos
de platos de fondo; en los tres casos, las cifras que se brindan son las
cifras que se utilizan en los flujos de caja actuales. Estas variables van
a ser sometidas a una reduccion en el precio promedio de platos de

fondo, reduccion en la demanda en unidades de platos de fondo y un



195

aumento en el costo promedio de los insumos de los platos de fondo,

que puedan afectar directamente a los indicadores econémicos.

e Variable critica del plan de negocios: Para poder determinar la
variable critica, es necesario ver cual variable de entrada se aleja méas
de cero y como esto afecta a los indicadores econémicos en un

escenario diferente.

Gréfico 9.2: Analisis de sensibilidad.

Variable Actual Esc_engrio Variacion
pesimista | %

Precio promedio 19.93 18 -9.68%

Demanda en unidades 76338 60000| -21.40%

Costo promedio

insumos 7.78 9 15.68%

Elaboracion propia.

Se puede apreciar que la variable critica es la demanda en unidades ya que es
la que mas se aleja de cero. Quiere decir que una reduccién en el nimero de
unidades vendidas en ese escenario pesimista pone en riesgo la rentabilidad
del proyecto dado que el porcentaje de variacién (reduccion en 21.40%) es

muy alto respecto a las otras variables.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

A continuacion se detallara las conclusiones mas relevantes a las que se ha llegado
después de haber realizado la investigacion y desarrollo del presente proyecto.
Dichas conclusiones estan primordialmente en funcion de los objetivos del plan de

negocio, mencionados en el capitulo I del presente proyecto.

1. De acuerdo al analisis externo y de la industria que se hizo en la estructura
econdmica del sector y el estudio de mercado, se ha podido establecer que el
mercado de pollos a la brasa en Cusco no s6lo es muy grande, sino también la
tendencia a su consumo va en aumento. En el caso de carnes a la parrilla, el
mercado no es tan grande, pero se esta posicionando y van firmemente en

aumento

2. Hoy en dia el consumidor es mas cambiante y mas exigente, por esa razon es
necesario ser muy sensible a sus cambios de preferencias. De ese punto se
deduce que para fidelizar al cliente cusquefio es necesario presentar un
producto de calidad, entendiendo que la calidad es igualar o superar las
expectativas del cliente. También se debe dar un servicio amable y rapido en
un ambiente agradable y limpio que estimule al cliente no so6lo a su

fidelizacion, sino también a que recomiende el establecimiento.
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3. De acuerdo al estudio de mercado realizado, al cliente cusquefio le gusta las
carnes porque mas de un 80% respondieron que consumen carnes a la parrilla
y en el caso del pollo a la brasa mas de un 96% lo consume. Hay pocos
vegetarianos, pero la opcion vegetariana tiene una buena aceptacion también
en consumidores no vegetarianos. Al consumidor cusquefio le gusta
acompariar sus carnes con una bebida, y estas bebidas tienen una tendencia
mas natural al ser la limonada y chicha morada las més solicitadas. Asi
mismo, mas de un 50% de los encuestados prefiere acompafiar sus alimentos
con un postre especialmente cuando se consume pollo a la brasa, el helado y

las tortas son los mas solicitados.

4. Lainvestigacion demuestra que las carnes a la parrilla y sobre todo el pollo a
la brasa son productos de alta rotacion y no es necesario vender mucho al
crédito; por esos motivos el recupero de la inversion es rapido, en poco mas
de 16 meses ya se recupera toda la inversion y el beneficio/costo en 5 afios es
casi 6 veces lo invertido. Por esos motivos el presente plan de negocios es

una alternativa muy atractiva y rentable.

Recomendaciones:

Las recomendaciones a considerar para que este proyecto pueda fortalecerse aun méas

son las siguientes:

1. Es necesario que los inversionistas apuesten mas por Cusco, es la ciudad mas

visitada por turistas en el Peru y esta cerca a grandes proyectos mineros como
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gasiferos. Con la llegada de mas inversionistas se dinamizaria la economia 'y
habria méas y mejores proveedores para todos los negocios, asi como mas

consumidores con mayor capacidad adquisitiva.

Referente al desarrollo del presente proyecto, se puede crecer aln mas si se
consolidan convenios con instituciones y empresas que tengan que celebrar

aniversarios o fechas especiales con el fin de contar con cuentas corporativas.

Con las nuevas tendencias en preocupacion por la salud y el medio ambiente,
se puede aumentar las opciones para que el cliente consuma bebidas
digestivas y naturales. También con el transcurrir del tiempo se puede
implementar programas de reciclaje y produccion reducida de desechos, con
el propésito de que el cliente sepa del compromiso de la empresa con la

sociedad y de ese modo se logre un mejor afianzamiento en el mercado.
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ANEXOS

Anexo 1: Estudio cualitativo — Guia de entrevistas a expertos en el rubro.

GUIA DE ENTREVISTA A GERENTES DE RESTAURANTES DE POLLOS

A LA BRASA Y PARRILLAS

Fecha y hora:

Nombre del entrevistado:

Empresa donde labora:

Puesto del entrevistado:

Introduccion: La presente entrevista es para un prop6sito netamente académico y se

garantiza el uso de la informacion para dicho proposito.

1.

2.

¢Cuantos locales tienen? ¢ Cuanto personal tiene la empresa?

¢ Qué de peculiar tiene su restaurante respecto a los otros?

¢ Como se elabora el menu que ofrecen?

¢ Ofrecen promociones especiales para los clientes? Si es asi, ¢qué tipos de
promociones? ¢Qué dias?

¢Qué platos o productos (platos, bebidas, postres, etc.) son los que mas se
vende?

¢Hay algun producto que no genere mucho margen de utilidad, pero que sirve
para atraer mas clientes?

¢ Qué caracteristicas debe tener para usted un servicio excelente?

¢Con que frecuencia hace cambios en el restaurante, ya sea de la carta la

decoracion, el servicio, etc.?
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9. ¢En base a qué factores decide hacer usted esos cambios?

10. ¢ Como recoge usted los gustos y preferencias de sus clientes y del
consumidor en general?

11. ¢ Tiene usted algun método para fidelizar a los clientes? ¢Aplica usted algun
método para que los clientes vengan con mayor frecuencia?

12. ;Como es su manejo de proveedores? ¢Cuantos proveedores tiene, alguno de
ellos es muy crucial? ¢Rota de proveedores con alta frecuencia? ;Para
algunos productos no hay un proveedor especifico, qué productos son esos?

13. ¢ Podria decirnos cudles son los factores criticos (los factores mas

importantes) para el éxito de un restaurante como éste?

Anexo 2: Estudio cualitativo — transcripcion de entrevistas a profundidad sector

restaurantes de pollos a la brasa y parrillas — Expertos en el rubro.

GUIA DE ENTREVISTA A GERENTES DE RESTAURANTES DE POLLOS

A LA BRASA Y PARRILLAS

Fecha y hora: 7 de abril del 2016, 14:00 horas.

Nombre del entrevistador: Edison Alves Choque.

Nombre del entrevistado: Harold Pilares Zufiiga

Empresa donde labora: Polleria y parrillas Los Angeles

Puesto del entrevistado: Gerente Propietario

Introduccion: La presente entrevista es para un prop6sito netamente académico y se

garantiza el uso de la informacion para dicho proposito.
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1. ¢Cuantos locales tienen? ¢ Cuanto personal tiene la empresa?

Teniamos otros locales, en este tipo de locales uno tiene que mirar los locales,
teniamos otros dos y no nos abasteciamos, se ganaba bien pero también nos
“robaban,” este tipo de negocios hay que mirarlo uno mismo. Solo en este

local contamos con personal de entre 15 y 18 empleados.

2. ¢Qué de peculiar tiene su restaurante respecto a los otros?

En el pollo a la brasa creo yo que el principal factor es la sazon. Si tl has
tenido la oportunidad de ir a muchas pollerias, nunca el sabor va a tener algo
de similitud, creo que la similitud no es ni el 10%, cada polleria tiene sus
propios ingredientes, su propia forma de hacer el aderezo, de hornear, el pollo
a la brasa tiene muchos pasos lo que hace que de polleria a polleria se haga

muy diferente.

3. ¢Cbmo se elabora el menu que ofrecen?

Aparte de pollo ofrecemos menu y otros platos extras, esto porque la gente te
exige mas, antes venian 5 6 6 personas y los 6 comian pollo, ahora eso se ha
diversificado, vienen 6 y 2 dicen: “Yo no quiero pollo, quiero carne roja,”
otro dice: “Yo quiero una ensalada,” y hay un nifio que dice: “Yo quiero una
salchipapa,” entonces el mercado te obliga a diversificar tus productos y eso
es lo que hemos hecho aqui, hemos puesto algunos platos extra 'y el menu. Tu

vienes aqui al medio dia en una familia una persona quiere un menu, la otra
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quiere pollo, la otra quiere chuleta de cerdo, entonces ya no dejas escapar ese

grupo familiar.

¢ Ofrecen promociones especiales para los clientes? Si es asi, ¢queé tipos

de promociones? ¢ Qué dias?

Las promociones las hacemos especialmente en los dias festivos, dia de la
madre, dia del padre, Gltimamente para nosotros se ha vuelto un dia muy
central el dia del pollo a la brasa. Por ejemplo, por un pollo entero te
regalamos una jarra de limonada, hay promociones de ese tipo. Sabemos que
la concurrencia va a ser mas fuerte y eso es como un premio al cliente, con
eso creamos fidelizacion del cliente, el cliente ya sabe que en siguiente dia
festivo aqui va a tomar una limonada gratis por comprar un pollo, de ese

modo tratamos de fidelizar al cliente

¢ Qué platos o productos (platos, bebidas, postres, etc.) son los que mas se

vende?

Después del pollo a la brasa, aunque es una mala costumbre, una bebida fria,
siempre pedian una gaseosa, y mas la Inka Cola, mas la Inka Cola que la
Coca Cola, pero ahora esto estd cambiando, tanta propaganda que hay de la
buena salud, que es bueno tomar algo caliente después de comer algo de

grasa, esta saliendo bastante los mates y los cafés
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6. ¢Hay algun producto que no genere mucho margen de utilidad, pero que

sirve para atraer mas clientes?

No es s6lo que no nos genere utilidad sino que incluso nos genera pérdidas
pero es algo a lo que hemos acostumbrado al cliente, el cliente lo reclama y
para el frio del Cusco cae muy bien que es el aguadito. Estamos 15 afios en
el mercado y desde el principio hemos dado un aguadito, una vez hace unos
6, 7 afios que lo quisimos quitar y hemos tenido grandes problemas con los
clientes y lo hemos vuelto a poner. Es un gasto de unos 70 soles sélo en
menudencia de pollo y calculo que entre ingredientes, preparacion, luz, agua,
gas seran otros 70, son mas o menos unos 150 soles diarios que tenemos que

poner de nuestra plata para que el cliente se vaya satisfecho.

7. ¢Qué caracteristicas debe tener para usted un servicio excelente?

El buen servicio se da cuando el cliente sale contento. Si tu piensas que estas
dando un buen servicio, pero ese cliente sale insatisfecho entonces realmente
no lo estas dando; tratamos siempre de que ese cliente se vaya feliz, contento,
alegre y ademas con ganas de regresar. Nos fijamos bastante en el mercado,
hablamos mucho con el cliente, a veces sin necesidad de preguntarle el
cliente se acerca y nos lo dice, los cliente estan acostumbrados a eso. Por
ejemplo, tenemos cliente que vienen de aqui de Seda (Seda Cusco, empresa
de agua) que toda la vida han venido aqui, se acercan a la caja y te dicen
“estaba mal esto,” me dicen “sefior, ha faltado estito, el plato estaba rico pero

ha faltado estito.” El otro dia un sefior muy acostumbrado a lo nuestro me
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dice “estaba muy buena la lawita (crema) de choclo, pero le faltd mufia, mufia

es muy bueno,” tenia razon, escuchamos bastante al cliente.

¢ Con que frecuencia hace cambios en el restaurante, ya sea de la carta la

decoracion, el servicio, etc.?

Tratamos de hacerla anualmente, esta Ultima decoracion que estas viendo en
enero ha cumplido un afio, te hablo de los techos, del piso, de este marco de

porcelanato, todo eso tiene un afio y dos meses

¢En base a qué factores decide hacer usted esos cambios?

Si se trata de decoracion, de infraestructura, vemos el estado en que esta, si
estd muy viejito o deteriorado entonces nos toca cambiar. Si se trata del
menu, no sé como lo haran otros, pero yo aqui leo bastante el mercado, tengo
que tener una interpretacion muy sagaz del mercado. Lo que he podido
interpretar es que ahora lo que el publico esta exigiendo méas que cantidad es
calidad, el hecho de que al peruano le gustaba que le sirvan bien “taipd” sin
importar que preparacion era, ahora la gente esta volviéndose mas exquisita,
pidiendo mas cosas, esta reclamando una y otra cosa, lo que queremos es no
bajar la cantidad, pero aparte de eso ahora tratamos, estamos queriendo hacer
algo con mas sabor, con mas esencia, mejor preparacion, mejor presentacion,

tal vez no va a ser gourmet, pero tratarlo de acercar lo mas posible.
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¢ Como recoge usted los gustos y preferencias de sus clientes y del

consumidor en general?

No hago nada mas, lo importante es escuchar al cliente. Algunas veces me
paro ahi en la puerta y la gente me pregunta “;tiene tal cosa?” yo le digo “no,
no tengo,” ya me dijo una vez, pero si vienen y preguntan dos veces o mas, ya
me hace parar las orejas. EI mercado cambia y hay que acomodarse a eso, un
ejemplo de eso es que ya vamos a cumplir mas o menos un afio con el uso de
los POSs de tarjetas de crédito, antes hace no mucho, unos tres afios, nunca te
ibas a imaginar que una sefiora de pollera que bajaba de Anta o Izcuchaca iba
a venir y te iba a decir “sefior, quiero pagar con tarjeta.” Ahora tengo que

decir que por lo menos de un 2 a 3% de toda la venta diaria es con tarjeta.

¢ Tiene usted algan método para fidelizar a los clientes? ¢Aplica usted

algin método para que los clientes vengan con mayor frecuencia?

La atencidn, el escucharlos, el darles esas promociones en fechas especiales,
ya los hemos acostumbrado, y bueno mas que eso ESCUCHARLOS, darles

lo que ellos reclaman o piden.

¢ COmo es su manejo de proveedores? ¢Cuantos proveedores tiene,
alguno de ellos es muy crucial? ¢Rota de proveedores con alta
frecuencia? ¢Para algunos productos no hay un proveedor especifico,

qué productos son esos?
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Yo he trabajado en este negocio en ciudades grandes, he visto mercados muy
grandes en donde tu llamas y si no te gusto el producto lo devuelves, llamas a
otro y a los 5 minutos te estan trayendo el mismo producto, pero mas grande,
mejor, mas rico, todo. Lamentablemente el mercado cusquefio es muy
pequefio, y si San Fernando, con el que trabajo me falla, Ilamo a Rico Pollo y
Riko Pollo es muy dificil que tenga el peso que yo requiero, la calidad que yo
requiero y la inmediatez que yo requiero. San Fernando tiene un gran
mercado y no porque sea una excelente empresa sino porgue no hay quien le
compita, Riko Pollo hace lo que puede. Pasa lo mismo en las gaseosas, Coca
Cola hace lo que le da la gana, antes nos distribuia a diario y nos daba lo que
le pediamos, ahora nos dice “solo tenemos esto, si quieren.” Ni modo
aceptamos, ahora no nos distribuye a diario, sino dos o tres veces a la semana
porque quiere ahorrar en combustible. Yo le dije a la administradora “un
poco mas Yy al siguiente afio nos van a decir que nosotros vayamaos a recoger
el producto.” Es porque no hay competencia, la Pepsi se retiro del mercado.
Antes la Pepsi, un mes nos regalaba manteles, al siguiente mes venia la Coca
Cola y nos regalaba servilleteros, al siguiente mes venia la Pepsi y decia “yo
te voy a poner sombrillas.” Los que estamos en este negocio sabemos que la
competencia es lo mejor para el cliente. En lo Gnico que puedes escoger y

hay competencia es en verduras.

¢Podria decirnos cuales son los factores criticos (los factores mas

importantes) para el éxito de un restaurante como este?
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Ya te lo mencioné hace poco, lo primero es estar aqui ti mismo, no contentos
con lo que yo esté aqui, esta mi esposa y lo bueno de las mujeres es que son
detallistas, yo tengo mi Kardex y chequeo lo que esta bien y lo que esta mal,
pero hasta eso hay veces me falla, ella llega y dice “;y esto?” Entonces, si el
duefio esta ahi, es la mejor garantia que todo va a ir bien. Otro factor es que
el cliente esta cambiando, como te decia, antes el cliente no le importaba
mucho el sabor, no le importaba mucho como lo atendias, la cosa era que le
des, si era harto mejor, si era mas rico, mucho mejor, la atencion al cliente no
era algo primordial, lo dificil era en ponerle sabor y atenderlo rapido, pero
ahora con tanto medio de comunicacion la gente ve otras cosas y se pone mas
exquisita. La mayoria de mi clientela es de nivel C, pero estos clientes ya
cuentan con tarjetas de crédito y quiere que se les trate bien. Queremos
mejorar el sabor, mejorar la presentacion, queremos atenderle mucho mejor,
tratarlos con mucha cortesia, mucha elegancia. Antes era, sélo le ponias el
plato y las personas se iban felices. Todo esta cambiando y la clave esta en

saber acomodarse.

GUIA DE ENTREVISTA A GERENTES DE RESTAURANTES DE POLLOS

A LA BRASA Y PARRILLAS

Fecha y hora: 7 de abril del 2016, 17:00 horas.
Nombre del entrevistador: Edison Alves Choque.
Nombre de la entrevistada: Margiory Duque Alvarez
Empresa donde labora: Restaurante El Sefior Carbon

Puesto de la entrevistada: Supervisora
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Introduccion: La presente entrevista es para un proposito netamente académico y se

garantiza el uso de la informacion para dicho proposito.

1. ¢Cuantos locales tienen? ¢ Cuanto personal tiene la empresa?

En Cusco un solo local. Hay otro en Arequipa. Aqui aproximadamente 30

personas trabajan en ambos turnos.

2. ¢Qué de peculiar tiene su restaurante respecto a los otros?

Considero gue (en lo que es parrillas) este restaurante ha sido el pionero en
Cusco ha comenzado con el tema de Rodizios y con parrillas. El ambiente, la
infraestructura es mucho mas bonita que lo que otros ofrecen y la calidad de

las carnes, también el servicio que se ofrece.

3. ¢Cbmo se elabora el menu que ofrecen?

La carta se varia segun lo que el duefio observa. Hay un chef ejecutivo y si el

contenido de la carta esta funcionado, continta con la carta. Casi no hay

platos que no salen, pero se trata de innovar cada tres afios.

4. ¢Ofrecen promociones especiales para los clientes? Si es asi, ¢qué tipos

de promociones? ¢ Qué dias?
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Por ejemplo aqui tenemos este tipo de combos que salen por temporadas, es
el menu ejecutivo y la parrilla especial para dos personas. En festividades
como San Valentin se puede ofrecer cocteles dos por uno, en el dia de la

madre hay un postre para las mamas.

5. ¢Qué platos o productos (platos, bebidas, postres, etc.) son los que mas se

vende?

Lo que mas tiene salida son las parrillas y el Rodizio. La parrilla que sale
mas es la parrilla Sr. Carbon, la parrilla de la casa, es una parrilla para dos

personas pero alcanza para tres.

6. ¢Hay algun producto que no genere mucho margen de utilidad, pero que

sirve para atraer mas clientes?

Podria ser el buffet de ensaladas que es la atraccion porque un cliente ve un
plato que incluye buffet de ensaladas y lo pide, eso tiene un mayor costo, el
plato cuesta un poquito mas. La oferta de parrilla para dos no incluye buffet
de ensaladas, viene con su propia ensalada. Tampoco las parrillas incluyen
buffet de ensaladas. Hay otros platos que incluyen el buffet de ensaladas y en

la carta esté especificado.

7. ¢Qué caracteristicas debe tener para usted un servicio excelente?
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Brindarles una buena atencion, estar atento al cliente, que el cliente salga
satisfecho, si ha tenido algun problema con la carne, reparar el error, arreglar

el problema. Brindarles un buen producto, un producto de calidad.

¢ Con que frecuencia hace cambios en el restaurante, ya sea de la carta la

decoracion, el servicio, etc.?

En la infraestructura, no hay una politica. Si podemos variar las ensaladas, o
sea a diario no se sacan las mismas ensaladas. Por ejemplo un sabado, un San
Valentin, Navidad, el buffet se cambia completamente, se pone mas variedad

de platos.

¢En base a qué factores decide hacer usted esos cambios?

En realidad de lunes a jueves mantenemos un estandar, viernes y sdbado que

hay mas gente se varia mas y se pone mas cantidad.

¢ Como recoge usted los gustos y preferencias de sus clientes y del

consumidor en general?

Hace unos cuatro meses hemos estado haciendo unas encuestas, se les
pregunta que les parecid la atencion, la calidad del producto, si quedo
satisfecho y recomendaciones. Eso se le presenta al duefio y él evalda, si
estan atendiendo mal, si las carnes estdn muy duras, hay que cambiar de

carnes, si los clientes ponen la atencion no fue buena comienzan a preparar
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mas al personal para ensenarles como es una buena atencién. Hace unos
cuatro meses termind la encuesta que durd unos seis meses. No hay una

politica exacta, depende del duefio, si algo esta saliendo mal.

¢ Tiene usted algun método para fidelizar a los clientes? ¢Aplica usted

algun método para que los clientes vengan con mayor frecuencia?

Tenemos clientes que vienen exclusivamente al Sr. Carbén y les gusta la
atencion que se les da, el servicio que se les da, hay otros restaurantes que les
ponen el plato y los dejan ahi, aqui se les sirve las bebidas, se les aumenta las
bebidas, es un servicio bastante personalizado. En el caso del Rodizio se le

ofrece al cliente cada treinta segundos mas carnes.

¢ COmMo es su manejo de proveedores? ¢Cuantos proveedores tiene,
alguno de ellos es muy crucial? ¢ Rota de proveedores con alta
frecuencia? ¢Para algunos productos no hay un proveedor especifico,

gué productos son esos?

Proveedores de carnes, tenemos uno que nos provee carne nacional y
anticucho de corazén. Con la carne americana lo manejan directamente
desde Arequipa, el duefio lo maneja. Los productos como las verduras
tenemos una sefiora del mercado que nos provee. Los productos del bar los
traemos de varios sitios, la Canasta, etc. No hay inconvenientes son

proveedores permanentes.
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13. ¢ Podria decirnos cuéles son los factores criticos (los factores mas

importantes) para el éxito de un restaurante como éste?

La calidad del servicio, la calidad del producto, la ubicacion es muy

importante.

GUIA DE ENTREVISTA A GERENTES DE RESTAURANTES DE POLLOS

A LA BRASA Y PARRILLAS

Fechay hora: 14 de abril del 2016, 16:00 horas.
Nombre del entrevistador: Edison Alves Choque.
Nombre del entrevistado: Edwin Arteta Zans
Empresa donde labora: Restaurante Manka

Puesto del entrevistado: Gerente y socio del restaurante

1. ¢Cuantos locales tienen? ¢ Cuénto personal tiene la empresa?

Es el primer restaurante ubicado en calle San Agustin 224. El personal esta
dividido (dependiendo de la temporada) en Salén 2 a 4 mozos, Cocina 3 a 6
cocineros y Area Administrativa dos personas (mi socio y yo). En el salon
esta el jefe de mozos, un barman y un mozo. En una temporada baja el

personal es ocho y en la temporada alta son 14.

2. ¢Qué de peculiar tiene su restaurante respecto a los otros?
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Hay tres formas de diferenciarse de la competencia, por el precio, producto y
servicio. Estamos en una penetracion de mercado y buscamos diferenciarnos

por el servicio, hacer de esto una experiencia Manka.

¢ Como se elabora el menu que ofrecen?

Identificamos el pablico objetivo, en este caso es el publico extranjero.
Sabemos que estamos ubicados cerca a muchos hoteles de categoria. Siendo
nuestro target el pablico foraneo, hacemos el menu con platos peruanos,
comida fusion, andina, podriamos presentar el cuy al horno, pero aqui
presentamos el cuy confitado, es un cuy trozado, deshuesado, confitado, de
repente al sauco, maracuya, que brinda este concepto, comida fusién andina.
Usamos productos andinos como la mufa, la quinua... La carta la elabora el
chef, y las recomendaciones que la hace todo el equipo. Tomamos muy en
cuenta las recomendaciones de los guias, los TCs (Tour Conductors) y las
agencias de viajes. También ofrecemos una dieta suave para los primeros
dias del comensal, de repente una dieta de pollo, una trucha al vapor para que
tenga una mejor aclimatacion, y el Gltimo dia que estan en Cusco ofrecerles

lo que es el lomo saltado o un quinoto con lomo de alpaca, que es fusion.

¢ Ofrecen promociones especiales para los clientes? Si es asi, ¢qué tipos

de promociones? ¢ Qué dias?

Ofrecemos un mend turistico que incluye entrada, plato de fondo y postre, de

tres tiempos. La promocion tiene un coso de 35 soles y en temporada alta
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puede costar de 40 hasta 45 soles. Todos los dias, también sacamos
promociones online, con un descuento de 30% o incluso 50%, generamos un

fin de semana un “happy hour.”

¢ Qué platos o productos (platos, bebidas, postres, etc.) son los que mas se

vende?

Lomos saltado, cebiche, la cause, también la carne de alpaca es muy
solicitada, la quinua. En bebidas el pisco sour, incentivamos mucho el
consumo de vinos peruanos. Platos tradicionales, pero recomendamos un

confitado porgue genera mayor utilidad, es un plato caro, cuesta 55 soles.

¢Hay algun producto que no genere mucho margen de utilidad, pero que

sirve para atraer mas clientes?

El lomo saltado, usamos lomo de primera. Cuando lo ofrecemos en un mend
no podemos sacrificar calidad, nosotros sacrificamos margen (de utilidad),

pero buscamos venta mas continua.

¢ Qué caracteristicas debe tener para usted un servicio excelente?

Buscamos diferenciarnos por un buen servicio, hacer una experiencia Manka.

Aqui los factores claves son el idioma (Inglés) si habla otro idioma, como es

Francés, es un plus. Tener una educacion hotelera, en restaurantes, tener
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cursos de camarero, de bar, que sean personas prolijas, honestas, proactivas,

con vocacion de servicio.

¢ Con que frecuencia hace cambios en el restaurante, ya sea de la carta la

decoracion, el servicio, etc.?

Ahora que somos nuevos no tenemos que hacer muchos cambios, por ahora
solo hacer un pequefio cambio en la vajilla y poner unas luces en la fachada.
La politica es estructurar una carta cada afio, y las remodelaciones cada seis
meses, ver el tema de mantenimiento, de vajilla, tuberias, luz, limpieza

general del restaurante cocina pisos, de igual modo capacitaciones.

¢En base a qué factores decide hacer usted esos cambios?

El criterio mas importante es la estacionalidad, generar una mejor
rentabilidad en temporada baja. No tener platos muy caros en la carta, pero
que generen rentabilidad como es el caso de las pastas, las pizzas que son
super rentables y mas cémodas para el publico, les podemos dar una pasta
con una bebida, con una copa de vino por ejemplo a unos 30 o0 35 soles.
También generamos una oferta por ejemplo en Navidad para clientes

corporativos, en aniversarios, eso nos ayuda a sobrellevar la temporada baja.

. ¢Como recoge usted los gustos y preferencias de sus clientes y del

consumidor en general?
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Encuestas de satisfaccion, unas 5 preguntas que pueden ser del local, del
servicio, de la comida, de ubicacién y cual fue la referencia, y si nos
recomendarian en portales como Trip Advisor, Facebook. Pedirles en ese
feedback si la comida fue de su agrado, si podria cambiar algo, aceptamos
todas las sugerencias. Conversamos con las agencias de viajes para poder
pedirles sus comentarios, brindamos un servicio “complimentary” para que

nos visiten a evaluar los nuevos productos, la carta la ambientacion.

¢ Tiene usted algan método para fidelizar a los clientes? ¢Aplica usted

algiin método para que los clientes vengan con mayor frecuencia?

Las agencias de viaje vendrian a ser nuestros primeros clientes. Fidelizamos
a las agencias de viaje. Lo que hacemos es brindar un buen servicio y tener
pasion por los detalles, que los estandares e cumplan como lo ha establecido
la gerencia. Buscamos la diferenciacién por la calidad de servicio. Se presta
servicios complementarios y se busca que esta experiencia supere las

expectativas de los clientes.

¢Como es su manejo de proveedores? ¢Cuantos proveedores tiene,
alguno de ellos es muy crucial? ¢Rota de proveedores con alta
frecuencia? ¢ Para algunos productos no hay un proveedor especifico,

qué productos son esos?

Es importante tener una buena relacion con los proveedores. No tenemos

muchos proveedores formados, constituidos como una empresa. Tenemos
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que lidiar con temas que no nos dan una boleta o factura. Buscamos trabajar
con gente que se esta formalizando, con prepago y credito. Buscamos una
buena relacion para que no nos fallen, hay veces hay fechas especiales,
feriados en las que para nosotros es muy importante y ellos no trabajan.

La fruta es dificil de conseguir y no puedo poner en la carta una fruta que no

pueda conseguir. Tengo que informar que sea una fruta de estacion.

¢Podria decirnos cuales son los factores criticos (los factores mas

importantes) para el éxito de un restaurante como éste?

El primer factor es pasion por el servicio que tu capital humano que esté
conectado con el servicio, que tengan experiencia en el servicio y al momento
del trabajo que no lo hagan por el sueldo sino por vocacién. Segundo, tener
un compromiso, estamos en un rubro en el que se trabaja domingos, feriados
y el colaborador tiene que estar preparado para eso. En este rubro hay mucha
rotacion y se debe mejorar en general, el personal debe entender que el
trabajo va mas alla de recibir una propina, hacer las cosas por principios.

Otro factor es que en el casco monumental de Cusco es dificil hacer cambios
en temas de infraestructura y es necesario adaptarse a esas circunstancias.
Con buena creatividad y muchas ganas hay que adaptarse de buena forma a

los cambios.
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GUIA DE ENTREVISTA A GERENTES DE RESTAURANTES DE POLLOS

A LA BRASA Y PARRILLAS

Fecha y hora: 15 de abril del 2016, 15:00 horas.
Nombre del entrevistador: Edison Alves Choque.
Nombre del entrevistado: Luis Lopinta Apaza
Empresa donde labora: Polleria y parrillas La Granja

Puesto del entrevistado: Jefe de salon

1. ¢Cuantos locales tienen? ¢ Cuénto personal tiene la empresa?

Contamos con 3 locales en la ciudad, 1 en Manuel Prado, 2 en San Jeronimo.

Respecto a los trabajadores contamos aproximadamente con 50 trabajadores

en total. El local de Manuel Prado es el que tiene mas empleados porque

tiene mas afluencia, esta cerca al Real Plaza.

2. ¢Qué de peculiar tiene su restaurante respecto a los otros?

Creo que en temas de comida el sabor es lo que marca la diferencia.

Tenemos un pollo a la brasa que a la gente le gusta, bien sazonado y crocante.

También es importante un local acogedor donde el cliente se sienta comodo.

3. ¢Cbomo se elabora el menu que ofrecen?
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Nosotros apostamos por los platos que mas se venden, en este caso el pollo a
la brasa es el plato estrella, pero también ofrecemos carnes a la parrilla. Eso
lo ofrecemos porque es lo que los clientes nos piden més, estamos muy
atentos a lo que el cliente desea y le gusta. No tenemos un tiempo exacto

para elaborar la carta pero estamos atentos a lo que el cliente nos pide.

¢ Ofrecen promociones especiales para los clientes? Si es asi, ¢queé tipos

de promociones? ¢ Qué dias?

Claro que si. Ofrecemos un combo que consiste en pollo a la brasa, helado y
una bebida por 17 soles. Este menu esta disponible de lunes a viernes en las
tardes para la hora de almuerzo. También por alguna festividad, por ejemplo,
dia del pollo a la brasa ofrecemos algun postre o bebida por determinado

consumo.

¢ Qué platos o productos (platos, bebidas, postres, etc.) son los que mas se

vende?

Bueno, aqui se vende mas el pollo a la brasa, pero adicionalmente nos piden
bastante pollo a la parrilla, lomo a la parrilla y la gaseosa es la bebida mas

solicitada.

¢Hay algun producto que no genere mucho margen de utilidad, pero que

sirve para atraer mas clientes?
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Yo diria en general que el plato de pollo a la brasa no genera mucha ganancia
como podria generar un plato a la parrilla, pero al tener una alta rotacion

porque es lo que los clientes piden més, se compensa bien.

7. ¢Qué caracteristicas debe tener para usted un servicio excelente?

Para nosotros es importante satisfacer al cliente al maximo. Tenemos una
cultura de atencion rapida, de ser muy amables, estar pendiente de lo que el
cliente necesita. Si ya hizo su orden el mozo va después de un rato a
preguntar si el cliente necesita algo méas, también el mozo debe estar

pendiente y atento de sus mesas.

8. ¢Con que frecuencia hace cambios en el restaurante, ya sea de la carta la

decoracion, el servicio, etc.?

El principio en este caso es que la decoracion y las instalaciones se
encuentren en buen estado. No hay una politica exacta respecto a cada que
tiempo se debe hacer renovaciones, pero si observamos que las mesas estan
desgastadas, se manda a reparar 0 se compra nuevas Yy esto puede ser pasados
seis meses de la primera compra, como también hay otras cosas que se
pueden renovar pasado el afio.

Respecto a la carta, como le dije antes, estamos pendientes de lo que nos

piden los clientes y si tiene buena aceptacion lo mantenemos.

9. ¢En base a qué factores decide hacer usted esos cambios?
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Como le mencioné buscamos que la decoracién y las instalaciones estén en
Optimo estado, estamos pendientes de eso y de lo que los clientes nos pidan y

nos soliciten. Nos guiamos por lo que nos dice el mercado

¢ Como recoge usted los gustos y preferencias de sus clientes y del

consumidor en general?

Mas que todo tratamos de estar atentos a las solicitudes que nos hacen los
clientes muchas veces ellos mismos nos dicen que plato les gustaria comer.
También nos dicen si la carne esta muy sazonada o no, estamos muy atentos a

los deseos del cliente. Por el momento no hemos hecho encuestas.

¢ Tiene usted algan método para fidelizar a los clientes? ¢Aplica usted

algiin método para que los clientes vengan con mayor frecuencia?

Creemos que lo mejor para fidelizar a un cliente es brindarle calidad, somos
muy cuidadosos en la calidad de alimentos que compramos asi como la
preparacion. También, como lo dijimos el servicio es muy importante, y si el

cliente se va muy satisfecho, va a estar muy fidelizado.

¢COmMo es su manejo de proveedores? ¢Cuantos proveedores tiene,
alguno de ellos es muy crucial? ¢Rota de proveedores con alta
frecuencia? ¢Para algunos productos no hay un proveedor especifico,

qué productos son esos?
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Cusco es un mercado pequefio comparado con otros lugares como Arequipa o
Lima y el manejo de proveedores es algo complicado. Respecto al pollo
trabajamos con San Fernando y Riko Pollo. Si uno nos falla esta el otro.

Para los vegetales tenemos personas que nos traen los productos, pero
siempre son informales, hay que tener varias opciones para el caso en que

uno de ellos falle.

¢Podria decirnos cuales son los factores criticos (los factores mas

importantes) para el éxito de un restaurante como éste?

Como dijimos, la calidad es muy importante, si uno ofrece calidad el cliente
va a estar satisfecho. También es importante mostrar un ambiente agradable

al cliente y darle un buen servicio, ser muy atentos con el cliente.

GUIA DE ENTREVISTA A GERENTES DE RESTAURANTES DE POLLOS

A LA BRASA Y PARRILLAS

1.

Fecha y hora: 18 de abril del 2016, 16:00 horas.
Nombre del entrevistador: Edison Alves Choque.
Nombre de la entrevistada: Gadi Bautista Champi
Empresa donde labora: Polleria y parrillas El tablon

Puesto de la entrevistada: Supervisora

¢ Cuantos locales tienen? ¢ Cuanto personal tiene la empresa?
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En total contamos con 8 locales, dos en Arequipa, dos en Juliaca, uno en llo,
uno en Tacna y en Cusco dos locales, el de avenida Pachacutec y el de
avenida de la Cultura. En Cusco entre los dos locales son como 35

empleados.

¢ Qué de peculiar tiene su restaurante respecto a los otros?

Esta empresa tiene casi veinte afios en Cusco y hemos sido los pioneros en
brindar nuestro servicio las 24 horas. En el local de la avenida Pachacuteq
atendemos las 24 horas. Ademas, nosotros ofrecemos una buena variedad de
platos en nuestra carta. Ademas del pollo a la brasa, ofrecemos parrilladas,

pizzas, comida criolla.

¢ Como se elabora el menu que ofrecen?

Aqui buscamos elaborar un menu que satisfaga casi todas las necesidades de
los clientes. Tenemos una variedad de platos que son platos tradicionales,
estos platos siempre tienen demanda, pero si hay algo que no tiene mucha
salida, estamos atentos para sacarlo o cambiarlo, el administrador esta
pendiente de eso y diriamos que cada afio se ve como va la salida de

productos.

¢ Ofrecen promociones especiales para los clientes? Si es asi, ¢que tipos

de promociones? ¢ Qué dias?
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Si siempre tenemos alguna promocion o algun combo. Por ejemplo, para los
nifios que no comen mucho tenemos un combo que incluye un octavo de
pollo, un postre y una bebida. También esta el menu ejecutivo que se sirve de
lunes a viernes. Buscamos siempre crear algn combo especialmente en dias

y horas en las que no hay mucha clientela para atraer mas gente.

¢ Qué platos o productos (platos, bebidas, postres, etc.) son los que mas se

vende?

El pollo a la brasa es lo que més se vende. Los platos clasicos tienen buena
demanda como el “Lomo Saltado,” chuleta de cerdo a la parrilla, lomo a la

parrilla. Los postres en general tienen buena aceptacion.

¢Hay algun producto que no genere mucho margen de utilidad, pero que

sirve para atraer mas clientes?

Yo diria que el buffet de ensaladas. Las ensaladas son cortesia que servimos
en nuestros locales y en realidad no hay un cobro independiente por ese
servicio. Hoy en dia casi todas las pollerias ofrecen este servicio y nosotros

tenemos que estar a la par o mejorar lo que otros establecimientos ofrecen.

¢ Qué caracteristicas debe tener para usted un servicio excelente?

Es importante ser muy atento con el cliente, recibirlo con una sonrisa,

ayudarlo en todo lo que necesite. En este negocio es necesario ser muy
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rapido, atender al cliente rapido y que su pedido se le sirva lo mas antes

posible. El personal tiene que estar comprometido con ese fin.

¢ Con que frecuencia hace cambios en el restaurante, ya sea de la carta la

decoracion, el servicio, etc.?

Nuestra empresa se caracteriza por buscar tener su infraestructura moderna.
Lo ideal es hacer cambios cada afio, hacer un buen mantenimiento, renovar
algunos muebles, pero siempre hay que estar pendiente de cualquier problema
y arreglarlo no esperar un tiempo especifico para renovarlo. Con respecto a
la carta, el administrador conversa siempre con su personal y hacen
propuestas para mejorar la carta, implementar algo nuevo o quitar algun plato

gue no sea muy solicitado.

¢En base a qué factores decide hacer usted esos cambios?

El administrador debe mantener una comunicacién 6ptima con los empleados
y es de alli de donde salen las sugerencias. Los empleados recogen de sus
experiencias ideas que pueden ser implementadas y ellos deben manifestar
eso al administrador que es la persona que puede canalizar esas sugerencias

para hacer los cambios que sean necesarios.

¢ Como recoge usted los gustos y preferencias de sus clientes y del

consumidor en general?
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Buscamos que el personal este muy atento a lo que piden los clientes. Cada
vez que un cliente solicita algo diferente hay que considerarlo o hay veces
que se quejan ya sea de la comida, del servicio o algo falta en el restaurante.
Es necesario encontrar una pronta solucion a lo que piden, pero tambiéen
considerarlo para mejorar. Hace como un afio que hicimos unas encuestas
para ver su opinion de la comida, del servicio del local, por ahora no lo
hacemos, pero buscamos conversar mucho con el cliente y tomar en cuenta su

opinion.

¢ Tiene usted algan método para fidelizar a los clientes? ¢Aplica usted

algiin método para que los clientes vengan con mayor frecuencia?

Aparte de atender a los clientes que vienen individualmente, nosotros
brindamos nuestro servicio a empresas e instituciones. Hay municipios,
empresas Yy otras instituciones que son nuestros clientes frecuentes que vienen
aqui para sus reuniones sociales y aniversarios. A ellos les brindamos un
descuento por ser un numero grande de comensales y eso les gusta. Bueno
aparte de eso, siempre es necesario dar calidad para que la gente venga al

restaurante.

¢ Como es su manejo de proveedores? ¢Cuantos proveedores tiene,
alguno de ellos es muy crucial? ¢Rota de proveedores con alta
frecuencia? ¢Para algunos productos no hay un proveedor especifico,

qué productos son esos?
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Tenemos varios proveedores, hay empresas que nos traen pollo, carne,
verduras. También nos traen las bebidas y todos ya son conocidos,
trabajamos bastante tiempo con ellos. Siempre hay casos en los que hay
veces te fallan, para eso hay que tener otros proveedores para solucionar el
problema répido. Hay veces nos ponen en problemas porgque un domingo o
un feriado hay que buscar algun producto. Si el proveedor es muy informal
hay que cambiarlo y ya no lo llamamaos, siempre hay cambios, pero también

hay los que son cumplidos y con ellos trabajamos buen tiempo.

¢Podria decirnos cuales son los factores criticos (los factores mas

importantes) para el éxito de un restaurante como éste?

Hay que darle al cliente lo que pide, por eso nosotros estamos abiertos las 24
horas, ofrecemos buffet de ensaladas. La calidad es importante. En los
negocios de comidas la limpieza es muy importante también, eso es parte de
tu calidad. La limpieza debe estar presente en todos lados. Y finalmente yo
diria que hay que tener un muy buen control de lo que ingresa y sale porque
alli esta la ganancia. Hay que tener un control de los insumos, de la merma;
jde los empleados! Que cumplan sus labores tranquilos, sin problemas y

felices para que eso se vea reflejado en los clientes.
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ANEXO 3: Estudio cualitativo — Guia de pautas para focus group.

Evaluacién de propuesta restaurante de pollos a la brasa y parrillas.

Segmento a investigar: Personas entre 15 y 64 afios de los niveles economicos A, By
C, que consuman alimentos a la brasa y a la parrilla.

Muestra: Se llevara a cabo 2 focus group.

PRESENTACION
* Presentacion del moderador
* Presentacion de los objetivos de la reunion.

* Presentacion de los participantes: Nombre, ocupacion, pasatiempos, etc.

EXPLICACION INTRODUCTORIA PARA LA SESION DE GRUPO
1. Se grabara la entrevista por lo cual siéntanse cdmodos, eso ayudara a
obtener buenas respuestas de ustedes
2. Por favor que hable una sola persona a la vez y levante la mano para
indicar que quiere hablar.
3. Si usted tiene una opinidn diferente a las demas personas del grupo, es
importante que nos la haga saber.

4. ;Tienen alguna pregunta?

ROMPIMIENTO DEL HIELO
1.Para entrar en tematica se comenz0 a hablar de los tipos de comida que les

gusta y las diferentes tipos de bebida para acompanarla.
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PREGUNTAS GENERALES DE APERTURA

=

¢ Qué restaurante de pollos a la brasa frecuentan?

N

¢ Qué restaurantes de parrilla frecuentan?

3. ¢Por qué asisten a esos lugares?

o

. ¢Que platos a la parrilla te gustan mas?

PREGUNTAS ESPECIFICAS

1. ¢Que caracteriza a un buen restaurante de pollos a la brasa? ¢al de
parrillas?

2. ¢Con que frecuencia usted come pollos a la brasa? ¢ Parrillas? (puede
indicar dias, ocasiones especiales, que ocasiones)

3. ¢Con quienes frecuentaria usted mas este tipo de restaurantes? ;Familia,
amigos, comparfieros de trabajo, alguien mas?

4. ;Qué es un buen servicio a su entender?

5. En un local con buena ubicacion y ambiente agradable, ¢ Cudl es el precio
justo para un pollo a la brasa, para un lomo fino a la parrilla, para una
parrilla para dos personas?

6. ¢ Con que les gusta acompanar los platos a la parrilla? ¢Bebidas, postres,
algo méas?

7. ¢Qué les parece un restaurante de pollos a la brasa y parrillas en un
mismo sitio que brinde opcion vegetariana y que puedas escoger la pieza
de pollo que ustedes prefieren (pecho o pierna)?

8. ¢ Qué aspectos positivos tiene esta propuesta?

9. ¢Qué aspectos mejorarian?
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10. ¢Que caracteristicas les gustaria encontrar que no encuentran en otros

restaurantes?

AGRADECIMIENTO POR LA PARTICIPACION
Se les agradecio a los invitados por su participacion y por la calidad de sus

respuestas.

Anexo 4: Estudio cualitativo — transcripcidn de entrevistas de focus group.

FOCUS GROUP 1: “Opiniones del consumidor de pollos a la brasa y parrillas.”

e Lugar: Campus USIL Cusco.
e Fecha: 29 de octubre del 2016.

e Moderador: Edison Alves.

Integrantes del focus group:

Rick Puente: Lic. En Administracion, trabaja en Gobierno Regional Cusco
Pilar Apaza: Psicologa, trabaja en corporacion Unagro.

Marita Cahua: Lic. En Turismo, trabaja en hoteleria.

Lizbeth Huaman: Contadora, trabaja en estudio contable.

Joseph Bonnett: Lic. En Turismo, tiene su propia agencia de viajes.

Edwin Chavez: Lic. En Administracion, tiene su propia constructora.

Pabel Surco: Lic. En Administracion, trabaja en agencia de viajes.
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Buenas tardes, gracias por su asistencia, bueno, permitanme presentarme, en
primer lugar mi nombre es Edison Alves, soy estudiante de la maestria de la
Universidad San Ignacio de Loyola y estamos haciendo este focus group para
precisamente recabar informacion respecto al PGA que venimos realizando. El
proyecto que se esta realizando es un restaurante de pollos a la brasa y parrillas
en un mismo lugar, en realidad este concepto surge a partir de que, a mi
entender en la ciudad del Cusco no tenemos un restaurante de primer nivel que
tenga muy buen servicio y calidad de comida que sirva pollos a la brasa y
parrillas en un mismo lugar. En parrillas creo tenemos algunos lugares que
podriamos recurrir en pollos a la brasa tal vez podriamos mencionar alguno,
pero en el mismo lugar, no he encontrado un sitio que brinde ambas opciones, y
ahora vamos a indagar al respecto. Para entrar mas en confianza, quisiera que
cada uno de ustedes se presente nos diga su nombre y algunos intereses que

tenga. Empezaremos por este lado.

e Bueno mi nombre es Rick Puente Lépez, el tema que estas tocando me parece
muy interesante de lo cual quisiera yo saber un poco méas porque tampoco yo
viviendo en la ciudad del Cusco encuentro un restaurant de este tipo y con la
calidad, que nos pueda brindar este servicio pollos a la brasa y parrillas a la
vez, entonces me parece muy importante el tema y quisiera también

escucharlos a ustedes.

Gracias, tu nombre y algin pasatiempo que tengas.
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Mi nombre es Pilar Apaza, en mi caso mi pasatiempo es, bueno en estos
tiempos que hay mucha presion laboral mi pasatiempo es mi familia, mis

hermanos, mis papas, salir al campo, los domingos sobre todo.

Mi nombre es Marita Cahua, bueno mi pasatiempo, me gusta ir mucho al
campo en familia y disfrutar todo el dia en especial los fines de semana, y en
cuanto a tu proyecto de PGA, me parece muy interesante y seria una muy
buena opcion para tener como alternativa mas para ir en familia y otras

personas gque deseamos ir.

Buenas tardes mi nombre es Lizbeth, bueno mi pasatiempo es pasarla en
familia fines de semana sobre todo, ir al campo, hacer una parrilla, ir a comer,

y Si me parece muy interesante tu proyecto.

Mi nombre es Joseph Bonnett, tengo 27 afios y unos de mis hobbies es salir
los fines de semana con los amigos y con la familia. Soy una persona que le

gusta comer, sobre todo carnes, me gusta las carnes, espero apoyar en algo.

Gracias.

Buenas tardes, mi nombre es Edwin Chavez, respecto a mis pasatiempos de
igual forma siempre he sido amante de la comida, disfruto la comida en
compafiia de mi familia también con amigos, y me parece interesante la
propuesta de este tipo de negocios, particularmente disfruto bastante del

consumo de carnes, la parrilla ya que tiene un sabor bastante peculiar.
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Muy bien gracias.

e Buenas tardes mi nombre es Pabel Surco, mis hobbies son leer y pasar el
tiempo con mi familia, salir a lugares donde pueda compartir con mi familia,
por ejemplo este restaurante de pollos y parrillas me parece una muy buena

propuesta.

OK, muchas gracias. Algunas aclaraciones respecto al focus, como ven esto se
esta grabando asi que no se sientan incobmodos, siéntanse relajados por favor. Si
una persona habla y otra persona desea dar una opinion, esperamos a que
termine o levantamos la mano para no interrumpirnos basicamente. Y si
alguien tiene una opinion diferente al resto manifiéstelo con toda confianza
porgue de eso se trata que nos sinceremos y manifestemos lo que realmente son
nuestras preferencias. ¢Alguna duda para proseguir? ¢Esta todo claro? Todo
esta claro. Entonces prosigamos, haber para ir entrando un poco a tema de las
comidas quisiera saber qué tipo de comidas les gusta, podemos empezar con

alguna de las damas. Empezamos con Pilar.

e Pollo, me gusta el pollo a la brasa.

¢ A mi me encanta la comida criolla, y por supuesto un fin de semana el cuerpo

siempre te pide un poco de grasa un pollo a la brasa, parrilla también me

encanta mucho.

e A mi me gusta la comida rapida.
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¢Alguna preferencia con un tipo de carne, pollo, res?

e Pollo.

e A mi me gusta mucho las hamburguesas, la carne de res, el pollo a la brasa y

algo que aqui no venden mucho es la chuleta de cerdo.

e En mi caso, yo soy amante de las carnes acompafiadas por un buen vino a
veces, considero que el sabor de la carne a la brasa, a la parrilla es algo
totalmente distinto a lo que estamos acostumbrados, entonces cada vez que
tengo la oportunidad normalmente consumo carnes de preferencia, pero
también el pollo. Las carnes me gusta acompafarlo con vino, pero el pollo es
algo distinto, lo acompario con una chica morada, una limonada, pero las

carnes si de preferencia con un vino.

e Enmicaso a mi me gusta las carnes a la parrilla en primer lugar, en segundo

lugar la comida italiana, pizzas, lasafia, pastas y luego el pollo a la brasa.

e En mi caso lo que mas me gusta son las pizzas, las pastas y en segundo lugar
son las parrillas, cuando salimos al campo lo que comemos normalmente son

parrillas.

Muy bien, dado que estamos hablando de los pollos a la brasa y las parrillas
tengo esta pregunta ¢Qué caracteriza para ustedes un buen restaurante de

pollos a la brasa? ¢Cuales serian las caracteristicas?



235

e Un buen pollo a la brasa tiene que ser jugoso.

Alguna otra opinién por favor, proseguiremos con las damas.

e El aderezo, creo que es indispensable para el pollo a la brasa, he probado en

diferentes pollerias y hay algunas que me desagrada por completo.

O sea la sazon es peculiar en algunas.

e Si, creo que es lo méas importante.

e Para mi disfruto bastante lo que es el acompafiamiento, si bien es cierto

probamos el pollo de diferentes formas, considero que el acompafiamiento le

da algo mas, un buffet de ensaladas, las papas, estamos acostumbrados a las

papas fritas, pero en otros lugares he probado las papas andinas, con queso,

de repente camote, un acompafiamiento que hace que el continuo comer de

pollos sea distinto, digamos un poco mas para variar.

¢Que mas en un restaurante de pollo a la brasa es una buena caracteristica?

e El aji, las cremas.

e Elqji.

e Te gusta que pique?
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e Como buen peruano, tiene que picar.

e El aji, que sea diferente.

e Como restaurante como un todo, para mi hay tres factores, bueno el pollo el

primer punto, pero también el servicio que te da el restaurante y el ambiente.

¢ Qué tipo de ambiente prefieres?

e Tiene que ser un ambiente tranquilo, un ambiente que te invite a la charla, a
comer a pasar un buen rato. Hay lugares, una polleria en la que entras y hay
un televisor de 15 pulgadas sintonizando HTV a todo volumen, la comida

puede ser rica y para mi en lo personal me disgusta mucho.

e Pasando a un restaurante de parrillas, para ustedes cuales son las
caracteristicas de un buen restaurante a la parrilla, en este caso ¢Qué les viene

a la mente?

e Diversidad de carnes, que esté incluido carnes de res, carnes de chancho, de

repente de cordero también, el cusquefio por ejemplo come el cordero. La

variedad para escoger es una muy buena alternativa.

e Muy bien, la variedad es un muy buen elemento.
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En el tema de carnes hay que tratar mucho el que la carne esté jugosa, el tipo
de coccion que debe tener la carne, me ha pasado muchas veces en que pido
término medio y me tren practicamente crudo o al revés y me lo traen
guemado, entonces creo que ese tema es bastante delicado en el tema de

carnes.

¢ Tu cémo prefieres el término?

Yo lo prefiero término medio, pero me ha pasado en Cusco muchas veces no
lo entienden de esa manera, te lo traen demasiado cocido, y para mi pierde el
sabor de la carne, al medio cocer con la combinacién con el vino le da un

sabor caracteristico y unico.

Hemos mencionado la variedad de las carnes, el tipo de coccion, ¢qué mas en

nuestra opinion seria un buen restaurante de parrillas?

Yo creo la sensacion de disfrutar a través del olfato, te da ganas de comer te

incita.

Algunos te traen la parrilla con el carbon y la carne aun se esta cociendo eso

entra por el olfato e incita a comer, parte de la degustacion es el olfato.

Y también la vista, incluso el sonido con el que viene, el sonido de la carne.

Cuando te comes un espagueti no pasa eso, la parrilla es la parrilla.
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¢Y qué hay del ambiente?

e Yo creo que depende, yo en algunos casos he ido con amigos a ver un partido
de futbol y teniamos un televisor grande con sefial bastante nitida como que
te llama también a estar en el lugar, la emocién de estar ahi con los amigos y
disfrutar, comer carnes y ver un partido es importante. Pero también si voy a
ir con la familia o con la pareja quisiera un lugar que sea tranquilo
obviamente para poder conversar y disfrutar del momento en familia con una

buena sazon en la carne.

Perfecto, ¢y algo para acompaniar las carnes?

e Creo que el catalogo de vinos es basico y que el mozo que te va a atender te

dé una buena sugerencia, este es un semi-seco, este es un Cavernet

Sauvignon, le sugiero un término medio, tres cuartos.

e La carne combina muy bien con el vino, yo prefiero el vino seco con las

carnes.

¢ Con que frecuencia comes pollos a la brasa?

e Generalmente en el trabajo, cuando estamos entre amigos buscamos siempre

una parrillita o un pollo a la brasa, comemos unas dos o tres veces por

semana, es bastante frecuente.
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e Parrilla no mucho, pollo si una vez a la semana. Parrilla una vez al mes.

e Yo voy dos o tres veces al mes a comer pollos a la brasa, en cuanto a parrillas

no voy mucho a comer, si comemos parrillas vamos por lo general en familia

y seria una vez cada dos meses.

e Enloque es el pollo, dos veces a la semana, y en caso de las parrillas, una

vez al mes.

e Enel caso del pollo es lo mas fécil, dos veces por semana, en el caso de las

parrillas una vez al mes.

e Enel caso del pollo a la brasa es més frecuente, unas dos o tres veces por

semana, en el caso de parrillas lo hago al reunirme con amigos o para darme

un gustito, seria unas dos o tres veces al mes.

e En el caso mio, pollo dos o tres veces por semana y parrillas una vez al mes.

¢En qué lugar pondrian su preferencia por las parrillas?

e Primera opcién parrillas, segunda pastas, tercera pollo.

e Parrillas primero, luego pollos.

e Primero pollos, luego parrillas.
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e Enel caso mio la parrilla seria la segunda opcion.

e En mi caso la primera es comida criolla, segunda pasta, tercera pollo y cuarto

parrilla.

e Yo primero pollos, y segundo parrillas.

e Primero las pastas y segundo las parrillas.

¢ Con quienes frecuentas mas este tipo de restaurantes?

e Yo como el pollo a la brasa con la familia, y la parrilla con amigos la mayoria

de veces.

e Enmicaso es al revés yo por motivos de trabajo como el pollo con los

amigos, y la parrilla con la familia.

e En mi caso pollo con amigos, familia. En el caso de la parrilla es algo mas

especial, con un amigo que no veia, con mis amigos que me visitan, con mi

hermana.

e A mi familia les agrada mas el pollo, y ya también con amigos preferimos la

parrilla lo veo méas por un tema social, contar experiencias.

A su entender ¢Qué es un buen servicio?
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e La calidad del producto, una buena sazon en el producto, un buen

acompariamiento, un trato amable. El toque de sal exacto es importante.

e Primero la sazon, el tipo de atencion es importante. Si entras a un sitio que

de acuerdo al nimero de personas te ofrezcan una mesa por ejemplo.

e Para mi, bueno yo soy muy exquisita, me gusta mucho la inocuidad, que todo

este limpio, si no hay higiene me espanta.

e En mi caso la calidad debe ir de la mano con el servicio, puede ser muy
bueno el producto pero si el servicio es pésimo no vuelvo a ir, si cuando
entras nadie te atiende, te mantienen esperando, la limpieza es importante. La

calidad del producto debe ir de la mano con un buen servicio.

e Para mi el servicio involucra tres aspectos, primero la limpieza, segundo un

trato personalizado, y tercero que el servicio sea rapido.

Considerando un restaurante de buen nivel en una buena ubicacion cerca al

Real Plaza o en el centro de la ciudad ¢ Cual seria un buen precio, un precio

justo para pagar por un cuarto de pollo a la brasa?

e Yo estaria dispuesto a pagar hasta 18 soles.

e Yo también habia pensado en 18, hasta 20 soles.
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e Para mi hasta 20 soles.

e De 15a 20 soles.

e De 16 hasta 20 soles, dependiendo también del acompafiamiento extra que te
ofrezcan.
e Siel mozo tiene una mesa preparada, con un buen servicio yo creo que hasta

22 soles.

e A mi me gusta buscar las ofertas. Hay veces es mejor comprar un pollo
entero que cuatro cuartos o hay veces es mejor que te den un cuarto de pollo

con alguna bebida.

Hablando de una parrilla para dos, pero que pueden comer hasta tres personas,
que tenga carne de res (muy suave), chuleta de cerdo, un par de anticuchos,
chorizos de buena calidad acompafiado de papas fritas y ensaladas. ¢Cuéanto

seria un precio justo?

e Enun restaurante de calidad, yo le pondria entre 70 y 120 soles.

e En mi caso a partir de 40 soles, 45 soles y como tope dependiendo de la

carne, en algunos lugares te ofrecen incluso carne argentina, yo creo que

hasta 70 soles.

e Yo creo que entre 60 y 70 soles.
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e Paramientre 50 y 70 soles.

e Paramientre 60 y 80 soles.

e Entre 50 y 60 soles.

e Paramientre 50 y 70 soles.

e Aparte del aji ¢hay algo con gue les guste acompafar los platos?

e Laaceituna, hay una salsa de aceituna con mayonesa que es muy buena, no

deberia faltar.

e En cuestion parrillas el chimichurri no debe faltar.

e Variedades de mayonesa, con aji, con ajo.

e Abhora lo que estéa entrando con fuerza es la salsa de maracuya. Es maracuya

con rocoto y azlcar.

Bueno ¢ensaladas es definitivamente necesario?

e Si por supuesto, ademas no sientes remordimiento.

¢Los postres serian un buen acompanante?
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e Yo creo que el postre despueés de la parrilla ya es pesado, seria mejor algo que

te ayude digestion como un mate.

e Yo al restaurante donde voy, no sé si serd un postre pero te dan una rodaja de

pifia acaramelada

e Enel Rodizzio, es pifia a la parrilla, es pifia caliente.

e Helado también es una buena opcion, pero me inclinaria mas por algo

caliente, un mate, algo que ayude a la digestion.

Normalmente cuando vas a una polleria, si van cuatro personas y las cuatro
piden pecho, no te aceptan, te dicen que tiene que ser dos pechos y dos piernas.
La propuesta en este caso es que no haya ningun reparo en la presa que pides; si
cuatro personas piden cuatro pechos, los cuatro reciben lo solicitado ¢Que les
parece esta propuesta? Hablando de parrillas, también habria una opcién
vegetariana con champifiones y vegetales a la parrilla. Todo esto en un mismo

lugar. ¢Qué les parece?

e Me pareceria muy interesante, por la variedad a escoger, jme pareceria

excelente!



245

e Muchas veces uno va con un grupo de amigos y algunos son vegetarianos y
seria una muy buena opcidn. Incluso a mi que como carnes me llamaria la

atencion y me gustaria probar vegetales a la parrilla.

e Sivas con alguien, especialmente las chicas que no comen muchas carnes,

me pareceria una muy buena opcion.

e Me pareceria interesante para ir con amigos, comparieros de trabajo.

e Me parece una buena idea porque a todos no nos gusta el pollo a la brasa y

seria bueno.

e Me parece interesante por los gustos diversos que tenemos las personas.

e A mi me parece que escoger la presa de pollo es bastante saludable porque a
mi me ha tocado hay veces pelear por la presa que quiero, me dicen que ya no
hay o te dicen que solo sale pierna con pecho. A mi no me gusta la pierna'y

me la traen obligado. Me pareceria excelente.

¢Hay algo que ustedes mejorarian en esta propuesta? ¢Hay algo que quisieran
encontrar en un restaurante de pollos a la brasa y parrillas que no encuentran

en otro sitio?
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A mi me gustaria que me acomparien el pollo a la brasa con un trozo de
chorizo como un bocadillo. O de repente chorizo en rodajillas para abrir el

apetito, también podria ser champifiones salteados.

Yo he podido ver en algunas pollerias en Lima que te traen uno pancitos

calientitos para comer con mantequilla.

Yo he visto en Arequipa que te dan la opcion de comer en vez de papas fritas

con papa hervida y habia bastante gente que lo pedia.

A mi me gusta lo que te dan en Don Belisario, la papa Andina con céscara

con gqueso parmesano, yo prefiero ese acompafiamiento que con papas fritas.

Que te den opciones a las guarniciones, el pollo puede estar acompafiado sélo

con ensalada muy sustanciosa, o también incluso arroz.

Con yuquitas fritas o camote.

¢ Qué restaurantes les viene a la mente cuando hablamos de pollos a la brasa

aqui en Cusco? ¢Cual es el mejor?

La Granja.

Don Belisario.
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e Don Lucho.

e LaGranja.

e Don Belisario.

e Don Belisario.

&Y en el caso de restaurantes a la parrilla? ¢Cual es el mejor?

e Tayta Fe.

e El Secreto de la Vaca, el Orégano, ellos tienen su parrilla afuera.

e También El Orégano y Tayta Fé.

¢ No tengo uno en especial puede ser EI Abrazzador.

e Yo heido al Abrazzador y al Mesén de Espaderos.

e EIl Abrazzador y EIl Secreto de la Vaca.

Muchas gracias por su colaboracion, eso es todo por ahora.
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FOCUS GROUP 2: “Opiniones del consumidor de pollos a la brasa y parrillas.”

e Lugar: Domicilio del moderador en la urbanizacion Larapa del distrito de San
Jerénimo, Cusco.
e Fecha: 28 de octubre del 2016.

e Moderador: Edison Alves.

Integrantes del focus group:

Ivette Salazar: Ingeniero Industrial, trabaja en telecomunicaciones.

Jessica Aguayo: Contadora, trabaja de forma independiente.

Kattya Acosta: Economista, trabaja en la Direccion Regional de Educacion.
Efrain Caceres: Tiene su oficina de proyectos.

Rolando Casas: Filosofo, propietario de una floreria.

Patricia Carrasco: Economista, trabaja independientemente.

Buenas tardes, gracias por su asistencia, bueno, permitanme presentarme, en
primer lugar mi nombre es Edison Alves, soy estudiante de la maestria de la
Universidad San Ignacio de Loyola y estamos haciendo este focus group para
precisamente recabar informacién respecto al PGA que venimos realizando. El
proyecto que se esta realizando es un restaurante de pollos a la brasa y parrillas
en un mismo lugar, en realidad este concepto surge a partir de que, a mi
entender en la ciudad del Cusco no tenemos un restaurante de primer nivel que
tenga muy buen servicio y calidad de comida que sirva pollos a la brasa y

parrillas en un mismo lugar. Ahora vamos a indagar al respecto. Para entrar
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mas en confianza, quisiera que cada uno de ustedes se presente nos diga su

nombre, ocupacion y algunos pasatiempos que tenga.

e Soy lvette Salazar Esquivel, mi ocupacion es Ingeniero Industrial y mis
pasatiempos son leer novelas, ver videos de patinaje sobre hielo, escuchar

musica.

e Soy Jessica Aguayo, mi ocupacion es contadora. Mis pasatiempos es

escuchar musica y leer un libro.

e Minombre es Kattya Acosta, soy economista. Mis pasatiempos son salir a

pasear, disfrutar el tiempo con mi familia.

e Minombre es Efrain Caceres, soy ingeniero y mis pasatiempos es pasar el

tiempo con la familia, los amigos, hacer deporte.

e Minombre es Rolando Casas, soy filésofo. Me encanta leer y viajar, conocer

nuevas cosas.

e Mi nombre es Patricia Carrasco, soy economista y me gusta hacer

manualidades.

OK, muchas gracias. Algunas aclaraciones respecto al focus, como ven esto se
estd grabando asi que no se sientan incoémodos, siéntanse relajados por favor. Si

una persona habla y otra persona desea dar una opinién, esperamos a que
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termine o levantamos la mano para no interrumpirnos basicamente. Y si
alguien tiene una opinion diferente al resto manifiéstelo con toda confianza
porgue de eso se trata que nos sinceremos y manifestemos lo que realmente son
nuestras preferencias. ¢Alguna duda para proseguir? ¢Esta todo claro? Bueno,
¢ Qué restaurante de pollos a la brasa frecuentan? ;Y que restaurantes a la

parrilla frecuentan?

e Mas que todo, “El Tablon”, “La Granja” Porque veo limpieza y porque me
han atendido rapido y hay otras opciones para ordenar. En el caso de parrillas
he ido la Abrazzador porque creo que es mas comercial, los amigos dicen que
vayamos alli porque creo la atencién es buena y las veces que he ido la

atencion también ha sido muy buena.

e Yo voy a“La Granja”, “Don Belisario”. En parrillas voy a “El Abrazzador”

e En general no tengo uno especifico, voy a alguno que me recomiendan, yo

voy a “La Granja” y en el caso de parrillas “El Sefior Carbén” y el

“Abrazzador”.

e EIl que me gusta es Don Belisario en pollos y restaurantes a la parrilla el
rodizio “El Abrazzador”
e Enel caso de pollos por el sabor hay una polleria en Magisterio se llama

Nesedys. En el caso de parrillas el “Uchu” y el “Abrazzador”.

e En el caso de pollos, “La Granja” y para las parrillas el “Abrazzador”.
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¢Por qué motivos asisten a eso lugares?

e Hay veces que uno con las amistades dicen que vamos a comer, algunos

dicen pizza, pollo y la parrilla es una muy buena opcién.

e Yo creo que los pollos son ricos, la atencién es buena y también tienen
variedad de platos. En el caso de las parrillas la sazon es buena, es rico, voy
ahi por antojo, nos antojamos de comer eso y en esos restaurantes nos

atienden bien.

e A mime gusta el aji en La Granja, pero mas me gusta las papas y comerlo
con aji. En el caso de las parrillas me ha gustado mucho las ensaladas, el

acompariamiento con ensaladas es bueno.

e Don Belisario por sus variedades de papa, hay una papa sancochada con
gueso que me gusta o también puedes pedir arroz. En el caso del Abrazzador

te dan mas carne que en otros sitios y hay buenos cortes.

e Enel caso de la polleria Nesedys, te ponen los cubiertos en aguan caliente, es
el unico en Cusco que hace eso. El sabor del pollo es muy bueno. El las
parrillas en “Uchu” el producto es muy bueno y en Abrazzador es la variedad

para escoger.

¢ Qué plato a la parrilla les gusta méas?
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Lo que es la carne a la parrilla con chorizos, etc.

La parrilla gaucha, la parrilla argentina.

A mi me gusta el corazon, a mi esposa le gusta el cuadril.

Me gusta las carnes en general, no tengo un plato en especial.

Muy bien, dado que estamos hablando de los pollos a la brasa y las parrillas

tengo esta pregunta ¢ Qué caracteriza para ustedes un buen restaurante de

pollos a la brasa? ¢Y al de parrillas? ¢Cuales serian las caracteristicas?

El primer factor es la limpieza, que la atencion sea buena es muy importante

que los mozos sean muy atentos.

Recuerdo que habia una polleria frente a mi trabajo, se llamaba “El Bigotes™
su pollo era muy bien sazonado, muy rico, bien cocido. En un restaurante en
general me gusta la higiene, la pulcritud con la que esta puesto el restaurante,
otro factor es la buena atencion del mozo, y que la comida esté bien hecha

que no sea comida guardada en el restaurante Etapoy la ensalada es guardada.

Que el pollo sea agradable, que las carnes tengan un buen sabor.

En el caso de pollos es que no te cobren al inicio, un buen servicio y sobre

todo que te den la presa que tu quieres, hay una buena polleria frente a la
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universidad pero varias veces he discutido porgue no les gusta darte la presa

que tu quieres. En el caso de parrillas, la rapidez en la atencion.

Lo mas importante es la calidad del producto, del plato. En el caso de la
parrilla lo principal es la calidad de la carne, el corte es muy importante, que
te den lo que pides, que no te den un bistec en lugar de lomo fino porque eso

se nota.

¢ Con que frecuencia ustedes comen pollos a la brasa?

Diria que unas dos veces por semana.

En mi caso, una vez al mes.

Como una vez al mes.

Una vez a la semana.

Por lo menos una vez a la semana.

Una vez a la semana.

&Y las parrillas?

Unas dos veces en seis meses (cada tres meses).
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e Unavez al mes.

e Yo también una vez al mes.

e Una vez al mes o una vez cada dos meses.

e Serauna vez al mes o cada 45 dias.

e Unavez al mes.

¢Puede indicar en que dias come el pollo a la brasa y parrillas; en alguna

ocasion especial?

e Lo que es pollos en cualquier momento, es més fécil encontrar una polleria o

en delivery. En el caso de parrillas es algo més especial.

e Enmi caso yo voy mas que todo, los domingos, o en un cumplearios.

e Yo como las parrillas en alguna ocasién especial como un cumpleafios por

ejemplo. El pollo es mas frecuente.

e El pollo es mas comun y puede ser en cualquier momento, la parrilla es para

alguna situacion mas especial.
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e El pollo es més frecuente porque por el trabajo es lo mas rapido. En el caso

de la parrilla es para una ocasién mas especial.

¢ Con quienes frecuentaria usted mas este tipo de restaurantes? ;Familia,

amigos, comparieros de trabajo, alguien mas?

e Amistades y familiares, compafieros de trabajo no mucho.

e En mi caso mi familia, mi esposo y mis hijos. También con algunas

amistades.

e El pollo es muy indistinto porque incluso si sales del trabajo y no encuentras

un menu, el pollo es la primera opcién. En ambos casos para mi es familiar y

con amigos.

e El pollo es para la familia. La parrilla es mas con amigos porque muchas

veces cada uno asume su parte del consumo.

e Elpollo alabrasa lo relaciono més al trabajo, es mas consistente, mas

abundante. La parrilla es mas para celebracion.

e La familia siempre es primero y luego los amigos.

¢ Qué es un buen servicio a su entender?
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e Lalimpieza es lo primero, ahora la buena atencion que te dan los

trabajadores, si pides algo que sea lo que realmente pediste y que sea rapido.

e Para mi es que te atiendan rapido, que siempre estén atentos los mozos a tus
peticiones, que sean amables, que esté limpio el local y que cobren de

acuerdo a lo que sirven.

e En primer lugar que el mozo esté presentable, limpio, que te traigan el pedido
en el tiempo prudente que haya amabilidad y que te solucione problemas, hay
veces no hay lo que solicitas en la opcién y el mozo te debe brindar

soluciones.

e La cortesia del anfitrién de las personas que toman la orden, la rapidez en la

atencion y la limpieza del local especialmente en los bafios.

e Para mi, primero es la atencion humana, la higiene y el orden; meseros y

administradores amables. EIl tiempo es importante, no hay que hacerle

esperar demasiado al cliente, eso ya no es un buen servicio.

En un local con buena ubicacion y ambiente agradable, ¢ Cual es el precio justo

para un cuarto de pollo a la brasa?

e Yo creo que entre 15 y 20 soles.

e Parami lo que cobran en La Granja entre 15y 17 soles.
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e A mi me parece justo a partir de 15 soles.

e Yo pienso 17 soles o tal vez 18 soles.

e Entre 18 y 20 soles.

e Entre 16 y 20 soles.

¢Para un lomo fino a la parrilla?

De 25 soles a mas, 30 soles.

e Mas de 20 soles.

e Yo creo que 30 soles.

e Entre 32y 35 soles.

e Entre 50 y 55 soles.

e Unos 35 soles.

¢Para una parrilla para dos personas?
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e De 25 a 50 soles mas o menos.

e Creo que 28 soles por persona.

e Para la parrilla puede ser a partir de 25 soles por persona.

e Unos 70 soles.

e Entre 70 y 80 soles.

e Entre 60 y 80 soles.

¢Con que les gusta acompaniar los platos a la parrilla? ¢Bebidas, postres, algo

mas?

e Con ensaladas y puede ser con un vino, postre casi no.

e Con papas fritas, ensaladas, bastante ensalada.

e A mi me gusta papas al horno y como la carne es fuerte, es pesada, un buen

vino es una opcion, la Coca Cola también la siento digestiva o un buen mate.

e Con vino tinto la parrillay el pollo a la brasa con gaseosa o limonada. Y

postres puede ser con torta tres leches.



259

e La carne se acompafa bien con ensaladas, papas fritas o arroz. Y bueno las
carnes se comen bien con vino, un buen vino. Para las parrillas los postres es

Creo ya no muy necesario.

e Las parrillas con vino o infusion. El pollo con limonada o también infusion.

¢ Qué les parece un restaurante de pollos a la brasa y parrillas en un mismo sitio
que brinde opcidén vegetariana y que puedas escoger la pieza de pollo que

ustedes prefieren (pecho o pierna)?

e Seria una buena alternativa por la variedad que ofreceria porque cuando uno
esta con otras personas algunos quieren pollo, otros carne, etc. Seria

excelente porque hay variedad para todo gusto.

e Me parece excelente la idea y que tenga la variedad para poder escoger,

pueden consumir pollo, parrilla, vegetariano y que sean sus platos especiales.

e Seria un gol, seria una satisfaccion al 100% y hay veces los cuatro queremos

la misma presa y no nos la dan. En el caso de la parrilla hay algunos amigos

que no comen carne y la opcidn vegetariana seria muy buena.

e Esuna buena opcidn, por ejemplo Don Belisario te ofrece una opcién

vegetariana y hay muchas personas que no la conocen.

e Seria una propuesta ideal, en un solo lugar tener todas esas opciones.
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¢ Qué aspectos positivos tiene esta propuesta?

e Creo que esta propuesta tendria una buena acogida dependiendo del lugar y

del precio, que sea un buen sitio y por el precio irian personas més selectas.

e Las opciones que te brinda.

e Tener mas variedad para diferentes personas es siempre algo bueno.

e Creo que el hecho de poder escoger tu presa de pollo, es algo muy raro en

Cusco.

e En Lima se puede comer en el Pardo’s pollos y parrillas y esa variedad es

muy buena.

¢ Qué aspectos mejorarian de esta propuesta?

e Laubicacion es importante, la ubicacion seria en la avenida de la cultura no

muy en el centro.

e Para mi esta propuesta es suficiente, muchos postres creo no es necesario.

e En pollerias creo que falta una mayor variedad de ensaladas.
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e Yo que voy bastante a Lima, el sabor del pollo es importante, no muy

condimentado y que sea jugoso.

¢ Qué caracteristicas les gustaria encontrar que no encuentran en otros

restaurantes?

e Maés variedad de platos no solamente pollos y parrillas, bueno la opcion

vegetariana me parece buena.

e Mas que todo es importante la manera que te atiendan y si tienen juegos para

los nifios seria bueno.

e Que tengan algun patio o unas sillas para sentarse mientras esperas cuando el
restaurante esté lleno incluso te podrian ofrecer alguna bebida mientras

esperas.

e Tratandose de pollerias creo que es necesario tener unos buenos televisores
porgue muchas veces uno come pollo solo y es necesario tener algo visual

para distraerse, ver algun partido.

e En el caso de pollos, como la porcidn es méas pequefia, ahi si los postres son
mas frecuentes y en Cusco no he encontrado una polleria que ofrezca buenos
postres; me gusta el mousse de licuma, de chocolate, de limén o torta helada,

me gusta postres que no tengan mucha harina.
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