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Resumen Ejecutivo



Hablar del ceviche en el Pert es hablar del plato més popular y reconocido de una de
las gastronomias que actualmente ocupan una posicién vanguardista a nivel internacional.
En este contexto se presenta la idea de ofrecer una experiencia gastronémica diferente a todos
aquellos consumidores de comida marina. De un modo més especifico en la ciudad de Lima
y concretamente en el distrito de Miraflores.

Dentro del distrito mencionado, existen otras alternativas que podrian considerarse
competencia directa e indirecta de “La Pecera” no obstante, por ejemplo otros restaurantes
de comida marina, pollerias, restaurantes de menu del dia, etc. Sin embargo, en el desarrollo
del presente plan de negocio, se mencionan varios elementos que persiguen lograr que el
restaurante ofrezca una propuesta de valor que permita trasladar y posicionarse como una
alternativa diferente frente en la mente de los consumidores en general y del publico objetivo
detallado en el plan de marketing en particular.

Muchas personas eligen el restaurante al que desean llevar a su familia, amigos, a sus
clientes para poder cerrar un acuerdo de negocios, etc. por la calidad y el sabor de sus platos.
Pero la pregunta a la que se trata de dar importancia en el desarrollo del presente resumen
ejecutivo es la siguiente. ;Qué sucederia si se ofreciera a estos clientes una experiencia desde
que entran al restaurante hasta que se van?

Para ello se parte de la creacion de una Sociedad Andénima Cerrada por ser
considerada una estructura sencilla y rapida de abrir y mantener, pero que respeta todos los
aspectos legales tanto con SUNARP, como con SUNAT.

En lo referido a los permisos de apertura de actividad, mas adelante se presentan los
aspectos y permisos que se requieren y que seran solicitados para poder abrir y dar servicio

en el restaurante.



La estructura empresarial serd en base a los aportes de dos socios principales, que

seran los que conformen y se responsabilicen del desarrollo de la actividad de la empresa.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, la empresa se desarrollard como

restaurante de comida marina, con el ceviche y los arroces con marisco como plato de

principal atractivo.

Sin embargo, como enfoque de valor para ofrecer a los clientes, como

mencionabamos anteriormente, se presenta una propuesta que trata de diferenciarse de los

restaurantes de similares productos y caracteristicas en los siguientes factores:

1)

2)

3)

La Pecera tendra la cocina como centro de su negocio. La hipotesis de partida
es que, dado que otros competidores tienen la cocina cerrada y no visible para los
clientes, se pretende que La Pecera dote de valor estratégico a la suya,
concediéndole un puesto principal en el restaurante. Dicha cocina tendra paredes
de cristal para que pueda ser visible por los clientes del restaurante, de este modo
se ofrecerd la imagen de limpieza, pulcritud y frescura en el restaurante, utensilios
de preparacion y cocinado y en la imagen de los cocineros que manipulen los
alimentos.

Duchas para el personal. La instalacion de un espacio para cambiarse y
mantener una buena higiene es otro de los factores que se consideran puede
contribuir con el posicionamiento de La Pecera. Ademas se tendra un alto nivel
de exigencia con el cuidado de cabello y manos del equipo de trabajo.
Capacitacion constante. Se considera otro factor clave sobre el que se trabajara
de un modo continuo, la capacidad del equipo de ofrecer un trato altamente
preparado, profesional, respetuoso y de total conocimiento de la procedencia de

los productos, elaboraciones, ingredientes que contiene cada plato, etc. Es por ello



que se ofrecera una constante capacitacion y actualizacion de conocimientos al
equipo de trabajo de La Pecera.

4) Disponibilidad de uso de reservados para reuniones. Como otro valor
diferenciador, se pondra a disposicion de los clientes un espacio reservado con
camarero privado, para poder ser utilizado en comidas de negocios.

Todos los puntos anteriormente desarrollados, tratan no solo de lograr satisfacer las
necesidades bésicas de alguien que va a comer a un restaurante, sino de enfocarse en
ofrecerles una experiencia que permita excederlas y posicionarse como restaurante altamente
recomendable.

Es importante definir que los segmentos principales a los que se pretende llegar
estarian compuestos por personal y equipos de trabajo de empresas ubicadas en el distrito de
Miraflores, ejecutivos y personas de negocios que puedan hacer uso del restaurante y de su
reservado para reuniones y comidas de negocios y de familias que prefieran comer fuera,
principalmente durante los fines de semana.

En base al anterior desarrollo, se establecera como linea temporal los proximos cinco
afios y se fijard como objetivo financiero recuperar la inversion de los socios inversores en
un periodo inferior a los dos afios y a partir de ahi obtener una utilidad creciente para los
proximos tres afos.

Dado que el modelo del presente plan de negocio se basa en una estructura de gastos
e ingresos diarios, que permitiria disponer de un constante flujo de efectivo, unido a la
valoracion inicial de requerimiento de capital no excesivamente elevada para el inicio de la
actividad de La Pecera, se puede intuir que el modelo de negocio puede ofrecer una

rentabilidad adecuada que permita lograr y alcanzar los objetivos econdmicos y financieros
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establecidos anteriormente y que se desarrollaran en mayor profundidad durante el plan
financiero.

Para concluir, se tiene en cuenta que la zona en la que se proyecta ubicar La Pecera,
constituye un lugar con un enorme atractivo desde el punto de la afluencia constante de
personas, turistas, trabajadores, etc. que seran una potencial fuente de clientes para el
restaurante.

Se valora que el principal handicap de cara al buen funcionamiento empresarial de
La Pecera, sera el periodo de dar a conocer la propuesta de valor del restaurante entre el
publico objetivo y los perfiles de clientes deseados. Por otro lado también se considera que
sera necesario afrontar la curva de aprendizaje necesaria para poder trasladar los valores,
mision y vision de excelencia entre el equipo de trabajo de nueva configuracion del
restaurante.

Como factores que puedan contribuir con el logro del éxito de La Pecera, se considera
que los socios fundadores, tienen gran experiencia en el trato al cliente, en la direccion de
equipos de trabajo y en el proceso de capacitacion de personal. Tres factores que pueden
definir la diferencia en cuanto a un componente central de la propuesta de valor.

Por otro lado, también se dispone de un periodo de tranquilidad financiera. Al no
haber hecho uso de financiacion externa y tener un mayor potencial de inversidn, ya sea este
procedente de un nuevo o mayor aporte de los socios inversores, o de financiamiento externo.
Se cree por tanto, que se podria afrontar la opcion de no recuperar la inversion inicial en el
periodo proyectado, de requerir un desembolso extraordinario para publicitar el restaurante,
o0 de afrontar otras situaciones imprevistas, sin poner en riesgo la viabilidad y rentabilidad

futura proyectada de La Pecera.
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De acuerdo a todos los aspectos anteriormente mencionados como introduccion y
que seran desarrollados en mayor profundidad durante el plan de negocio, se determinara el
atractivo de acometer o no la inversion inicial para acondicionar y equipar la casa como

restaurante, contratar y capacitar al personal e implementar el negocio.



Capitulo 1

Descripcion de la Idea y Modelo de Negocio

12
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1.1. Idea de Negocio

El pais es reconocido mundialmente por la variedad y sabor de sus comidas, sin
embargo existe un problema en lo que se refiere a la calidad de las mismas en cuanto a materia
prima e ingredientes, asi como el servicio que se ofrece a los comensales que no es del todo
bueno, lo que genera descontento en ellos.

En el caso especifico de los platos de comidas con contenido marino (pescados,
mariscos, etc.) el tema de la calidad traducido en lo fresco de los productos es de mayor
incidencia puesto que va en relacion directa lo fresco de la materia prima e insumos con la
calidad del producto. Y en cuanto a la atencion que se da a los clientes lamentablemente lo
que ocurre en el resto de los diversos tipos de cocina, se da también en el sector marino.

Por lo anterior, y considerando que el ceviche es considerado plato de bandera
peruano, surge la idea de negocio de instalar una cevicheria que tenga dentro de ella dos
caracteristicas que se observa no hay en el mercado altamente competitivo que existe
actualmente y que pasan a ser los valores agregados de la idea de negocio. La principal
caracteristica o valor agregado de nuestro modelo, es que tendra una cocina a la vista de los
clientes porque sus paredes seran de vidrio, a modo de pecera. De este modo los clientes
podran observar la higiene en la preparacion y la utilizacién de materia prima e ingredientes
de 6ptima calidad en la elaboracion de cada plato solicitado.

El ceviche constituye un un plato peruano de referencia mundial y de alto consumo a
nivel nacional, lo que asegura una alta demanda del mismo, al cubrir una necesidad del
mercado. Por otro lado, actualmente la mayoria de las cevicheras, por no decir todas, indican
que ofrecen pescado fresco y en realidad es comprado generalmente en el terminal pesquero

de Villa Maria del Triunfo, que vende pescado congelado, pescado al menos 3 dias atras. Por
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otro lado, al tener las cocinas "escondidas" de los clientes, no se sabe a ciencia cierta la
calidad de los ingredientes (¢usan limén?) ni la limpieza de la preparacion.

La presente idea de negocio del presente, presenta la propuesta de valor de ofrecer
pescado fresco, traido de las playas de la caleta de Bujama (Km 92 Panamericana Sur), cuyo
mar es considerado uno de los menos contaminados del litoral peruano (Digesa - Minsa),
acompafiado ademas de otros ingredientes de primera calidad y en un entorno de éptima
limpieza.

De acuerdo al CI1U de SUNAT, esta idea corresponde al CIUU 1075 Elaboracion De

Comidas Y Platos Preparados.



1.2. Modelo de Negocio

Tabla 1

Lienzo de modelo de negocio

15

Asociaciones clave

Actividades clave

Propuesta de valor

Relaciones con clientes

Segmento de mercado

e Asociacion de Preparacion de *Cocina a la vista. e Personal. Familias y
pescadores las cor_mdgg e Pescado fresco. e Exclusiva. Ejecutivos/as de
artesanales de Capacitacion a e Insumos empresas ubicadas
Bujama colaboradores. garantizados. en Miraflores y

e Empresade Atencion al o Impecable limpieza. distritos
transporte. cliente. e Atencidn esmerada. alrededores.

e Empresade e Reservado para
mantenimiento almuerzos - reuniones
pecera. de negocios.

Recursos claves Canales
e Directo.

Colaboradores.
Préstamos bancarios.

e Personalizado.
e Propio.
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Estructura de costos

Fuente de ingresos

Fijos

¢ Planilla colaboradores.
e Alquiler del local.

e Mantenimiento pecera.

Nota: Adaptado de “Plantilla para el lienzo del modelo de negocio”. En Generacion de Modelos de Negocio, Osterwalder, A.,

Variables

Compra materia prima.
Pago transporte.
Servicios generales.
Pago de impuestos.

& Pigneur, Y. (2010). Barcelona, Espafia: Deusto.

Venta de platos de ceviche y otros platos.
El pago sera por POS o efectivo.
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1.2.1. Segmento de clientes

Nuestro proyecto se enfoca en dos segmentos de mercado.

El primer segmento de mercado seria el de ejecutivos y ejecutivas de empresas que se
encuentren en el distrito de Miraflores y sus alrededores, no obstante es conveniente sefialar
que en realidad pueden asistir ejecutivos y ejecutivas de empresas que se encuentren en
diversas distritos de Lima Metropolitana y que puedan estar por la zona. Aunque este Gltimo
grupo seria ciertamente menos numeroso, consideramos que tenerlo seria importante porque si
logamos fortalecerlo podria ofrecernos recomendaciones y otros clientes.

El segundo segmento de mercado estaria formado por familias de un nivel econdomico
A, que vayan a comer a nuestra cevicheria, fundamentalmente durante los fines de semana.

Ya que, como se indicara mas adelante y, en base al estudio de mercado realizado y
reflejado en las preguntas de la encuesta del anexo 3, se observa que incluso estableciendo un
escenario altamente conservador en el cual, del total de la poblacion estimada se valora que tan
solo el 20% entraria realmente a La Pecera, constituye una propuesta de valor atractiva para

realizar la inversion, rentable (ver plan financiero) y sostenible en el tiempo.
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Figura 1 Embudo de segmentacion del mercado de La Pecera.

Edades de 26 - 55 afios

¢Quiénes entrarian a La
Pecera?

Pregunta 4, Anexo 3.

39,076 habitantes

Fuente: Elaboracion propia en base al estudio “Perfil de personas segiin NSE 2017« APEIM 2017. (APEIM, 2017).

Dicho embudo de segmentacion sera desarrollado y completado en el apartado de
segmentacion del plan de marketing. Sin embargo, a modo de resumen se puede decir que el
embudo pasa de los 9,147,116 habitantes que tiene Lima sin contar el Callao, hasta una
poblacién de 39,076 habitantes que representa de un modo altamente conservador la poblacion
y aun asi justifica la propuesta de La Pecera desde el punto de vista financiero (ver plan
financiero).

1.2.2. Propuesta de valor

Al contar el local de la cevicheria con una pecera dentro de ella, se garantiza a los
clientes lo fresco de los pescados con que se prepararan los platos de comida (Propuesta de
Valor 1).

Por otro lado, el contar el local con la cocina a vista de los clientes con paredes de
vidrio, donde podran observar la preparacion de los platos de comida, se les esta garantizando

la utilizacion de insumos de primer nivel y la pulcritud de la limpieza (Propuesta de valor 2).
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El pais en general y el servicio de comidas en particular no se caracteriza por un buen
servicio al cliente, por lo que este negocio propone como una propuesta de valor el
diferenciarse por una impecable limpieza de sus ambientes, de manera que contribuya a la
calidad de su oferta de productos (Propuesta de valor 3).

Otro factor no muy bien desarrollado en el pais es lo relacionado a la atencién a los
comensales, la idea de este negocio es que se caracterice por una atencion esmerada, de manera
que el cliente se sienta siempre bien atendido cada vez que asista a degustar los platos de
comida que ofrecera el negocio.

1.2.3. Canales

Los canales tienen, entre otras, las funciones siguientes: dar a conocer a los clientes los
productos y servicios de una empresa; ayudar a los clientes a evaluar la propuesta de valor de
una empresa; permitir que los clientes compren productos y servicios especificos; proporcionar
a los clientes una propuesta de valor; ofrecer a los clientes un servicio de atencion posventa.

El canal del modelo de negocio sera directo y propio. (Osterwalder, 2016, pag. 27)

Directo porque los clientes seran atendidos en el local del negocio, local que contara
con un agradable ambiente porque dispondra de mesas y comodas sillas para que los clientes
degusten sus platos preferidos. Ademas porque la estadia del cliente sera acompafiado de
melodias de musica de fondo que permita el relax de los clientes a la hora de compartir con sus
acompanantes.

Propio, porque el referido negocio atendera en su propio local, sin necesidad de
intermediarios, es decir establecerd un local cuya atencion serd realizada por el personal
considerado dentro de la planilla de dicho negocio. No utilizara intermediarios para la atencion

a sus clientes.
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1.2.4. Relacion con los clientes

El tipo de relacion que exige el modelo de negocio de una empresa, repercute en gran
medida en la experiencia global del cliente, por el ello se establece un modelo de asistencia
personal exclusiva (Osterwalder, 2016, pag. 29) en el que se establece un proceso de
interaccion entre el equipo de La Pecera y el cliente en el propio restaurante.

Se tienen en cuenta como conceptos de mayor importancia para poder ofrecer la
experiencia inicialmente prometida y que permita fidelizar a los clientes y que puedan
incrementarse en base a sus recomendaciones, los siguientes:

Atencion personal en el sentido de que la atencion seré realizada en base a la interaccion
humana, puesto que el cliente serd atendido por un selecto grupo de personas debidamente
capacitadas en lo que se refiere a atencion al cliente y en preparacion de las especialidades del
negocio.

Atencidn exclusiva, debido a que el negocio atendera los requerimientos de sus clientes
de acuerdo a sus gustos y exigencias en la preparacion de los platos que solicite el cliente.

1.2.5. Fuentes de ingresos

La fuente de ingreso que tendra el negocio de la cevicheria serd producto de las ventas
de los platos que soliciten los clientes.

En consecuencia el flujo de caja que generara el negocio en lo que respecta a los
ingresos sera a través de las transacciones derivado de los pagos puntuales de los clientes, en
base a los precios fijados en funcién al tamafio y peso de los peces elegidos por los clientes,
segun caracteristica del producto y volumen.

1.2.6. Recursos claves

El negocio contard con activos mas importantes para que el modelo de negocio

funcione. En lo que respecta a la categoria se clasifican en fisicos en que se identifica el local



21
del negocio, local que estard compuesto por ambientes que ocuparan los comensales, asi como
el ambiente de cocina que estard a la vista de ellos porque sera revestida con paredes de vidrio
templado. Asimismo tendra un ambiente destinado a los servicios higiénicos tanto para damas
como para caballeros. En lo que se refiere al recurso clave clasificado como intelectual, se
distingue al chef cuya preparacion intelectual y practica hace que se convierta en un recurso
clave para el referido negocio. Dentro de la categoria de recurso humano, los colaboradores se
convierten en unos recursos clave, colaboradores identificados como los mozos, la anfitriona,
el portero-vigilante y los ayudantes de cocina, complementado con el colaborador que realiza
la funcion de cajero. En relacion al recurso clave econdémico el referido negocio considera
como tal a los préstamos bancarios que debera obtener dentro del Sistema Financiero Peruano.

1.2.7. Actividades claves

En lo concerniente a las actividades claves, en el negocio materia de esta investigacion,
identifica a tres actividades como claves para el desarrollo de sus funciones y el logro de los
valores agregados que ofrecera al cliente.

La preparacion de las comidas sera una actividad clave dado que ofrecera platos de
comidas que cuenta con una alta competencia en el mercado local, por lo que debera
distinguirse por la calidad y sabor de sus comidas.

Por otro lado, siendo uno de sus valores agregados la atencion esmerada a los clientes,
la actividad de capacitacion a sus colaboradores en lo que respecta a técnicas de atencion a sus
clientes asi como el conocer la preparacion de los diversos platos, se convierte en una actividad

clave del referido negocio.
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1.2.8. Aliados claves

Como aliados claves se distinguen el convenio que firmara el negocio con la Asociacién
de Pescadores Artesanales de la Caleta de Bujama, dado que los peces que ofrecera el restaurant
seran extraidos por los pescadores de dicha Asociacion.

Y el segundo gran aliado clave es la empresa de transporte que se encargara del traslado
de los peces al local del restaurant, traslado que debe de realizarse con todos los cuidados del
caso debido a que se trata de elementos vivos los que se trasladaran.

Como tercer aliado del negocio es el convenio que firmara con la empresa que dara el
servicio de mantenimiento de la pecera, que se convierte en esencial para la buena conservacion
de los peces que estaran en la pecera del local.

Estas alianzas estratégicas claves contribuiran al funcionamiento del modelo de
negocio que propone el referido restaurant de ceviches.

1.2.9. Estructura de costos

En lo referente a los costos, debe distinguirse entre los costos fijos y los costos
variables. Por el lado de los costos fijos se identifica el pago de la planilla de los colaboradores,
el alquiler del local y el mantenimiento de la pecera, identificados como fijos porque no estan
en funcidn a las ventas del negocio. En lo concerniente a los costos variables que si estan en
funcion a las ventas, es decir su monto dependera de las ventas que tenga el negocio, se
identifica a la compra de materia prima e insumos, al pago del transporte de los peces debido
a que estara en funcién a la demanda que tenga el negocio, luego se tiene el pago de servicios
generales que variara directamente con la variacion de las ventas y el pago de impuestos, tanto
del IGV como del impuesto a la renta, ambos tienen relacién directa con las ventas por lo que

se consideran variables.
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Luego de haber establecido el objetivo general, la idea y modelo de negocio, y el
analisis interno del presente proyecto, ahora se desarrollara la evaluacion externa que permitira
determinar la influencia del entorno en la idea del negocio y en el modelo de negocio a través
del analisis PESTE (Fuerzas Politicas, Econdmicas, Sociales, Tecnoldgicas, y Ecoldgicas). Los
resultados de este analisis, junto con los resultados del estudio de las cinco fuerzas competitivas
(Porter M. E., 2015, pégs. 125-138) que se hara en el siguiente capitulo, guiaran la formulacion
del plan estratégico que le permita al proyecto sacar ventaja de las oportunidades y evitar y/o
reducir el impacto de las amenazas, asi como también, terminar de determinar los factores
claves que aseguren el éxito en su sector y, por supuesto, superar a la fuerte competencia con
que se enfrenta esta idea de negocio.
2.1. Anélisis PESTE

A continuacidn, se realiza el analisis PESTE para el presente proyecto.

Factores politicos y legales (P)

“Los factores politicos y legales son las fuerzas que determinan las reglas, tanto
formales como informales, bajo los cuales debe operar la organizacion” (D'Alessio, 2013).
En ese sentido, en el presente proyecto se han reconocido las siguientes leyes que marcan una

tendencia y efecto probable, tal como se muestra en la tabla 2.

Tabla 1
Factores politicos y legales para la idea de negocio de la cevicheria
Variable Tendencia Efecto probable O/A
Legislacion sobre el empleo  Modificacién de Ley MYPE  Mayores beneficios para 0

y de fomento de la inversion  empleadores.
con beneficios al empleador.

Nota. Adaptado de “Conceptos de administracion estratégica”, David, F. R., 2013, 14a
ed., México: Pearson Educacién.
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Leyes MYPES influirian en nuestro proyecto de inversion al existir la posibilidad de
eliminarse el RUS afectando a nuestro pago de impuestos ya que aumentarian nuestros
gastos.

Factores econdémicos y financieros (E)

Tabla 2
Factores econémicos y financieros para la idea de negocio de la cevicheria.
Variable Tendencia Efecto probable O/A
Al crecimiento, con Mayor capacidad de
PBI general. . . Y P ., A
tendencia a la baja. consumo de la poblacion.
Al crecimiento con Menores precios del
PBI sector pesca. . . P A
tendencia a la baja. pescado.
I Mayor i
PBI sub sector restaurantes Al crecimiento. ayor capacidad de 0]

consumo de la poblacién.

Nota. Adaptado de “Conceptos de administracion estratégica”, David, F. R., 2013, 14a
ed., México: Pearson Educacion.

Factores externos como el posible crecimiento del indice general del PBI en nuestro
pais lograrian que se genere una mayor capacidad de consumo lo que iria en beneficio de la
idea de negocio de la cevicheria, pero dicho crecimiento va con tendencia a la baja, por lo que
se debe hacer un cuidadoso seguimiento a este indicador durante los proximos meses por los
acontecimientos que se vienen dando en el aspecto politico en el pais.

Segun el reporte de la Sociedad Nacional de Pesqueria, en base a las cifras
proporcionadas por el Instituto Nacional de Estadistica e Informética al primer semestre del
afio 2017, “las especies para consumo humano directo crecieron 20,11% al mes de junio,
debido a la linea de congelado como pota, langostino, atun, pulpo, merluza, tiburén, perico,
concha de abanico, pejerrey, jurel, erizo y otros pescados” (Sociedad Nacional de Pesqueria,
2017).

El subsector restaurantes crecio en el mes de enero del 2017, 1,85%, debido a la mayor

actividad de los establecimientos de comidas rapidas, heladerias, café-restaurantes,
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restaurantes, chifas, pollerias, entre otros; asimismo, crecieron los servicios de comida a
empresas-concesionarios y servicios de bebidas.
El Banco Central de Reserva del Pert en su ultimo reporte “Inflacion para diciembre
2017” sefiala que el crecimiento del PBI para el afio 2018 sera de 2.7%, menos del 2.8% que
se proyectd el mes pasado, debido a una menor expansion de los sectores de pesca y
manufactura, y si a esto le agregamos el clima politico que esta pasando el pais en éstos dias,
se podria sugerir que el crecimiento del PBI sera menor aun.

Factores sociales, culturales, y demogréficas (S)

Tabla 4
Factores sociales, culturales y demogréficos para la idea de negocio de la cevicheria.
Variable Tendencia Efecto probable O/A
S_egn_wnto a quien nos A la baja. Menor demanda. A
dirigimos.
Estilos de vida de | .
>t OS. ,e vicadefa Variable. Mayor demanda.
poblacion.
Uso del tiempo libre. Ala alza. Mayor demanda.

Nota. Adaptado de “Conceptos de administracion estratégica”, David, F. R., 2013, 14a
ed., México: Pearson Educacion.

En el pais se estd dando una corriente cada vez mayor de emprendimiento, lo que podria
significar que las personas busquen tener sus propios negocios en lugar de trabajar para una
empresa, lo que podria generar en el tiempo una posible disminucion del nimero de personas
del segmento a quién va dirigido el negocio.

Por otro lado, el estilo de vida de los peruanos en cuanto a la oferta de servicios
alimenticios no estd muy identificado con la excelencia en la atencion al cliente (ver pregunta
namero 13 del anexo 3 encuestas p. 149.) ni en la limpieza, la oferta que propone la idea de
negocio de la cevicheria podra aprovechar esa debilidad de la oferta, por lo que, atendiendo a

la informacion obtenida en las encuestas, se convierte en una oportunidad de negocio.
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Por ultimo, y siguiendo con el estilo de vida de los peruanos, el salir a comer fuera de

casa se esta convirtiendo cada vez mas en una costumbre en la vida cotidiana de las familias

peruanas, (ver preguntas nimero 2, 7 y 8 anexo 3 encuestas pp. 139, 143 y 144.), lo que hace

una oportunidad para la idea de negocio de la cevicheria para incrementar su demanda de
comensales.

Factores tecnoldgicos y cientificos (T)

Tabla 3
Factores tecnoldgicos y cientificos para la idea de negocio de la cevicheria
Variable Tendencia Efecto probable O/A
Avance en la ciencia de los  Aumento de capacidades. Disminucién de costos. @)
materiales.

Nota. Adaptado de “Conceptos de administracion estratégica”, David, F. R., 2013, 14a
ed., México: Pearson Educacion.

Los adelantos tecnoldgicos estan dando como resultado la proliferacién de productos
nuevos y mejores, lo que hace en el caso de la cevicheria que en un mediano plazo se pueda
contar con equipos de extraccion de pesca con adelantos tecnolégicos que permita una captura
menos dafiina para los peces, de manera que pueden ser extraidos de la forma mas natural, lo
que se convierte en una oportunidad para la idea de negocio de la cevicheria que podra contar

con menores costos de extraccion y traslado de los peces desde su origen hasta La Pecera.
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Factores ecol6gicos y ambientales (E)

Tabla 4
Factores ecoldgicos y ambientales para la idea de negocio de la cevicheria.
Variable Tendencia Efecto probable O/A
Proteccion de la Mayor preocupacion. L
e X A Escasez de materia prima en
biodiversidad en flora 'y Mejores disposiciones . A
. algunos periodos.
fauna marina. gubernamentales.

Nota. Adaptado de “Conceptos de administracion estratégica”, David, F. R., 2013, 14a
ed., México: Pearson Educacion.

Existe mayor preocupacion por parte de la ciudadania y de los entes gubernamentales
en el cuidado del medio ambiente en lo que respecta a la proteccion de la flora y fauna marina,
lo que podria generar en determinados momentos que se sefialen como veda la adquisicion de
materia prima e insumos para la cevicheria, por lo que se convertiria en una amenaza para el
negocio.

Al concluir con el anélisis PESTE se ha podido identificar las principales oportunidades
y amenazas que giran alrededor del presente proyecto, los mismos que seran analizados a
continuacion en la matriz MEFE (ver tabla 8).

2.2. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Segun, (D'Alessio, 2013) “el proposito de la auditoria externa es crear una lista definida
de las oportunidades que podrian beneficiar a una organizacidn, asi como las amenazas que se
deben evitar”. Esta lista que se presenta a continuacion ha sido elaborada sobre la base de los
resultados del analisis PESTE que la precede, el objetivo es determinar si el presente modelo
de negocio esta o no aprovechando las oportunidades y evitando o no las amenazas

identificadas.
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En la tabla 8 se puede apreciar que la MEFE para la idea de negocio de la cevicheria

cuenta con nueve factores determinantes de éxito, de los cuales cinco son oportunidades y
cuatro son amenazas.

Tabla 7
Matriz de evaluacién de factores externos (MEFE) para la idea de negocio de la cevicheria

Factores determinantes de éxito (FDE) Peso Valor Pond.
Oportunidades
1 Legislacion sobre el empleo. 015 3 0.45
2 PBI sub sector restaurantes. 0.15 3 0.45
3 Estilo de vida de la poblacion. 0.10 3 0.30
4 Uso del tiempo libre. 0.05 3 0.15
5 Aumento de la ciencia de los materiales. 0.05 2 0.10
0.50 1.40
Amenazas
1 PBI general. 015 3 0.45
2 PBI pesca. 0.15 3 0.45
3 Segmento a quienes nos dirigimos. 010 2 0.20
4 Proteccion de la biodiversidad en flora y fauna marina. 0.10 3 0.30
0.50 1.40
Total 1.00 2.80

Nota. Adaptado de “El contexto global y la evaluacion externa”. En El Proceso
Estratégico: Un Enfoque de Gerencia, F. D’Alessio, 2013, 2da ed., p. 117., México DF,
México: Pearson Educacion.

A partir de este analisis se concluye que el presente proyecto de negocio esta
aprovechando convenientemente las oportunidades encontradas y evitando adecuadamente las
amenazas del entorno al tener un promedio ponderado de 2.80.

Las amenazas que se han identificado, dos de ellas, las de mayor ponderacion (PBI

general y PBI pesca) se les ha considerado como amenaza a pesar del crecimiento que se

proyecta para el afio siguiente tanto por organismos gubernamentales como por analistas
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econdmicos, porque el crecimiento que se preve es con tendencia a la baja y aunado a los
actuales acontecimientos politicos que se esta viviendo en éstos dias (vacancia del presidente
y posible convocatoria de elecciones generales) hace imaginar un escenario un poco incierto,
donde se espera que impere la madurez constitucionalista que venia adquiriendo el pais, para
que se revierta esta situacion y la economia retorne al cause previsto a medianos de afio con

respecto a su crecimiento.
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3.1. Andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas

En el presente acépite se hara un analisis del modelo de negocio en el contexto industrial
a través de la herramienta conocida como el modelo de competencia de las cinco fuerzas de
Michael Porter, tal como se muestra a continuacion. Dicho analisis es altamente importante,
pues permite tener una vision sistémica de la industria y no solo de la competencia directa.
Permite, ademas, pensar acerca de la rivalidad y la evolucion de la industria en el que se
desarrollara el presente proyecto de negocio, asi como de los cambios que impactaran positiva

y/o negativamente sobre el mismo.

Amenaza
de nuevos
entrantes

) 4

Amenaza de

productos »
o servicios

substitutos

Poder de nego-
ciacion de los
compradores

dad entre los
competidores
existentes

1

Poder de
negocia-
cidn de los
proveedores

Figura 2. El modelo de competencia de las cinco fuerzas.
Tomado de “Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia”. En Ser
competitivo, Porter, M., 2012, Espafia: Deusto.
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Poder de negociacion de proveedores

“Los proveedores poderosos capturan una mayor parte del valor para si mismos
cobrando precios mas altos, restringiendo la calidad o los servicios, o transfiriendo los costos
a los participantes del sector” (Porter M. , 2015, pags. 27-29) . En ese sentido, para el presente
proyecto se considera que el poder de negociacidn de los proveedores es alto, debido que el
plan de negocio contempla la adquisicion de la materia prima (carne de pescado) en la localidad
de Bujama, al sur de Lima, kilometro 96 exactamente, donde existe un unico proveedor que es
la Asociacion de Pescadores Artesanales de Bujama, que agrupa a todos los pescadores
artesanales de la zona, por lo que se debe de negociar solamente con la referida asociacion las
condiciones de la pesca de la materia prima, que como Yya se sefialo en acapites anteriores, se
trata de la adquisicion de pescados.

En la parte que desarrolla la gestion de inventarios y proveedores del presente plan de
negocio, se desarrolla un plan de contingencia en prevision de la posibilidad de que pudiera
existir algun problema en La Caleta de Bujama o de poder conceder demasiado poder de
negociacion como proveedores.

Tabla 8

Poder de negociacion de proveedores

Peso Factores Muy OO \salor Muy Pond.
atractivo atractivo

0.30 Concentracion de proveedores Alto 1 Bajo 0.30

0.20 Costo de cambio de proveedor Alto 2 Bajo 0.40

0.20 Contribucién de proveedores en la calidad Bajo 3 Alto 0.60

0.10 Contribucidn de proveedores a los costos Alto 1 Bajo 0.10

0.20 Diferenciacion de materia prima Alto 1 Bajo 0.20

1.00 1.60
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Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la vision a los
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica.

De acuerdo al resultado obtenido en el desarrollo de la tabla 8, al darse un resultado de
1.60 como ponderado final, se concluye que el poder de negociacion de los proveedores es alto.
Debido a la naturaleza de la materia prima (peces vivos) y a la escasez de proveedores en la
zona, al concentrase en una solo Asociacion, lo que genera que sean proveedores con alto poder
de negociacion, con el agregado de que contribuyen directamente a la calidad que ofrece como
valor agregado la idea de negocio.

Poder de negociacion de compradores

“Los clientes poderosos —el lado inverso de los proveedores poderosos— son capaces de
capturar mas valor si obligan a que los precios bajen, exigen mejor calidad o mejores servicios
(lo que incrementa los costos) y, por lo general, hacen que los participantes del sector se
enfrenten; todo esto en perjuicio de la rentabilidad del sector” (Porter M. , 2015, pags. 24-26).
En este caso, al tratarse de una idea de negocio dirigida a un segmento identificado como
ejecutivos que buscan un lugar de buen comer y a la vez un ambiente que permita tener
reuniones de trabajo, se establece que el poder de negociacion de los compradores es bajo,
porque el plan de negocio presentado ofrece una oferta de valor agregado en base a lo que la
competencia quiza ofrezca pero sin el debido sustento, mientras que la idea de negocio
presentada incorpora valores agregados que el comprador puede comprobar, constatar de que
efectivamente esté ofreciéndose dichos valores agregados que los diferencia de la competencia.

Tabla 9

Poder de negociacion de compradores

Muy poco Muy

Peso Factores . Valor ? Pond.
atractivo atractivo

0.30 Concentracién de compradores Bajo 3 Alto 0.90

0.30  Volumen de compradores Bajo 2 Alto 0.60

0.25 Producto sustitutos Alto 3 Bajo 0.75
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0.10 Identidad de marca Alto 2 Bajo 0.20
0.05 Impacto en calidad y rendimiento Bajo 2 Alto 0.10
1.00 2.55

Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la vision a los
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica.

Al obtener el ponderado final de 2.55 significa que el poder de negociacion de los
compradores es bajo, por lo tanto, el sector resulta atractivo.

Rivalidad de competidores

“La rivalidad entre los competidores existentes adopta muchas formas familiares,
incluyendo descuentos de precios, lanzamientos de nuevos productos, campafias publicitarias,
y mejoramiento del servicio. Un alto grado de rivalidad limita la rentabilidad del sector. El
grado en el cual la rivalidad reduce las utilidades de un sector depende en primer lugar de la
intensidad con la cual las empresas compiten y, en segundo lugar, de la base sobre la cual
compiten” (Porter M. , 2015, pags. 17-23) . La oferta de restaurantes de cevicheria es alta y
competitiva en el mercado local, maxime si el publico objetivo al cual se dirige la idea de
negocio es para ejecutivos y familias, pero marca la diferencia la propuesta de valor que se
presenta en la idea de negocio, que es cubierta de manera parcial mas no integral por los
competidores, y alli radica la fortaleza del presente plan de negocios. Como se puede apreciar
en la siguiente tabla, a pesar del alto namero de competidores, la diferenciacion del producto
asi como el crecimiento de la industria hace que la rivalidad de los competidores sea baja a

partir de lo integral de la propuesta de valor de la idea de negocio.

Tabla 10
Rivalidad de competidores
Peso Factores Muy OO \salor Muy Pond.
atractivo atractivo
0.30  Numero de competidores iguales Alto 4 Bajo 1.20

0.20 Diferenciacion del productos/servicios Bajo 3 Alto 0.60
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0.20 Barreras de salida Alto 2 Bajo 0.40
0.10 Crecimiento de la industria Alto 3 Bajo 0.30
0.10 Tendencia a participar en la industria Alto 2 Bajo 0.20
0.10 Costos fijos Alto 1 Bajo 0.10
1.00 2.80

Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la vision a los
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, Ira ed., Argentina: Granica.

Basado en la que idea de negocio que se presenta, cubre las necesidades que otros
competidores no lo cubren, o lo cubren de manera parcial, se justifica que el resultado de 2.8
de la matriz de rivalidad de competidores indique que es baja, por lo que el sector resulta
atractivo.

Amenazas de entrantes

“Los nuevos entrantes en un sector introducen nuevas capacidades y un deseo de
adquirir participacion de mercado, lo que ejerce presion sobre los precios, costos y la tasa de
inversion necesaria para competir. Los nuevos competidores pueden apalancar capacidades
existentes y flujos de caja para remecer a la competencia —sobre todo cuando se diversifican
desde otros mercados” (Porter M. , 2015, pags. 6-17). En el rubro de la cevicheria si bien es
cierto la oferta cada vez es mayor en el medio, dado que lo que presenta la idea de negocio es
una propuesta integral de su valor agregado, permite que la amenaza de entrantes, que dicho
sea de paso es alta, no se convierte en una amenaza directa para la presente idea de negocio,
debido a que marca una gran diferenciacion del producto al presentarlo fresco, con insumos
que el cliente identificard plenamente dado que lo podra comprobar in situo. Como podra
apreciarse en la siguiente tabla desarrollada, los factores identificados como amenaza de
entrada de competidores nos llevan a concluir lo siguiente:

Tabla 11

Amenaza de entrantes
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Peso Factores Muy POCO \/alor Muy Pond.
atractivo atractivo
0.30 Diferenciacion de productos/servicios Bajo 3 Alto 0.90
0.20 Costo de cambio Bajo 3 Alto 0.60
0.20 Barreras de entrada Bajo 2 Alto 0.40
0.20 Requerimiento de capital Bajo 2 Alto 0.40
0.10 Identificacion de la marca Bajo 3 Alto 0.60
1.00 2.90

Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la vision a los
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, Ira ed., Argentina: Granica.

Teniendo la matriz de amenaza de entrantes un resultante de 2.90 de puntaje ponderado,
sefiala que la amenaza de nuevos entrantes en baja, por lo que el sector resulta atractivo. Este
resultado se logra en base a la oferta integral que presenta la idea de negocio, lo que hace un
poco mas dificil la entrada de competidores que lleven los mismos valores agregados del que
presenta la idea de negocio en estudio.

Por otro lado y, como complemento de lo anteriormente mencionado, se trabajara en el
disefio de una estrategia que permita presentar barreras a la entrada de nuevos competidores o
que los ya existentes puedan imitar la propuesta de valor de “La Pecera” en base al libro
Estrategia competitiva de Michael Porter, como uno de los principales investigadores y voces
autorizadas de la estrategia moderna (Porter M. , Estrategia competitiva, pags. P. 7-13), en el
que desarrolla seis principales fuentes de las barreras de entrada.

1. Economias de escala.

2. Diferenciacion de productos.

3. Necesidades de capital.

4. Acceso a los canales de distribucion.

5. Desventajas de costos independientes de las economias de escala:

6. Politica gubernamental.
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En base a los puntos anteriormente descritos, se ha decidido trabajar en la
diferenciacion de productos como una de las principales barreras de entrada.

Dentro de todos los puntos anteriores y, teniendo en cuenta que la propuesta de valor
presentada estd enfocada en ofrecer una experiencia gastronémica al cliente, se considera
interesante adaptar la propuesta de valor del restaurante “El Bulli” de Barcelona, restaurante
que cerrd sus puertas y que actualmente no esta operativo.

Dicho restaurante cerraba al publico durante ocho meses al afio, tiempo que dedicaban
a investigar nuevos platos para innovar y ofrecer una propuesta totalmente nueva a sus clientes
durante los cuatro meses que abria el restaurante. Esta estrategia les lleva a un éxito rotundo
con una lista de espera de varios afios.

Teniendo en cuenta lo anterior, hemos configurado una estrategia mediante la cual,
poder adaptar la metodologia del restaurante "El Bulli” a "La Pecera” del siguiente modo.

Queremos dedicar las tardes para trabajar en la creacion de nuevos platos de un modo
creativo. De este modo buscamos enfocarnos en ofrecer una carta nueva a nuestros clientes
aproximadamente cada ocho meses. Esta estrategia pretende lograr dos puntos de ventaja para
“La Pecera”.

1. Mantener el compromiso de la propuesta de valor de "La Pecera” de ofrecer una
experiencia a nuestros clientes de disfrutar comiendo.

2. Permite crear una barrera para que imiten nuestro modelo el trabajar de un modo
perpetuo en crear nuevos platos y que, en caso de ser copiado por algiin competidor,
volveriamos a recuperar la ventaja en base a un producto diferenciado en un periodo

corto de tiempo.
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Amenazas de sustitutos
“Un sustituto cumple la misma funcion —o una similar— que el producto de un sector
mediante formas distintas” (Porter M. , 2015, pégs. 23-24). Al hacer el estudio del sector, se
ha identificado productos sustitutos como restaurantes de comida criolla, de comida oriental
fusionada con la comida criolla, de pollos a la brasa, incluso de restaurantes de comida marina
fusionada con la criolla, sin embargo, se considera que el publico objetivo a quién va dirigida
la oferta de valor de la presente idea de negocio acompafiado de una propuesta de valor integral,
donde la actual oferta de productos del sector adolece en su mayoria como es la pulcritud en la
atencion y limpieza, caracteristicas que no identifican a la actual oferta, hace que la variedad
de sustitutos no sea una amenaza para el presente proyecto en estudio, como se demuestra en

la siguiente tabla.

Tabla 12

Amenaza de sustitutos

Muy poco

Peso Factores . Valor ) Pond
atractivo atractivo

0.30  Numero de productos/servicios sustitutos Alto 2 Bajo 0.60

0.30 Diferenciacién de productos/servicios Bajo 3 Alto 0.90

0.20 Costo de cambiar el servicio Bajo 3 Alto 0.60

0.20  Propension a comprar sustitutos Bajo 3 Alto 0.60

1.00 2.60

Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la vision a los
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica.

Al resultar el ponderado final de la tabla de amenaza de sustitutos con un valor de 2.60
hace que esta sea baja, por lo que la amenaza de sustitutos es baja y en consecuencia el sector

resulta atractivo.
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Grado de atraccion de la industria o sector
Como se puede mostrar en la tabla 13, luego de este importante analisis se concluye
que el proyecto ingresara en una industria muy atractiva y con una posicion competitiva basada
en una propuesta de valor con una diferenciacion bastante clara respecto a sus actuales y futuros
competidores y dirigido a un publico objetivo avido de recibir valores diferenciados y muy

poco explotado en la actual oferta de la industria alimentaria en el pais.

Tabla 13

Grado de atraccion de la industria o sector
Peso Factores I\a/lltl:Zth)i(\)/(z)o Valor atr'\:(g[%/vo Pond
0.30 Poder de negociacion de proveedores Alto 2 Bajo 0.60
0.30 Poder de negociacion de clientes Alto 3 Bajo 0.90
0.20 Rivalidad de competidores Alto 3 Bajo 0.60
0.10 Amenaza de entrantes Alto 3 Bajo 0.30
0.10 Amenaza de sustitutos Alto 3 Bajo 0.30
1.00 2.70

Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la vision a los
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, Ira ed., Argentina: Granica.

Basado en los resultados del andlisis individual de cada una de las cinco fuerzas, y
habiéndose obtenido un valor ponderado de 2.70, valor por encima del 2.5 minimo requerido,
se tiene que el sector resulta atractivo, es decir esta en una posicién favorable para el desarrollo

de la idea de negocio en estudio.
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3.2. Matriz Perfil Competitivo (MPC)

Segun (D'Alessio, 2013), “el proposito de la MPC es sefialar como estd una
organizacion respecto al resto de competidores asociados al mismo sector, para que a partir de
esa informacion la organizacién pueda inferir sus posibles estrategias...” (p. 133). Tomando
en cuenta el analisis de las cinco fuerzas competitivas se han determinado los factores criticos
de éxito para el sector,

Tabla 14
Matriz del perfil competitivo (MPC)

Factores Clave de Exito (FCE) Peso La Pecera LaRed La Mar

Valor Pond. Valor Pond. Valor Pond.

1 Calidad del producto 020 4 0.80 3 0.60 4 0.80
2 Calidad de servicio al cliente 0.20 5 1.00 4 0.80 5 1.00
3 Pulcritud en la limpieza 0.20 5 1.00 3 0.60 3 0.60
4 Personal capacitado y entrenado 0.15 5 0.75 4 0.60 4 0.75
5 Infraestructura adecuada 0.15 5 0.75 4 0.60 3 0.45
6 Ubicacion geogréafica 010 4 0.40 4 0.40 4 0.40
Total 1.00 4.70 3.60 4.00

Nota: Adaptado de “El contexto global y la evaluacion externa”. En El Proceso
Estratégico: Un Enfoque de Gerencia, F. D’ Alessio, 2013, 2da ed., p. 136., México DF,
México: Pearson Educacion.

Como se puede apreciar en la matriz de perfil competitivo, se han identificado seis
factores determinantes de éxito para la industria. El resultado obtenido del analisis para el
presente proyecto muestra que se tienen fortalezas que las posibles competencias directas no
tienen o representan sus debilidades, entre las que destacan la calidad del producto que compite
bastante bien con la cevicheria La Mar que tiene casi la misma propuesta del producto, mientras

que la cevicheria La Red, sin ser malo el producto que oferta, no es del nivel que pretende dar

La Pecera, y que ofrece actualmente la cevicheria La Red.
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Por el lado de la calidad de servicio al cliente, la propuesta de valor de La Pecera es
bastante completa, tan completa como la que ofrece la Cevicheria La Mar, pero se diferencia
de La Red debido a que sin ser mala la atencion no presenta los detalles de la Cevicheria La
Mar y lo que pretende ofrecer La Pecera, como por ejemplo la presentacion de los mozos, la
presentacion de los platos de comida etc.

En relacién a la pulcritud de la limpieza, aspectos como por ejemplo en el cambio de
mantel por cada mesa atendida, la presentacion de los mozos (impecablemente limpios es lo
que propone La Pecera, dado que incorpora en su propuesta de valor una ducha para el aseo
diario del personal de atencion al cliente y de cocina), actualmente la propuesta de valor de la
competencia no alcanza los niveles de exigencia que pretende la presente idea de negocio.

En cuanto al personal capacitado en la atencion al cliente, si bien es cierto la propuesta
de la competencia en estudio es bastante competitiva, lo que marcara la diferencia en la
propuesta de La Pecera, serd que el personal antes de atender al cliente, pasara por una
certificacion externa de atencion al cliente, lo que harad que la seleccion de personal sera de
manera objetiva con evaluacién y entrenamiento incluido.

En lo que respecta a la infraestructura adecuada, al presentar en su propuesta de valor
La Pecera, una fuente con peces sobre hielo a la vista del publico, y la cocina estara rodeada
de paredes de vidrio, lo hace marcar la diferencia con respecto a la competencia analizada (La
Red y La Mar).

En cuanto a la ubicacion geografica, acompafiada de una amplia zona de
estacionamiento como propuesta ideal, es el factor que La Pecera debe tratar de mejorar, lo
cual se presenta como un problema a solucionar dada la escasez de zonas de estacionamiento,
especialmente en las zonas de Miraflores y San Isidro, que son entre éstos dos distritos donde

se estableceria el negocio. Se califica con el mismo puntaje tanto a La Pecera como a La Red
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y La Mar porque se encuentran ubicados entre los referidos distritos. Esta informacion se
obtuvo en funcién al estudio de mercado bajo el método de observacidn cuyas evidencias se

muestran en los anexos XXy XX
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Segun (D'Alessio, 2013), “el analisis interno debe tener como objetivo encontrar las
fortalezas y debilidades de la organizacion para consolidarlas y neutralizarlas,
respectivamente”. Por lo anterior y con el objeto de tener una ventaja diferencial respecto a los
competidores, lo determinante en esta evaluacion o analisis interno es poder identificar las
competencias distintivas que permitan disefiar una estrategia diferenciadora para el presente
plan de negocio.

No obstante, al tratarse de un proyecto y no de una empresa en marcha, “la evaluacion
interna se basa en el analisis de las capacidades, los conocimientos y los recursos del equipo
empresarial fundador. Por lo tanto, no seré la evaluacion de una empresa sino de un equipo de
personas” (Weinberger, 2009, pag. 64). En ese sentido, a continuacion, se presenta un resumen
profesional de los integrantes del equipo, y luego la matriz de evaluacion de factores internos,
en la cual, ademas, se incluyen los factores claves de exito encontrados en el modelamiento del
negocio.

4.1. Perfil del Equipo de Trabajo

El equipo de trabajo del presente proyecto consta de dos personas, cuya motivacion
para desarrollar la idea de negocio partio de su pasion por el ceviche en sus diferentes formas,
y en base a estas experiencias como clientes, se detectd una interesante potencialidad en la
propuesta de valor de la cocina acristalada, en el producto consumido y en el servicio recibido.

Sumado a lo anterior la experiencia de Carlos de 21 afios como gerente de una
institucion bancaria, y de los 15 afios como director de un contac center de su propiedad, mas
los estudios recibidos tanto en su carrera de economista como en su MBA en Finanzas més el
MBA gue esta cursando actualmente, le da el expertis necesario para llevar a cabo el plan de

negocios, materia de este estudio.
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Por otro lado, Rodrigo tiene cuenta también con el titulo de economista y ha ocupado
puestos de direccion en diferentes instituciones bancarias. Ademas de lo cual puede ofrecer
una perspectiva internacional, al haber nacido en Espafia y tener experiencia como asesor de
empresas en otros paises. Esta perspectiva internacional sera de gran valor de cara a la
proyeccion del equipo de trabajo de nuestra cevicheria en el trato al cliente, higiene, etc.
A continuacién, se detalla una breve presentacién de los integrantes que desarrollan el
presente plan de negocios:
Carlos Valentin Martinez Del Rio, economista de profesion titulado en la
Universidad de Lima, con MBA en Finanzas graduado en la Universidad de Génova
— Italia en convenio con la Universidad Catdlica Sedes Sanpientae — Lima, con 21
afios de experiencia en banca y 15 afios como director de un contac center de su
propiedad.
Rodrigo Bueno Garcia, Economista por la Universidad Carlos Il de Madrid y
candidato al MBA en la escuela de postgrado de la Universidad Tecnoldgica del
Per(, con 15 afios de experiencia en el area de riesgo bancario y como asesor de

empresas en Espafia, Inglaterra y Perd.

4.2. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

Como se ha mencionado, al tratarse de un proyecto y no de una empresa en marcha, los
factores clave de éxito que se han identificado para la construccion de la matriz de evaluacion
de factores internos (MEFI) provienen del modelo de negocio antes desarrollado y del
autoandlisis del equipo de trabajo formado por el autor del presente proyecto. En ese sentido,

en la tabla 15 se analizan las principales fortalezas y debilidades encontradas.
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Tabla 5
Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

Factores Clave de Exito (FCE) Peso Valor Pond.

Fortalezas
1 Personal con titulacion universitaria, MBA y candidatos a un primer y 0.20 4 0.80
segundo MBA respectivamente.
2 Amplia experiencia en gerencia y puestos de direccion. 0.10 4 0.40
3 Credibilidad personal y conocimiento del funcionamiento en lo referido 0.10 3 0.30

al riesgo financiero.

4 Moderna infraestructura del local. 0.10 3 0.30

5 Cercania de la playa de extraccion de los peces (Bujama) 0.10 2 0.20
Debilidades

1 Principal experiencia del equipo en el sector bancario. 0.20 3 0.60

2 Desconocimiento del manejo de una cevicheria. 0.10 2 0.20

3 Falta de cultura en atencion al cliente por parte de los colaboradores 0.10 2 0.20
Total 1.00 3.00

Nota. Adaptado de “La Evaluacion Interna”. En El Proceso Estratégico: Un Enfoque de
Gerencia, por F. D’Alessio, 2013, 2da ed., p. 189., México DF, México: Pearson
Educacion.

Dentro de las principales fortalezas encontradas podemos destacar la experiencia y
conocimientos del gestor del presente proyecto, lo que le permite augurar un buen manejo
cuando se ejecute el proyecto. Por otro lado su buen su récord crediticio en el sistema
financiero, asegura un financiamiento a futuro para el desarrollo de las actividades del plan de
negocios. Como fortaleza del negocio mismo, se tiene que el local al contar con la cocina a la

vista del cliente al tener paredes de vidrio, y la pecera incorporada en el local mismo hace

imaginar que la infraestructura sera moderna. Por otro lado la cercania de la playa Bujama
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desde donde se obtendran los peces en base a un convenio con la Asociacion de Pescadores
Artesanales de la playa Bujama, asegura al proyecto una materia prima fresca y de primer nivel,
dado que dicha playa tiene muy poco nivel de contaminacion comparado con las playas del
litoral de Lima Metropolitana.

Por su parte, de las debilidades encontradas se destacan tres las mismas que, deben ser
neutralizadas de la mejor manera, por ejemplo el que sea una persona el gestor del proyecto
genera redoblar esfuerzos por parte del gestor para el cumplimiento de los objetivos del plan
de negocios sin contratiempos. La falta de experiencia en el manejo del negocio de una
cevicheria, generara que el gestor pueda suplir dicha falta de experiencia apelando a sus
conocimientos adquiridos a lo largo de su carrera y en la gestion de su actual empresa. La falta
de cultura de atencion al cliente por parte de los colaboradores es un mal a nivel pais, por lo
que el gestor del proyecto para contrarrestar dicha falencia debera redoblar esfuerzos en la
capacitacion en este sentido.

Como resultado de este importante analisis podemos concluir que el presente proyecto

es internamente fuerte al tener un promedio ponderado mayor a 2.5.
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“El plan estratégico inicia con el establecimiento de la vision y mision de la
organizacion, el enunciado de los valores, y con la determinacion de los objetivos estratégicos
de largo plazo. Se nutre, del andlisis de los factores externos e internos que influyen en la
organizacion, y del anlisis de la industria y de los competidores con la finalidad de identificar
y seleccionar las estrategias especificas que permitirdn, al implementarse, mejorar la
competitividad de la misma” (D'Alessio, 2013, pag. 16).

En ese sentido, a continuacion, se procede a establecer la mision, vision y valores del
proyecto, asi como los objetivos estratégicos. Ademas, se procedera a construir y analizar la
matriz FODA, que resume el anélisis externo e interno antes realizado con la finalidad de
identificar y seleccionar las mejores estrategias.

5.1. Mision

“La mision es el impulsor de la organizacion hacia la futura situacion deseada, y
responde a esta interrogante: jcual es nuestro negocio?” (D'Alessio, 2013, pag. 58). Aplicando
esta premisa, la mision planteada para La Pecera, es:

“Un excelente equipo de sefiores y sefioras que trabajan para hacer disfrutar a
sefioras y sefiores de la experiencia de una comida marina de gran calidad, con producto
nacional, de primer nivel y del dia”.

5.2. Vision

“La vision de una organizacion es la definicion deseada de su futuro, responde a la
pregunta ;Qué queremos llegar a ser?” (D'Alessio, 2013, pag. 54). En ese sentido, la vision
gue queremos incorporar para La Pecera, es la siguiente:

“Ser reconocidos en el afio 2021 como el restaurante de comida marina de mayor
prestigio en la ciudad de Lima, por la calidad de sus productos, por su excelente servicio

y por ofrecer una experiencia que permite disfrutar comiendo.”
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5.3 Valores
“Los valores pueden ser considerados como las politicas directrices mas importantes:
norman, encausan el desempefio de sus funcionarios, y constituyen el patron de actuacion que
guia el proceso de toma de decisiones. Los valores establecen la filosofia de la organizacion al
representar claramente sus creencias, actitudes, tradiciones, y su personalidad” (D'Alessio,
2013, pag. 61). Segun lo anterior, para el presente proyecto se han establecido los siguientes
valores:
e Respeto, para con el cliente y entre los colaboradores.
e Trabajo en equipo, de parte de los colaboradores para satisfacer las exigencias de
nuestros clientes.
e Honestidad, en cada una de las actividades que se realizan en La Pecera.
e Mejora continua, en los procesos de atencion al cliente, para una plena satisfaccion
de éstos.
e Creatividad, innovando constantemente para cada vez una mejor atencion al cliente.
e Compromiso, de todos los integrantes de La Pecera para cumplir con los valores

acordados.

5.3. Objetivos estratégicos

“Los objetivos estratégico u objetivos de largo plazo parten de la vision y la mision...
y representan los resultados que la organizacion espera alcanzar luego de implementar las
estrategias escogidas, las cuales conducen a hacia la vision establecida” (D'Alessio, 2013, pag.
226). Luego de establecer las bases del presente plan estratégico, a continuacion, se enlista los
objetivos estratégicos para el proyecto de negocio.

e OEZ1: Posicionarse en los proximos tres afios, como el restaurant de comida marina

de mayor prestigio en la ciudad por la calidad de sus productos y servicios.
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e OE2: Recuperar el 50% de la inversion en los proximos dieciocho meses.

e OES3: Obtener un 30% de rentabilidad anual neta durante los préximos cinco afios.

5.4. Andlisis FODA

“La matriz FODA es una de las matrices mas interesantes por las cualidades intuitivas
que se exige a los analistas, y es posiblemente la mas importante y conocida al ser una
herramienta de analisis situacional” (D'Alessio, 2013, pag. 274). Esta significativa herramienta
permite desarrollar estrategias al cruzar la matriz MEFI con la matriz MEFE, antes
desarrolladas, tal como se muestra en la tabla 17.

A partir de la matriz FODA, entonces, se establecen las siguientes estrategias:

El: Calidad en la atencion de los comensales, traducido en Optima atencion y

pulcritud en la presentacion de los colaboradores.

e E2: Productos frescos tanto en la materia prima como en los insumos de los platos
de comida que se expediran.

e E3: Revision permanente en la calidad de atencion a nuestros clientes por parte del
personal de la organizacion.

e E4: Revision permanente de la materia prima e insumos que se utilizan en la

preparacion de los platos de comida marina que solicitan nuestros comensales.
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Tabla 6
Matriz FODA
Fortalezas Debilidades
1. Calidad y frescura del producto L .
. - - Falta de cultura de atencién al cliente por
2. Calidad en la atencién al cliente .
. parte de los trabajadores de los restaurantes.
3. Personal capacitado
4. Infraestructura adecuada
Oportunidades FO: Explote DO: Busque
1. Estilo de vida de la poblacién. 1. Control de calidad en el desarrollo de las D " q itacic
2. Uso del tiempo libre de la poblacion. actividades de los colaboradores debidamente esarrofiar un programa de capacitacion
. constante a los colaboradores en lo que
capacitados. O1, F3 taa la atencién al cliente. D1 O1 v 02
2. Mantenimiento adecuado de la infraestructura respecta a fa atencion af cliente. L2, D1y Q.
del local. 01y 02, F4
3. Penetracion del mercado con mayor énfasis
en
la calidad y frescura de nuestros productos.
F1,OlyO2.
4,
Amenazas FA: Confronte DA: Evite
1. Reforzar el control de la calidad y frescura Desarrollar un plan de cultura en calidad de
. _ delos productos y la calidad en la atencién al atencion al cliente al cual nos dirigimos. D1y
1. Segmento a quién nos dirigimos. . . . -
cliente, para cubrir las exigentes expectativas Al
2. Vedas temporales de pesca.
del segmento. F1y F2, Al. Preparar adecuadamente al colaborador para
2. Desarrollar un plan de contingencia en el tipo que sepa ofrecer alternativas de especies

de pescado a ofrecer en épocas de veda. F1y
A2.

marinas en épocas de veda. D1y A2.
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Nota: Adaptado de “Decision y Eleccion de Estrategias”. En El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia. F. D’ Alessio, 2013, 2da
ed., p. 276, México DF, México: Pearson Educacién.
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5.5. Estrategia de negocio

“Las estrategias se refieren a la forma como las organizaciones alcanzan sus
objetivos. En ese sentido, las estrategias responden a la siguiente pregunta: ;Cémo vamos a
actuar para alcanzar los objetivos propuestos y como voy a responder a la competencia?”’
(Weinberger, 2009, pag. 66). Por otro lado, segun (Porter M. , 2012), la ventaja competitiva
esta relacionada con la posicion de la organizacion en el mercado”, es decir, la estrategia que
se elija esta en funcion de las habilidades, recursos y capacidades distintivas de la
organizacion. Dadas estas dos premisas, a continuacion, se describen las estrategias que
permiten lograr los objetivos planteados, pero desde una posicion diferente.

Tal como se muestra en la figura 2, para el presente proyecto se ha determinado optar
por una estrategia de Liderazgo en Diferenciacion (Porter M. , 2015, pags. 33-39). De un
modo mas especifico con enfoque en la calidad, debido a que por experiencia de consumo se
observa que en los restaurantes en general y cevicheria en particular no hay forma de
comprobar lo fresco de los productos y en cuanto a la limpieza de la preparacion de los platos,
tampoco es factible su comprobacion debido a que las cocinas en su mayoria por no indicar
todas, siempre se encuentran en un lugar que no es visible para el cliente. Por otro lado la
pulcritud del personal que atiende no es precisamente de las mejores en nuestro medio, y es
por ello que se hace hincapié en la pulcritud del personal. En suma, los tres aspectos
mencionados (Productos frescos, cocina a la vista del comensal, y pulcritud en la atencién y
aseo de los colaboradores) hacen que la estrategia del presente plan de negocio sea por
diferenciacion.

Por otro lado, de acuerdo al resultado obtenido en las encuestas (ver pregunta 4 del

anexo 3. Pag 139), de un total de 135 personas encuestadas, se concluye que el 100% de los
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consumidores aceptarian la propuesta de valor de una cocina transparente que permita ver el

manipulado de los alimentos que ofrece La Pecera.

COSTO CAUDAD
UDERAZGO
AMPLIO EN DIFERENCIACION
COSTOS
ENFOQUE ENFOQUE
ANGOSTO EN EN
COSTOS DIFERENCIACION
" VENTAJA COMPETITIVA +

Figura 3. Estratégias genércias competitivas.

ALCANCE
DEL
MERCADO

Tomado de El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia. F. D’ Alessio, 2013, 2da ed.,
p. 228, México DF, México: Pearson Educacion.



Capitulo 6

Plan de Marketing

57



58

6.1. Introduccion.

El presente plan de marketing, tiene el propoésito de contribuir con el posicionamiento
de La Pecera, como cevicheria, en el distrito de Miraflores de la ciudad de Lima. Dicha
ubicacion es considerada un punto estratégico, ya que en el distrito de Miraflores se ubica un
importante nimero de personas que constituyen el segmento de poblacion al cual se enfoca
y dirige el restaurante. Gracias a esta afluencia de personas en la zona, el plan de marketing
pretende lograr una clientela fija, constante y creciente para La Pecera, centrando los
esfuerzos estratégicos en el objetivo principal de asegurar la viabilidad del negocio.

Para ser capaces de lograr dicho objetivo de posicionamiento, se estableceran ademas
una serie de objetivos especificos, alineados y que contribuyan, con el logro del objetivo
general.

Por otro lado, para poder lograr el objetivo de posicionamiento establecido, también
se considera importante establecer una comunicacion estratégica que sea coherente, tanto con
los propios colaboradores como con los clientes, que contribuya con la difusion de los
elementos valorados y definidos como ventaja, en comparacion con el resto de alternativas
presentes en la zona para comer, ya sean estas cevicherias, otro tipo de restaurantes, comida
al paso, etc.

Teniendo en cuenta lo anterior, se parte del supuesto de que los productos con mayor
demanda y que serdn mas consumidos en La Pecera, seran los ceviches y los arroces con
mariscos. Platos que son considerados productos normales o suntuarios y que son bastante
inelasticos al establecer la relacion cantidad demandada, cuando se establecen variaciones en
Su precio.

Como complemento de lo anterior, dentro de la carta de La Pecera, también existe

una segunda propuesta con productos mas sensibles al precio. Estos productos podrian ser
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considerados de necesidad inferior y en la estrategia de definicion de precios se debera tener
en cuenta dicha sensibilidad al establecer sus precios, ya que en caso contrario los clientes
disminuirian el consumo de estos productos o, por efecto arrastre, podrian decidirse por otras
alternativas propuestas por los competidores de La Pecera.

En base a dicha premisa se definird una estrategia de precios que tenga en cuenta las
elasticidades y pueda ser atractiva para el consumidor, al ser percibida como un precio mas
atractivo pero que, por otro lado, sera equilibrado a la hora de fijar los precios de otros
productos de la propia carta.

Otro de los aspectos importantes a desarrollar en el presente plan de marketing, es
profundizar y entender lo mas y mejor posible el comportamiento de los que se valoran como
principales consumidores de La Pecera, los cuales seran introducidos brevemente como
trabajadores y ejecutivos de negocios que trabajen en la zona, al mismo tiempo que a familias
un nivel economico medio-alto que vivan en la zona. Mas adelante del presente plan de
marketing, se profundizara en mayor detalle sobre los perfiles de estos consumidores.

A continuacion se pasa a detallar los objetivos, tanto generales como especificos,
definidos en el plan de marketing para La Pecera.

6.2. Objetivos generales.

1. Lograr una clientela fija para La Pecera que permita asentarse en el mercado de
cevicherias existentes en la zona de Miraflores.

2. Posicionar la marca La Pecera como uno de los lugares de mayor garantia para
degustar platos de comida marina, para compartir juntos a la familia o en reuniones
especiales.

3. Alcanzar una participacion del mercado de comida marina en Miraflores, del 15%

durante el afio 2019.
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6.3. Objetivos especificos.
1. Tener un crecimiento en las ventas anuales del 10%?, en promedio durante el primer
afio.
2. Lograr un buen posicionamiento de La Pecera como restaurante de comida marina
que permita tener la siguiente distribucion en la estructura de comensales:
a. Ejecutivos y trabajadores que trabajen en la zona y que vayan a comer a La
Pecera de un modo recurrente. Representacion estimada del 50% del total.
b. Personas de negocios que decidan realizar sus reuniones en la comodidad de
las instalaciones de La Pecera. Representacion estimada del 15% del total.
c. Familias de la zona que coman en el restaurante, sobre todo durante los fines

de semana. Representacion estimada del 35% del total.

Los calculos de la proyeccién de ventas se han realizado bajo los siguientes criterios:

a) Tasa de crecimiento anual de las ventas de los negocios similares al propuesto por LA
PECERA, ya establecidos en la zona.

b) Otro factor importante que considerd LA PECERA en la proyeccion de las ventas, fue la
estacionalidad del negocio, estableciendo meses picos y meses valles, en base a la
opinién de los expertos de negocios similares de la zona.

c) Y en cuanto al andlisis de sensibilidad, la proyeccién de ventas se dieron en funcién al
crecimiento de la economia en general (PBI histérico 3.5% anual de crecimiento).

En consecuencia, las cifras que presenta LA PECERA se ajustan a una realidad comprobada de
este rubro, en el mercado actual.

En cuanto a la estrategia planteada es la misma que esta proponiendo LA PECERA, porqué esta
basada en las cifras proyectadas inicialmente, es decir:

4. Lograr una clientela fija para La Pecera que permita asentarse en el mercado de
cevicherias existentes en la zona de Miraflores.

1 Estas cifra del 10% constituye una estimacion, que se sera corroborada durante el
plan financiero.
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5. Posicionar la marca La Pecera como uno de los lugares de mayor garantia para degustar
platos de comida marina, para compartir juntos a la familia o en reuniones especiales.

6. Alcanzar una participacién del mercado de comida marina en Miraflores, del 15% durante
el afio 2019.

6.4. Segmentacion del mercado

El presente plan de negocio considera imprescindible realzar segmentacion detallada
para poder entender mejor cual seria el potencial mercado al de La Pecera. (Arellano, 2010)

En primer lugar, La Pecera se enfocaria geograficamente en la ciudad de Lima sin
Callao. La cual representa una poblacion de 9, 147,116 personas (APEIM, 2017).

En segundo lugar, el segmento al que va dirigido La Pecera, es el de personas con un
nivel socioecondmico alto, lo que segin APEIM representa un salario familiar promedio de
15,261 soles al mes (APEIM, 2017). Dicho segmento es representado por el 4,8% de la
poblacion, lo cual representa un total de 439,062 personas (APEIM, 2017).

En un tercer nivel de segmentacion de La Pecera, se trata de hombres y mujeres en
una franja de edades desde los 26 hasta los 55 afios. Este segmento se compone de un 9,2%
para personas cuyas edades van desde los 26 hasta los 30 afios, un 8,1% para personas cuyas
edades van desde los 31 hasta los 35 afios, un 16,3% para personas cuyas edades van desde
los 36 hasta los 45 afios y un 13,4% para personas cuyas edades van desde los 46 hasta los
55 afios. Lo cual representa un agregado del 44,5% y un total de 195,382 habitantes (APEIM,
2017).

Por ultimo, en la pregunta 4 del anexo 3, se realiza una pregunta especifica dirigida a

entender el grado de aceptacion que tendria para los potenciales consumidores. A la pregunta
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“Conocida nuestra propuesta de valor, ;jentraria a La Peceras?” de un total de 135 personas
encuestadas, el 100% respondié que si entrarian (Anexo 3, pregunta nimero 4, pagina 139).
No obstante, para poder tener un resultado mas robusto y so6lido, que elimine aquellas
respuesta poco reflexivas y realistas, se tomara con propdsito establecera el 20% del resultado
anterior de los 195,382 habitantes.

Por todo lo anterior, el resultado final de la segmentacion planteada representa una
poblacién total de 39,076 habitantes en el resultado extremadamente moderado, y que
permita garantizar la calidad de servicio de acuerdo a la propuesta de valor presentada.

Embudo de segmentacion del mercado de La Pecera.

Edades de26 - 55 afios

éQuiénes entrarian a La
Pecera?

Anexo 3,pregunta4

39,076 habitantes

Fuente: Elaboracion propia en base al estudio “Perfil de personas segiin NSE 2017« APEIM 2017. (APEIM, 2017).

6.4. Mercado del producto

Una vez disefiada y analizada la conveniencia del modelo en base a la estrategia
planteada y, dado que nuestro restaurante presenta diferencias concretas, que tratan de definir

la diferencia competitiva, con respecto a otras cevicherias y alternativas de comida ubicadas
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en la zona, nuestro plan de marketing se enfocara en comunicar el valor diferenciador que
frecemos para lograr atraer a los potenciales consumidores.

Ya atraidos los consumidores, la segunda fase se enfocaria en ofrecer una experiencia
tan atractiva, que permita fidelizar a esos consumidores. Por otro lado, a continuacion se
detalla el enfoque estratégico en base al marketing mix.

1. Precio.

En el proceso de determinacion de precios, se tendran en cuenta tres factores
fundamentales. La elasticidad de la demanda por producto, los costos de produccion y
mantenerse dentro de los rangos de precios que se establece en la zona, para lo cual se aplicara
una estrategia de benchmarking que permita establecer una comparativa a través de la cual
fijar unos precios ligeramente inferiores a los de la competencia de la zona y que represente
un atractivo para los consumidores, siempre en funcién también de la elasticidad y los costos
de los insumos.

a) Elasticidad de la demanda por productos.

Para incorporar la elasticidad de los productos a la estrategia de fijacion de precios
del presente plan de negocio (Rosa Diaz, 2013, pags. 74-84), es importante detallar que se
toma como referencia el comportamiento de los consumidores en funcién de la informacion
obtenida en las entrevistas y encuestas realizadas e incorporadas en la pregunta 6 del anexo
3 (pagina 141) del presente plan de negocio. Es decir, se determina el precio de cada uno de
los productos de la carta, atendiendo a la sensibilidad de la demandada proyectada para
dichos productos ante variaciones de su precio.

Teniendo en cuenta lo anterior y, en base a lo analizado en el plan de estudio, se
estima que los productos con mayor demanda de La Pecera, seran los ceviches y los arroces,

informacion que sera desarrollada en el plan financiero. Platos que, desde el punto de vista
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de la elasticidad de la demanda, se consideran productos normales o suntuarios y cuya
variacion de la demanda no es demasiado sensible cuando se varia su precio, una vez elegida
La Pecera como lugar en el que comer.

Es por ello que no constituye un elemento de especial preocupacion, desde la
perspectiva de la elasticidad de la demanda, a la hora de fijar el precio de estos productos.

Como complemento se debe mencionar que, dentro de la carta de La Pecera, también
existe una segunda propuesta con productos que si son mas sensibles al precio. Dichos
productos podrian ser considerados prescindibles en una comida de restaurante. Desde el
punto de vista de la elasticidad de la demanda son considerados de necesidad inferior. Es por
ello que en la estrategia de definicion de precios, se valorara esta sensibilidad, ya que en caso
contrario los clientes disminuirian el consumo de estos productos o, por efecto arrastre,
podrian decidirse por otras alternativas propuestas por los competidores de La Pecera.

La estrategia de fijacion de precios en funcidn de la elasticidad de los productos, se
complementara con los costos de produccion y los precios de la competencia.

b) Costos de produccion.

La estrategia de fijacion de precios en base a los costos de produccion, identifica
cuéles son los recursos, insumos, materiales, mano de obra y otros, que seran necesarios en
el proceso de transformacidn de los insumos en los diferentes platos. (Rosa Diaz, 2013, pag.
231). A dicho costo se le incorporara un margen de utilidad unitario para definir el precio
final de cada plato.

El sistema mencionado, permite completar el establecimiento de los precios de carta
de cada uno de los platos. La informacion con respecto a costos, serd completada en mayor

detalle en plan financiero del presente plan.
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Por Gltimo, se considera importante remarcar que, en la fijacién de los precios con
respecto a los costos de produccion, también se han tenido en cuenta, y se valora necesario
su revision constante con el fin de potenciar y mantener la competitividad de precios de La
Pecera, los siguientes factores que puedan influir en el precio de estos costos de produccion
ya sea de un modo temporal 0 permanente.

e Procesos de mejora continua, que permitan disminuir los costos de produccion.

e El poder de negociacion de los proveedores, que puedan afectar de un modo

positivo 0 negativo a los costos de produccion

e Situaciones externas como por ejemplo las climatologicas, con el fenémeno del

nifio costero, o los posibles efectos que puedan tener sobre los precios de la
economia en general, el incremento del precio del combustible.
c) Precios de la competencia.

A través de busquedas en Internet y visitas a restaurantes de la competencia (Rosa
Diaz, 2013, pags. 245-259), se establecera una estrategia de benchmarking, que permita
valorar y mantener el rango de precios de la zona en cuanto a restaurantes de comida marina
de caracteristicas similares a La Pecera.

Cuadro 1 Estimacidn de precios de la carta de La Pecera.

ENTRADAS
. Chilcano S/.10.00
J Conchitas a la parmesana S/.15.00
J Leche de tigre S/.15.00
o Leche pantera S/.18.00
PLATOS DE FONDO A LA CARTA
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J Ceviche de pescado de la S/.30.00
pesca del dia.
° Ceviche mixto S/.33.00
° Ceviche de conchas S/.38.00
negras
. Parihuela S/.30.00
. Arroz con mariscos S/.25.00
° Chaufa de mariscos S/.25.00
J Sudado de pescado entero | Dependiendo del peso y tipo de
de la pesca del dia.
pescado.
BEBIDAS
o Agua mineral S/.5.00
. Gaseosa de ¥ litro S/.5.00
. Jarra de chicha morada S/.10.00
. Cerveza blanca S/.7.00
J Cerveza negra S/.8.00
POSTRES
° Leche asada S/.10.00
° Crema volteada S/.10.00

Fuente: Elaboracion propia y referencial.

2. Producto.

La propuesta que el presente plan de marketing pretende para La Pecera, se basa en
ofrecer una experiencia que acompafie a los clientes, desde que entren al restaurante hasta
que se marchen. Se quiere ofrecer mas de una comida, para ello se considera clave trabajar

en el desarrollo la infraestructura del restaurante, partiendo de la idea de que para poder
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ofrecer la experiencia deseada, el entorno es la tarjeta de presentacion de La Pecera. También
se trabajard en la atencidn especializada, no de camareros corrientes, sino de sefiores y
sefioras altamente preparadas y cordiales, que conocen perfectamente los platos que se
ofrecen en la carta, sus preparaciones, sus ingredientes, las bebidas y los postres. De manera
que seran plenamente capaces de brindar a los clientes un excelente servicio y la opcion de
disponer de una sala para comer, disfrutando de una mayor privacidad para reuniones de
negocios.

Lo anterior es resultado de las encuestas realizadas (ver encuesta 5 del anexo
encuestas, P.149) a una muestra de ciento treinta y cinco personas, en un perimetro de un
kilometro a la redonda del local donde se piensa establecer La Pecera (cuadra 4 Avenida La
Mar Miraflores), perimetro que abarcé una parte del distrito de Miraflores y otra parte del
distrito de San Isidro.

Los resultados de la encuesta sefialan que lo que mejorarian del lugar donde
actualmente consumen comida marina es la atencion en un 38.69%, seguido de precios mas
cdmodos con un 22.63% Yy mayor rapidez en la atencién con un 21.90% y son precisamente
los atributos con los cuales saldria La Pecera a competir. (Ver anexo 3)

El publico objetivo identificado y anteriormente detallado, recibira lo siguiente en
cada uno de los aspectos de la propuesta de valor de La Pecera.

El local contara, en su entrada con un gran mapa del Perd, en el que se representara
el origen de los insumos mediante un dibujo del propio insumo. Es decir, como ejemplo, en
el gran mapa de la entrada, los clientes podran ver el dibujo moderno y atractivo de un limén,
en la region de Piura o el de una cebolla en la regién de Arequipa.

El ambiente de La Pecera, como restaurante, estara someramente decorado y contara

con una musica ambiental de fondo.
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Otro de los elementos diferenciadores
que se pretende ofrecer es la cocina, cuya ubicacion
sera el medio del local y tendré paredes de vidrio para

que los comensales puedan observar la higiene y el

cuidado en la preparacion de los platos marinos. A
continuacion, se incorpora una imagen a modo de

ejemplo, para que se entienda la idea.

Fuente de la imagen referencial: google.

Los pescados para su exhibicion y eleccion del cliente seran ofrecidos en fuentes
cubiertas de hielo picado para conservar su frescura. Para ayudar a entender y, a modo de

ejemplo, se incorporan dos imagenes referenciales.

Fuente de la imagen referencial: Fotografias tomada por los autores.
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En cuanto al plato de bandera de La Pecera, sera el ceviche, que sera servido
como ingrediente principal, en porciones de 350 gramos de pescado y que sera acompafiado
de otros ingredientes como choclo, camote o cebolla (ver encuesta 141 del anexo encuestas,
P.149).

Es imprescindible que el pescado sea fresco, por lo que se comprara en la caleta de
Bujama, a 97 kms del sur de Lima, y sera solamente de pesca del dia, en base a un acuerdo
firmado con la Asociacion de Pescadores Artesanales de Bujama.

Para su compra se destinara a un colaborador de La Pecera, que sera especialista y
responsable personal de la supervision de la pesca y por tanto, de la calidad del producto
ofrecido en el restaurante.

Por otro lado, los platos que contendran pescados enteros y cuyo precio sera en
funcion al peso del mismo, seran servidos en fuentes y bandejas, similares a la de la siguiente

imagen:

Fotografia tomada por lo autores.

Para la adquisicion de los insumos y especies, se tendrd un especial cuidado en la
eleccion de proveedores confiables y de garantia para garantizar su correcta procedencia y
gue no exista problema con su abastecimiento y suministros.

Por la naturaleza del origen de los productos, se contrataran a proveedores variados.

Para entender mejor, algunos ejemplos serian los limones serian de Piura, las cebollas seran
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provenientes de Arequipa, el choclo serd procedente de Cusco. En lo relacionado a las
especies (sal, pimienta) se tendra sumo cuidado en la utilizacion de productos en periodo de
vigencia.

Otro de los aspectos diferenciadores que se pretende ofrecer a los clientes de La
Pecera, esta en concreto dirigido al segmento de empresarios y ejecutivos de negocios que
quieran poder organizar reuniones de negocios en entornos mas intimos. Para este tipo de
perfiles, se ha decidido dedicar un comedor reservado y privado que disponga de un camarero
particular para la atencion de dicho grupo. Se considera que este componente puede resultar
altamente atractivo, pero para poder dedicar la atencion prometida en la propuesta de valor
de calidad, se limitara este servicio privado a reservas bajo disponibilidad.

3. Promocion.

Se ha trabajado en un sistema que permita aplicar una combinacion de promocion
Above the line (ATL) y Below the line (BTL). (ESAN, 2015)

Above the line (ATL). Este tipo de promocidn tiene el proposito de dirigirse
a los potenciales consumidores mediante presencia en medios masivos como
television, radio, diarios, revistas, volantes, afiches o carteles entre otros. El
disefio de esta estrategia de promocion por parte de la direccion de La Pecera,
estaria enfocado principalmente en radio con caracter muy eventual, o de
volantes de un modo méas habitual. Aunque no se proyecta realizar altos
desembolsos en este tipo de estrategia de promocion puesto que se valora que
no seria facil cuantificar su retorno econdémico y representa un costo elevado.
Below the line (BTL). Como complemento al anterior, la estrategia de
promocion BTL esta dirigida a un segmento mas concreto de potencial

consumidor, por lo que ofrece un mayor retorno y permite una mayor facilidad



71

a la hora de medir resultados. El disefio de la estrategia BTL de La Pecera, se
enfocard en el envio de mails con tarjetas de descuento en consumo, la
creacion de campafas por Facebook, eventos en la propia cevicheria o visitas
a las empresas de la zona para ofrecer promociones especificas para su
personal. En la pregunta 9 del anexo 3 se concluye que la preferencia de los
potenciales consumidores en cuento a la forma de recibir informacion seria
mediante las redes sociales (pagina 144)

Por otro lado, también se incorpora una estrategia de fidelizacion, que permita
recompensar a los clientes recurrentes a La Pecera. Mediante dicho sistema, se ha disefiado
una tarjeta fidelity, que recompensaré a los clientes que acudan a comer a La Pecera en cinco
ocasiones durante el transcurso de dos meses, recibir un descuento del 20% en el consumo
de su sexta visita.

Ademas del anterior beneficio, esta tarjeta ofrecera a su titular promociones
especiales en fechas sefialadas como cumpleafios tanto propios como de conyuges e hijos.

Por ultimo, para poder también posicionar la imagen de La Pecera para reuniones de
negocios, dispondremos de una sala especial para uso, bajo reserva, en la cual se podra tener
una mayor privacidad y un servicio de camarero exclusivo, con un 15% de descuento para
aquellos clientes que apliquen la tarjeta fidelity y que hagan uso de la misma un minimo de
dos veces al mes.

Las promociones anteriormente detalladas, no seran acumulativas.

El control de registro se llevard automaticamente en la base de datos del sistema de
cobranza, para evitar que el cliente lleve consigo una tarjeta de control, como se estila

cominmente.
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Como complemento a lo anterior, se cree conveniente establecer una estrategia de

fidelizacion de clientes basada en cinco medidas.

1. Estrategia de disefio de una comunicacion directa y enfocada con los cliente.
En este sentido se considera que podria ser efectiva la estrategia de dar el primer
paso tratando de buscar la comunicacion con los clientes en lugar de esperar a que
sean ellos los que busquen el contacto con nosotros. Dicho dialogo debera ser
constante para poder generar en los clientes, el efecto deseado de identificacion
con “La Pecera”.

2. Valorar la opinion del cliente dentro del proceso de creacion de platos de “La
Pecera”. Se considera que seria una estrategia ad hoc la interaccion,
identificacion y fidelizacion de los clientes el lanzamiento de la campafia
“Ayuadanos a crear el ceviche perfecto”. Dicha campaia estaria enfocada en
ofrecer a los clientes de “La Pecera” la posibilidad de darnos sugerencias para
crear e incorporar en la carta el ceviche perfecto bajo el punto de vista de nuestros
clientes. La campafia estableceria una primera ronda en la que los clientes nos
escribirian su opcién preferida. Una segunda etapa en la que todos los clientes
podrian votar por el plato que prefiriesen. Finalmente se cerraria la campafia con
una dltima votacion entre los tres platos mas votados de la etapa anterior, hasta
tener el plato con mas votos, que seria el que se incorporaria en la carta con el
nombre ofrecido por el cliente que lo propuso.

3. Incorporacion del factor sorpresa con el propdésito de superar las
expectativas de los clientes. Para ello se pasara al cliente una tarjeta en la que le
pediremos que rellenen sus datos personales. Una vez disponemos de dichos

datos, se guardara un registro “de incognito” de los clientes, qué consumen, son
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clientes habituales, etc. De este modo, les podremos ofrecer una bebida de cortesia
tras el tercer consumo, o “el sexto ceviche lo pagamos nosotros” y propuestas
similares. Siempre se consideran acciones enfocadas en la fidelizacion y que
superen la expectativa del cliente al ser sorpresa.

4. Accion de tratamiento para clientes VIPS. Estas acciones, tratan de lograr que
los clientes se sientan especiales en cuanto al trato recibido. Se considera como
acciones en esta linea que el cocinero o los socios en persona saluden a los clientes
VIP, dirigiendose a ellos por su nombre.

5. Acciones de fidelizacion enfocadas en el detalle. Se considera otra de las
acciones de fidelizacion, el envio de mails con invitaciones especiales en fechas
especiales para los clientes, como cumpleafios. En este caso se ofreceran
descuentos e invitaciones a postre para el cliente que cumple afios y a un entrante

para que puedan compartir con familiares y amigos.

4. Publicidad.

Se creara una pagina web moderna y actualizable, con el portafolio de productos,
registros de clientes, secciones por publico definido. La pagina tendra la posibilidad de enviar
correos masivos con tarjetas virtuales y boletin trimestral presentando las novedades de La
Pecera.

Dado que no es el core principal del negocio, se encargara el disefio de la estrategia
digital a un Community Manager externo a La Pecera puesto que, como reflejan los
resultados de las encuestas, se manifiesta importante contratar como asesor externo para que

contribuya a tener una presencia mas efectiva en redes sociales (ver la pregunta 9 del anexo
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3, pagina 144). Se valora positivo la creacion de un grupo de La Pecera en Facebook, un
canal de Youtube con videos que mantendra constantemente informados a los grupos, de las
actividades y eventos de La Pecera y un espacio en Instagram donde los clientes podréan
visualizar la pesca del dia y donde los propios clientes puedan subir fotografias de sus
experiencias en La Pecera, entre otras medidas.

Ademas de lo anterior, se tendra un landing page donde se ofrecera los productos de
La Pecera.

La terciarizacion del community manager estaria incluida en el plan financiero como
asesoramiento.

5. Personas.

De acuerdo a lo desarrollado anteriormente en el presente plan de marketing, se
considera un factor estratégico imprescindible, ad hoc la propuesta de valor, el equipo de
personas que trabajen y que dediquen su talento, esfuerzo, dedicacion y compromiso a La
Pecera. Es por ello que se tendra en cuenta este factor humano en cuanto a su preparacion,
requerimientos, exigencias que tendran que cumplir, oportunidades que recibiran en el
desempefio de sus funciones en la empresa y la reciprocidad entre ambos factores.

Por todo lo anterior y, dada la gran importancia de este apartado en particular, se
completara este aspecto en el desarrollo del posterior plan de recursos humanos de un modo
mucho mas especifico y detallado.

6. Procesos.

En el presente plan de negocio se parte de la idea de que existen otras propuestas
similares y sustitutivas a la cocina marina que ofrece La Pecera. Es por ello que se hace
fundamental desarrollar ciertos elementos que permitan establecerse en la mente de los

clientes como de valor y alto grado de satisfaccion para ellos y, por extension para que estos
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puedan recomendar el restaurante entre sus grupos de amigos, comparieros de trabajo y otros
conocidos.

En base a esta idea inicial se considera un factor capaz de contribuir con el logro de
dicha satisfaccién de nuestros clientes ofrecer ciertos pardmetros de estandarizacion en los
procesos desde que el cliente entra al restaurante hasta que se marcha. Ya se menciono
anteriormente, que nuestra propuesta es ofrecer al cliente vivir una experiencia que vaya mas
alla de ir a comer a un restaurante. Es por lo anterior que, se buscara lograr la especializacion
de los desarrollos de cada miembro del equipo, para mantener la maxima efectividad y
excelencia en el desarrollo de sus funciones asignadas.

Para finalizar, también se tiene en cuenta que cada cliente puede tener gustos y
preferencias especiales en sus pedidos.

6.6. Estrategias de servicio al cliente o postventa.

El servicio de La Pecera se caracterizard por ofrecer una atencion esmerada y
cuidadosa, con personal de atencion a los clientes debidamente presentados, cuidando al
extremo su higiene personal, de su uniforme que llevaran puesto.

Nuestro equipo se presentara y tendra constante capacitacion sobre los productos que
ofrecemos, para poder explicar y dar detalle a los clientes que puedan tener dudas sobre algun
plato o bebida.

Se establecera un sistema de encuestas al final del servicio a cada cliente, donde se
recabara informacién en base a sus sugerencias que posteriormente seran evaluadas para su
posible implementacion en La Pecera. Dicho sistema permitird implementar un proceso de
mejora continua en base tanto a las ideas del equipo de colaboradores, como a los clientes,
ya sean estos eventuales como recurrentes, de La Pecera.

6.7. Conclusién.
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En base a lo anteriormente desarrollado en el presente plan de marketing, se comenzé
con el disefio de unos objetivos que permitan definir el camino a seguir con el propdsito de
dar a conocer a la poblacién en general y al segmento definido en particular, la existencia de
La Pecera y sus propuestas de valor como restaurante de comida marina de la zona de
Miraflores. El segundo objetivo consiste en posicionar La Pecera como una eleccién segura
y de plena garantia. Para concluir se pretende lograr una participacion de mercado del 15%
en el mercado de restaurantes de comida marina de Miraflores para el afio 20109.

Para alcanzar los objetivos anteriormente mencionados, el plan de marketing
comienza realizando un detalle del embudo de segmentacion que permita conocer los que
seran potenciales clientes de La Pecera.

Una vez conocido el segmento al que se dirigird La Pecera, se ha presentado la
estrategia de marketing que habla de precio, producto, promocion, publicidad, personas, y
procesos que contribuyan con el logro de dichos objetivos.

El plan de marketing, se completa también con una estrategia de servicio al cliente
que permita trasladar esa tranquilidad y confiabilidad a los consumidores sobre la eleccion
de La Pecera y que, por otro lado, permita ayudar a tener una mayor presencia en la mente
de los consumidores gracias a las recomendaciones.

Todos los puntos anteriormente descritos, se complementaran con una excelente
calidad tanto en el servicio, como en el producto, que vayan alineados y mantengan la
propuesta de valor de ofrecer a los clientes de La Pecera una experiencia integral desde que

entran hasta que se marchan.
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7.1. Introduccion.

El plan de operaciones de La Pecera, tiene el propdsito de definir unos objetivos y
estrategias de produccion que permita lograr los objetivos estratégicos del plan de negocio
de un modo genérico y al mismo tiempo con el plan de marketing desarrollado anteriormente.

Teniendo en cuenta lo anterior, cabe recordar los elementos sobre los que se ha
trabajado para poder definir una estrategia que diferencie La Pecera, de otras alternativas que
puedan constituirse como competencia. Dichos elementos seran desarrollados como factores
principales en el desarrollo del presente plan de operaciones

e Cocina acristalada y a la vista de todos los clientes. Uno de los principales valores
diferenciadores de La Pecera es la cocina a la vista. Dicho factor constituye un
importante elemento en el disefio del plan de operaciones.

e Insumos. Dentro del tratamiento de insumos, se hara una division con respecto a los
productos frescos de consumo diario, fundamentalmente el pescado, frente a otros
que seran abastecidos de otras regiones del Perd.

o Pescado. Al tratarse de un producto que se concina en fresco y en base a
nuestra propuesta de valor de ofrecer todos los productos del dia, el
tratamiento del pescado tanto en el traslado hasta el restaurante como en su
proceso de manipulacién, se convierte en factor de gran importancia. La
compra del pescado seré en la caleta de Bujama, a 97 kms del sur de Lima, y
sera solamente de la pesca del dia, en base a un acuerdo firmado con la
Asociacion de Pescadores Artesanales de Bujama. Dentro del proceso de
produccién se detallara el papel del plan de operaciones en el tratamiento del

pescado desde su compra hasta ser consumido por el cliente en el restaurante.
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o Otros insumos. En este segundo grupo, se incluyen productos frescos como el
limoén, la cebolla, el camote, el choclo o el arroz, pero que proceden de otras
regiones del Pert en las que su propio sistema de produccion los dotan de una
mayor calidad. Desde este punto de vista, el abastecimiento de los insumos
sera a través de proveedores variados con quienes coordinaremos acuerdos
especificos de por ejemplo, la cebolla sea de la ciudad de Arequipa, los
limones del norte, especialmente de Chulucanas — Piura, el aji limo de la
ciudad de Tacna, las lechugas serdn compradas de aquellas que provengan del
cultivo hidroponico, las especies como sal y pimienta seran de reconocidas
marcas del medio. Las ciudades mencionadas (Arequipa, Piura, Tacna)
producen los mejores productos de los mencionados, son ciudades
reconocidas a nivel pais, como los que mejor calidad de produccion tienen en
sus respectivos productos. Con lo cual se esta garantizando lo fresco y buen
producto de los insumos, aparte de la materia prima principal que es el
pescado, producto de la pesca del dia.

La distribucion de nuestras instalaciones. El desarrollo de este punto, ayudara a
rentabilizar el espacio disponible, disefiar el mejor modo de agilizar los procesos y
tiempos de preparado de la comida, de entrega de la misma al cliente, el proceso de
cobro o valorar el modo de implementar el mayor niamero de mesas posibles
manteniendo la comodidad del cliente.

El esquema de distribucién del local serd como a continuacion se sefiala:

Figura 4 Distribucién del local de La Pecera
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SSHH
SSHH Caballeros SSHH

Damas Colaboradores

COCINA

Ambientes para
ejecutivos

Zona de
exhibicion de
los pescados.

Zona de mesas
para
comensales.

Zona de
recepcion.

Posible emplazamiento del local de La Pecera. La Mar cuadra 4 Miraflores.

Fuente: Elaboracion propia y referencial, tomada por los autores del plan de negocio .

e Impacto del equipo de colaboradores en el proceso. Tener una gran coordinacion entre

funciones es importante. Por ello se trabajara para que cada uno sea capaz de conocer,



81

entender y aplicar de un modo altamente coordinado con el resto de comparieros y

con las instalaciones del propio restaurante.

En funcién de lo anteriormente desarrollado, se define como objetivo principal de
produccion, ofrecer una experiencia diferente en la tradicional comida peruana, donde el
tratamiento de los productos juega un papel imprescindible para el presente plan de
operaciones.

Otro de los objetivos principales del presente plan de operaciones radica en el propio
restaurante. En base a ello, se considera necesario ajustar la distribucion del restaurante para
poder ofrecer el area de cocina acristalada y a la vista de todos. Con una distribucion que, al
mismo tiempo, permita agilizar los tiempos de preparado y diferenciar las areas de cocina en
frio, de las de cocina al fuego.

7.2. Proceso de produccion del bien y del servicio.

En lo referido al restaurante La Pecera, se ha trabajado en el disefio de un elemento
diferenciador en base a la experiencia del cliente. Es por ello que el plan de operaciones debe
trabajar en base al desarrollo del producto y del servicio, como dos factores que permitan
integrarse con el propésito de lograr la percepcion de experiencia realmente diferente de la
que reciben en otros restaurantes de comida marina.

En base a lo anterior, el plan de operaciones tiene en cuenta dos aspectos a desarrollar
de un modo separado pero integrado al mismo tiempo. Por un lado estara el proceso
produccién como el cocinado de los insumos en platos de excelente calidad y, por otro lado,
el proceso de produccion en cuanto al servicio ofrecido a los clientes desde que entran hasta

gue se marchan del restaurante.
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Producto.

En lo referente al producto, el plan de operaciones tiene el objetivo principal de
detallar el 6ptimo tratamiento que se daré a los insumos frescos, desde su origen hasta que
sean cocinados y consumidos, con la finalidad de mantener la promesa que se ofrece en la
propuesta de valor al cliente.

Basicamente el proceso consistira en tomar el producto fresco, ya sea de la zona de
refrigerado o de la zona de cortados y se encargara de transformarlo en el plato solicitado y
al gusto del cliente. Es en base a lo anterior por lo que se considera importante que sea un
mismo cocinero quien elabore el plato desde el principio hasta el final en funcion de las
peticiones del cliente.

Una vez todos los platos de cada mesa han sido elaborados, se avisa al camarero para
que los lleve a la mesa. En caso que el nimero de comensales sea muy elevado, se mantendra
separacion en la cocina entre los platos frescos, principalmente el ceviche, tiraditos, etc. y los
platos cocinados, arroces, pescados fritos, etc. manteniendo la comida caliente para mayor
disfrute del cliente en su consumo, haciéndose entrega de la comanda en dos veces, o0 al
mismo tiempo si fuera posible disponer del apoyo de un segundo camarero.

En base a ello, se trabajara del siguiente modo en lo referido al proceso de produccion
de los productos:

o Mantener la cadena de frio. Teniendo en cuenta que el pescado sera Unicamente

de pesca del dia, abastecido por la Asociacion de Pescadores Artesanales de
Bujama desde la caleta de Bujama, a 97 kms del sur de Lima. La Pecera cuenta
con maquinas refrigeradas que permitan garantizar que la frescura del producto y
su mantenimiento en dptimas condiciones desde su recepcion hasta el consumo

por parte del cliente.
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o Manipulado. Dentro de la cocina se diferencian dos &reas para mantener las

condiciones de higiene y salubridad en el tratamiento de pescado fresco y
cocinado, junto con otros alimentos crudos y cocinados.
En base a lo anterior, se cuenta con un equipamiento diferenciado por colores,
para que el equipo de colaboradores pueda reconocer los utensilios que deben
utilizar para manipular pescado fresco frente al cocinado. Se refiere a utensilios
como cuchillos, tenedores, tablas de corte guantes higiénicos y otros similares.

o Colaboradores especializados. Para poder ofrecer platos mas ricos, se aplicaran
principios de especializacion en base a los cuales habra personal que se dedique
en exclusiva al preparado de ceviches, otro a pescados fritos, otro a arroces, otro
a las bebidas y otro a postres.

En particular, el equipo de preparado de bebidas estara en la zona de bar para
definir y poder hacer un uso mas efectivo del espacio de cocina.

Los cocineros se responsabilizaran de elaborar los platos solicitados por el cliente
en funcion del area que tengan asignada.

o Distribucion de cocina. El &rea de cocina tendré zonas especificas para el cocinado
de cada una de los platos.

o El equipo de arroces estara ubicado en un &rea proxima a los fogones y tendra a
su disposicidn equipos como sartenes, ollas o planchas que permitan cocinar estos
alimentos.

o Area de cortados. Para reducir los tiempos en la elaboracion se tendré un area de
cortado de cebollas, pimientos ajos, etc. De este modo se pretende reducir el
tiempo de elaboracion de los platos que necesiten estos insumos, ya sean frescos

0 cocinados. La disponibilidad de estos insumos, sera en base a la necesidad del
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propio dia, semana o fin de semana, y que se ajustara a la proyeccién de demanda
en base a la experiencia e informacion previamente recolectada.

o Avrea de bar. La funcion de la misma sera preparar y servir las bebidas que los
clientes soliciten. Dentro del &rea de bar, existird también una zona refrigerada
para poder mantener las gaseosas u otras bebidas frias y poder asi atender estas
peticiones de los clientes.

o Area de basuras. Dentro del restaurante se mantendra un espacio dedicado a
guardar las basuras y desperdicios divididos en organicos, plasticos y vidrios.
Dicho area se mantendra aislada de la zona de preparados y se dara un especial
tratamiento a su aislamiento con el propdsito de mantener las condiciones de
higiene en el preparado de comida.

Por otro lado, las personas que tengan acceso a esta area de basura no tendran
funciones de elaboracion de alimentos o de ser el caso, lo haran siempre se haya
terminado el horario de atencion y servicio al cliente.

En el desarrollo de la ubicacion y equipamiento de las instalaciones que figura
mas adelante del presente plan de operaciones, se darda un mayor detalle de la
distribucién de las diferentes areas, asi como un mayor detalle de los objetivos,
las funciones y el equipamiento de cada una de ellas.

Para la definicidbn de los procesos operativos, se ha consultado a los Chefs
profesionales y profesores de la escuela de gastronomia del Instituto de Educacion Superior
Tecnologico del Sur (Arequipa) José Luis Miranda Gutiérrez con especialidad en cocina
peruana e internacional y Camila Alejandra Nufiez Collantes con especialidad en técnicas de

cocina, para detallar mejor el proceso de elaboracion necesario para cada plato.
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Para tener un enfoque mas concreto, se establecera el proceso operativo en base a los
tres platos marinos mas demandados, ceviche, arroz con mariscos y chicarrén.
e Proceso de elaboracion del ceviche. Desde que el equipo entra al restaurante hasta el
inicio del servicio, se lleva a cabo el proceso de produccion en el que se realizan las
elaboraciones previas, como el hervido y desgranado del choclo, corte de la cebolla, cocer el
camote, lavado de la lechuga, elaboracién de la canchita, corte del aji limo y el limpiado,
corte y porcionamiento del pescado. Dichos elementos se refrigeran y tras tomar el camarero
la comanda, se pasa a la cocina que inicia el proceso de elaboracion del plato para comer.
Dicho proceso de cocinado del ceviche se denomina marinado y se confirma con una
duracion de preparado de unos cinco minutos, en la que Unicamente es necesario exprimir el
limdn, sazonar el pescado, mezclar los ingredientes y dejar reposar durante unos tres minutos.
Para poder sacar todos los platos al mismo tiempo, en caso que una mesa pida platos frios y
calientes, el responsable de dar las ordenes de los pedidos de “La Pecera”, debe
responsabilizarse de hacer el pedido del ceviche, al rea de cocinado en frio, a falta de ocho
minutos para que todos los platos puedan salir a la vez.
e Proceso de elaboracion del arroz con mariscos. De igual modo, la elaboracion del
arroz con mariscos es bastante rapida, con el mismo modelo de produccion de los insumos
previamente al inicio del servicio, arroz precocido, verduras y otros ingredientes listos para
mezclar una vez llegue la comanda con los mariscos previamente porcionados y refrigerados.
Atendiendo a las indicaciones de los chefs profesionales, el proceso de elaboracion se estima
con una duracién similar a la del ceviche, unos cinco minutos una vez hecha la comanda y

dada la orden por parte del responsable de trasladar pedidos a cocina.
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e Proceso de elaboracion del chicarron. En el caso de la elaboracion del chicarrén es un
poco més larga, dado que el proceso de fritura necesita un tiempo un poco mayor. Sin
embargo, el tiempo ofrecido por los expertos es de diez minutos teniendo en cuenta que, al
igual que en los apartados anteriores, se dedica un tiempo previo de produccion, dedicado a
la preparacion, troceado y porcionado de los mariscos, que en el momento en el que se pasa
la comanda a la cocina, Gnicamente tienen que aderezarlos hacer el rebozado y freirlos. Lo
mismo que hacen con las papas y yucas que acompafan al chicharrén en el plato.

En el caso de que una mesa solicite varios platos y uno de ellos sea chicharrén, el
responsable de la cocina debera, en el momento de pasar la comanda, coordinar con los
responsables de las areas de cocinado en frio y caliente, para la elaboracion del chicharron
sea la prioridad en el cocinado, al tratarse del plato que mas tiempo tarda. Segun las
indicaciones de los chefs profesionales, el tiempo estimado de entrega de este plato teniendo
en cuenta que fuera entregado a los clientes junto con ceviche y/o arroz con mariscos seria
de unos doce o trece minutos.

Para finalizar, los chefs profesionales, indican que, en caso de que el restaurante tenga un
momento pico de ocupacion de clientes, el tiempo podria experimentar una variacion de unos
diez o quince minutos en el proceso anteriormente indicado.

Servicio.

El plan de operaciones tiene el propdsito de reflejar el modo en el que poder ofrecer
al cliente una experiencia que sea percibida como diferente y altamente satisfactoria, en
comparacion con el servicio recibido en otros restaurantes, ya sea estos de comida marina o
de otro tipo, de la zona. Esto debe ser desarrollado desde que el cliente entra al restaurante.

Incluso mas alla si es que el cliente hubiera llamado para poder hacer una reserva telefonica.
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En base a lo anterior, el tratamiento que se daré al cliente que llame por teléfono para
hacer una reserva, serd tomar sus datos personales en el sistema para poder procesar y tener
su reserva lista en base a los requerimientos del caso. Para ello se le preguntard, siempre
dirigiéndose al cliente como sefior, sefiora o sefiorita, su nombre y apellidos, su teléfono
personal, la hora a la que desea reservar la mesa, el nimero de personas que iran a comer y
si existiera algin requerimiento especial como por ejemplo si se tratara de una reunion de
negocios, cumpleafos u otro evento familiar, etc.

En caso de que el o los clientes vayan directamente al restaurante se les preguntara,
siempre refiriéndonos a ellos como sefior, sefiora o sefiorita, cuantos comensales son. En base
a ello existe una doble posibilidad al respecto en funcidn si hay mesa disponible en el acto o
si hay una fuerte ocupacion y no hay mesa disponible, por lo que los sucesivos clientes
deberan tener un tiempo de espera.

Si hay mesa disponible en funcién al nimero de comensales se les acompafara a la
mesa, se les acomodara y se les hara entrega de la carta.

En caso que no haya disponibilidad de acuerdo al nUmero de comensales que sean, se
les informara en primer lugar del tiempo estimado de espera para que puedan valorar si se
ajusta a sus preferencias o necesidades. Si el cliente accede a la espera, se tomara nota de su
nombre, nimero de teléfono y se les pedira que esperen hasta que su mesa quede libre.

Una vez quede disponible la mesa, se acompafara a los clientes en el orden de llegada
que figure en lista, se les hara entrega de la carta.

Una vez los clientes estan en su mesa, es importante tener en cuenta dos prioridades,
mantener la excelencia en el servicio y en el producto, al mismo tiempo que se reducen lo
mas posible los tiempos muertos para poder atender al mayor nimero de clientes que sea

posible.
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Cuando tengan claro el pedido, se les tomara nota de la comanda para pasarla al area
de cocina, que la puedan elaborar en funcion a las preferencias del cliente y, cuando esté lista
la misma se servira la misma a todos los comensales al mismo tiempo. Por Gltimo cuando los
consumidores hayan finalizado su comida y soliciten la cuenta se les llevaré para que puedan
proceder al pago y finalmente, una vez el cliente decida irse se le agradecera su preferencia
y se le despedira con un cordial “esperamos verle pronto”

De este modo, el pasillo del cliente de La Pecera, quedaria del siguiente

modo:
1. 3. Verla
Recepcion carta 5. Comer 7. Salida

v v v v v v v

2. Atencion 4. Elegirlos 6. Pagar
del platos

camarero

1. Recepcion

2. Atencion del camarero
3. Ver lacarta
4. Elegir platos
5. Comer
6. Pagar
7. Despedida en la salida
En el caso de La Pecera, el pasillo cliente inicia cuando el cliente entra recibe
la atencion de una persona gue, saluda, da la bienvenida al restaurante, se presenta

por su nombre, pregunta una mesa para cuantas personas, le toma su nombre para
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anotarlo en la lista de espera y le invita a esperar, en caso que no haya mesa libre, o
le acompafia a una mesa disponible en el caso que si haya disponibilidad.

En este primer momento, se considera muy importante la cordialidad por parte
de la persona que recibe al cliente, por que es el primer momento de contacto y se
considera vital en la percepcion desde el punto de vista emocional.

Una vez el cliente esta acomodado, tiene lugar el segundo punto, que es labor
del camarero.

El camarero saluda cortesmente, se presenta como el camarero que les
aetndera durante su estancia en La Pecera, entrega la carta y ofrece al cliente algunas
recomendaciones del dia sobre los platos de la carta. Tras este primer contacto, se
retira para dar a los clientes un tiempo para revisar la carta y regresa para tomar nota
del pedido en el momento que los clientes se lo solicitan.

Una vez se toma nota del pedido, el camarero pasa la comanda a la cocina,
que comienza las elaboraciones atendiendo a los tiempos necesarios para el cocinado
de cada plato y que seran desarrollados en el plan de operaciones.

Es también considerado importante que el camarero pueda hacer entrega de
los platos al mismo tiempo para que todos los comensales puedan icomenzar a comer
a la vez.

Durante el tiempo que dura la comida, el camarero debe estar pendientes de
los clientes por si hay alguna necesidad por su parte y preguntara si todo esta bien
con los platos.

El Gltimo punto se trata del momento del pago. Para ello, una vez retirados los
platos el camarero hara entrega de la cuenta y preguntara al cliente cual es la

modalidad por la que haran el pago. En caso de ser por tarjeta llevaran el dispositivo
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electrénico a la mesa para que el cliente pueda hacer el pago y si el pago es con
efectivo, retirara el dinero.

Una vez hecho el pago, el camarero llevaré a la mesa el justificante del pago
junto con una tarjeta para que el cliente pueda incluir sugerencias y se despedira con
cortesia agradeciendo su preferencia e invitdndoles a regresar pronto.

Por ltimo, esté el ultimo punto de contacto con el cliente que es en la salida,
momento en el que la persona de la recepcion también dara las gracias por la

preferencia e invitara a regresar pronto.

A continuacion se detalla el Flujograma de Produccion de La Pecera:

Figura 5 Flujo grama de produccion
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e Servicio. (en base a la) Experiencia del cliente
En el siguiente gréfico, se presentara el Flujograma del servicio. Es decir, todas las
etapas por la que pasa el cliente desde su llegada. Se ha establecido cada etapa, de

acuerdo al tipo de colaborador que acomparia al cliente durante dicha etapa.

Figura 6: Flujo grama de ventas
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La anfitriona recibe al
cliente y le asigna mesa en
base a su requerimiento

La anfitriona recibe al
cliente y le asigna mesa en

base a su requerimiento

El mozo asignado
acompafia al cliente a la
mesa asignada.

El mozo le muestra la carta
y lo acompafia a la fuente
de pescados al cliente.

Una vez que el pedido esta
en la zona de despacho,
inmediatamente el mozo
sirve en la mesa del cliente
lo solicitado.

)

Mientras se prepara el
pedido, el mozo alista la
mesa del cliente, colocando
mantel limpio, cubiertos, y
Vasos.

Mientras el cliente degusta
su pedido, el mozo sin
“acosar” al cliente consulta
si su pedido es conforme.

Durante el consumo del
pedido por parte del cliente,
el mozo se mantendra a una
distancia prudente, presto
atender cualquier otro
requerimiento

El mozo se dirige a la
cocina para efectuar el
pedio del cliente.

Cuando el cliente termina
de comer, el mozo
inmediatamente retirara los
platos terminados, de la
mesa.

El cliente decide su pedido

2| y nota anota, previamente
le ofrece bebidas

Una vez cancelada la
cuenta, el mozo le
proporciona la hoja <—
de encuesta al
cliente.

El cliente procede a
completar la encuesta
y emitir sugerencias
de mejora.

El mozo le ofrece la opcién de
pago (efectivo o tarjeta) al
cliente y le alcanza el POS de ser
el caso.

Mientras el cliente hace la
sobremesa, el mozo le
ofrece los postres de la
carta y deja la mesa limpia.

Cuando el cliente solicita la
cuenta, el mozo inmediatamente
se dirige a caja a solicitar la
comanda con la boleta / factura
de la cuenta y se lo lleva al
cliente.

El cliente se retira, no
sin antes recibir el
agradecimiento por
parte del mozo por su

—

visita.
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7.3. Ubicacién y equipamiento de las instalaciones.

La Pecera estara ubicada en una casa que sera alquilara en la ciudad de Lima y mas
especificamente en el distrito de Miraflores. Esta casa, serd reformada y acondicionada para
que cumpla con los requerimientos de higiene y salubridad exigida por las autoridades, al
mismo tiempo que permite ofrecer unas buenas condiciones de confort y permite ofrecer una
imagen de restaurante de gran nivel comodidad para el cliente. (\Ver pagina 78)

Como complemento a lo anterior, la casa deberd permitir dedicar un espacio para
transformarlo en cocina acristalada y a la vista de todos, al mismo tiempo que permita
incorporar las divisiones planteadas anteriormente como area de ceviches, de arroces, de
fritos y de cortados, consideradas como altamente importantes para poder tener un desarrollo
maés eficiente del espacio de la misma y que permita disminuir los tiempos de cocinado y
servido a los clientes.

Por otro lado fuera del area de cocina, las instalaciones contaran con los siguientes
espacios:

Un area de espera para que los clientes que tengan que esperar a que se quede libre
una mesa puedan sentirse comodos e incluso pedir alguna bebida para amenizar la espera.
Dicha bebida sera sumada al consumo final de la mesa en la que sean ubicados.

Un area de refrigerados que permitan mantener los productos frescos y en excelentes
condiciones ya sean pescados u otros insumos.

Un area de bar que sera la responsable de la elaboracién de las bebidas. Dentro de
esta también habrd una parte de refrigeradoras para poder ofrecer bebidas frias bajo
requerimiento de los clientes. Las bebidas seran preparadas por el o los responsables del area

de bar, pero seran llevadas a la mesa del cliente por el camarero que la mesa tenga asignado.
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Un &rea de basura que estara especialmente habilitada para mantener los olores
estancados en esta area y en la cual el acceso sera asignado a un personal especifico, con el
fin de evitar que entren en contacto con los residuos colaboradores que puedan, al mismo
tiempo, manipular o tener acceso a alimentos u otros utensilios de cocina.

Un pequefio elevador que facilite el traslado de las comidas preparadas desde la
cocina hasta el segundo piso del restaurante.

Como equipamiento para el desarrollo de la actividad del restaurante, se establece
como necesario, disponer de un menaje, vasos, copas, jarras, platos, cubiertos, etc. con un
cierto disefio para que resulte diferente de los que habitualmente se ofrecen en las cevicherias.
Ademas se utilizard juegos de manteleria y servilletas que seran cambiados con carécter
semestral o anual, para reforzar la propuesta de calidad y pulcritud de La Pecera.

Para el &rea de cocina sera necesario tener sartenes, ollas, cacerolas, cuchillos, tablas
de corte, mesas de acero, etc. para poder elaborar los platos. Como se menciond
anteriormente, se dispondra de utensilios de diferentes colores, para identificar aquellos que
pueden ser utilizados para cocinados en crudo, de los que pueden serlo para cocinados con
calor.

Otros de los elementos de uso importante en La Pecera son las mesas, que seran de
cuatro y de seis comensales y se aplicaran en funcion de las necesidades de cada grupo de
clientes.

7.4. Métodos de produccion.

El proposito del presente plan de operaciones en lo referente a los métodos de
produccidn, se enfoca en dos factores principales. La eliminacion de tiempos muertos ad hoc
lograr una maxima eficiencia y aprovechamiento de las instalaciones disponibles, y la

aplicacion de la especializacidn con el propésito de lograr una mayor rapidez, presentacion,
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sabor y calidad en los platos elaborados por cada uno de los colaboradores especialistas de
las diferentes areas de la cocina.

En este sentido se procederd a la division de la cocina en dos métodos de produccion,
para facilitar los procesos, se diferenciara entre cocinado en frio y cocinado en caliente con
parilla, sartenes, etc. Por otro lado y dentro de la division anteriormente mencionada, se
trabajara en base a diferentes areas de modo que permitan aprovechar la especializacion de
los colaboradores en base a una correcta la division de tareas.

Para concluir, en base al aprovechamiento de las economias de escala, el modelo de
nuestro restaurante presenta ciertas dificultades para poder beneficiarse de estas. Al realizar
compras de productos frescos se hace necesario limitarse a una compra mas reducida en base
a la cual no constituira una alternativa que encaje con el sistema de economias de escala.

Es por el lado de las gaseosas y cervezas en la parte en la que si se podra obtener una
ventaja en base a las economias de escala como consecuencia de la realizacion de grandes
pedidos a las compariias proveedoras.

No obstante, frente a las economias de escala, se presenta un elemento que ofrece a
al modelo de negocio de La Pecera una ventaja importante. Al tener un producto del dia, no
se hace necesario tener grandes espacios para destinar a grandes refrigeradoras, por lo que se
podra dispones de un mayor nimero de mesas de las que obtener una mayor rentabilidad en
base a tener un mayor namero de clientes.

7.5. Gestidn de inventarios y proveedores

La gestion de inventarios es una de las actividades cuya administracion debe tener
mucho cuidado, debido a que generalmente se torna oneroso, de mucho costo para algunos
negocios, por lo que el buen control de inventarios es crucial en una organizacion. En La

Pecera se buscara el equilibrio entre la inversion en inventario y los niveles de servicio,
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maxime si nuestra propuesta de valor esta centrada en la entrega de un producto fresco y del
dia.

El modelo de gestion de inventarios que se empleara es el modelo deterministico,
dado que con el tiempo la demanda de nuestros productos sera conocido, se empezaré con la
proyeccion de la demanda al menos en los primeros meses en base a las entrevista que
efectuaremos a los negocios de la competencia de tamafio y publico objetivo similares al
nuestro. Ya con la experiencia que se vaya adquiriendo se aplicara el modelo deterministico
que se basa en los siguientes supuestos:

a) La demanda del producto en constante en funcion a la estacionalidad del
negocio.

b) EIl horizonte de tiempo transcurrido es constante, que generalmente es
mensual y anual.

c) Elprecio de cada producto si bien no sera constante en el caso de La Pecera,
darad un rango de variabilidad conocida, dada que algunos platos estara en
funcion al peso de la materia prima (pescado).

d) EIl costo del almacenamiento sera cero, debido a que los productos que se
adquieran seran del dia. En caso se quedara un remanente del inventario al
final del cierre de la atencion, éste serd donado bajo el aspecto de un
Programa de Responsabilidad Social (RSE) que se detallara en su momento.

La gestion de proveedores, como se explica en el acapite de la introduccion del
presente capitulo, sera una gestion de mucha rigurosidad para elegirlos y se tendra mas de
uno por producto. Por ejemplo en el caso de la materia prima, nuestro proveedor sera la
Asociacion de Pescadores Artesanales de la caleta de Bujama, km 97 de la Panamericana

Sur, que esta integrada por varios pescadores artesanales, que en conjunto suman alrededor
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de cincuenta pescadores, por lo que nos asegura la continuidad en la entrega de la pesca del
dia.

En relacion al proveedor del traslado del pescado desde la Caleta de Bujama hasta el
local, se coordinara con una empresa de transportes que cuenta con varias unidades lo cual
asegura que el traslado se dara de manera diaria.

Como plan de contingencia, se establece la alternativa de comprar el pescado en la
playa de Puerto Viejo a aproximadamente una hora de distancia de la Caleta de Bujama. De
este modo se cubriria la posibilidad de que la relacion con los pescadores de la Caleta de
Bujama pueda no funcionar, dotarles de excesivo poder de negociacion o dependencia, 0
incluso factores como la existencia de determinados periodos de mal clima en esta zona del
litoral que pueda afectar a la escasez de determinadas especies.

En cuanto a los proveedores de los insumos (limon, aji, choclo, lechuga, cebolla, sal,
pimienta) se ird a comprar diariamente al mercado de productores, lo que asegura el
cumplimiento de la propuesta de valor de La Pecera, dado que en el mercado de productores
la oferta de los productos que se ofrecen alli trabajan con productos identificados bajo el

slogan “de la chacra a la olla”.
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7.6. Gestion de Calidad

Garantizar la calidad y salubridad de los alimentos que La Pecera ofrecera a sus
clientes, serd la prioridad del servicio, por lo que es indispensable implementar un sistema
de gestion alimentaria, que ayude a controlar el alimento desde su compra y almacenamiento
hasta su consumo.

Por lo que La Pecera involucrara a todo sus colaboradores que estén comprometidos
con las disposiciones de DIGESA y en muy corto plazo certificar a la norma 1SO 22001 de
Seguridad Alimentaria, garantizando al cliente la calidad de los productos a ofrecer.

Para el rubro de restaurantes, existen una amplia gama de certificaciones al respecto,

se conocen los siguientes:
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ISO 9001 (Gestion de la calidad)

Esta Norma consigue estandarizar la gestion de los procesos sobre los servicios que
se ofrecen, consiguiendo un mayor control sobre ellos. Permite implantar el circulo de la
mejora continua dentro de la empresa y a cumplir con la legislacion vigente. (International

Organization for Standardization, 2015)

ISO 14001 (Gestion del medioambiente)

Esta Norma esta pensada para conseguir un equilibrio entre la rentabilidad y la
reduccion de impactos medioambientales, evitando multas. También ayuda a proporcionar
un ahorro de costes con un uso mas eficiente de los recursos naturales tales como la
electricidad, el agua y el gas. (1SO, 2015)

ISO 22000 (Gestion alimentaria)

Para las empresas, y especialmente las turisticas, es altamente recomendable poder
implantar sistemas basados en APPCC (Analisis de Puntos Criticos). EI APPCC es un
sistema de control que garantiza la vigilancia de los peligros de tipo microbiol6gico, fisico o
quimico.

Y dentro de esta gama, La Pecera considera conveniente la certificacion inicial del
ISO 22001, (ISO, 2018), porque cubre integralmente la propuesta de valor que pretende
ofrecer a sus clientes.

Mientras tanto, y en paralelo de cumplir con los requerimientos de DIGESA, La
Pecera, adoptard un Plan de Calidad, que describira el conjunto de acciones que se deben
afrontar para la mejora de la calidad, teniendo como objetivos principales el aumento de la

satisfaccion del cliente y el cumplimiento de los requisitos reglamentarios.
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El objeto del plan sera establecer las acciones a realizar para la mejora continua de la
calidad. Asimismo, el plan proporciona a nivel sectorial un punto de referencia hacia el que
evolucionar en materia de calidad.

Los objetivos de calidad en el disefio del plan de operaciones son los siguientes:

e Asegurar la satisfaccion del cliente mediante el cumplimiento de sus expectativas

y necesidades.

e Aumentar la calidad global que presta La Pecera.

e Orientar a los integrantes de La Pecera en la gestion de los procesos internos y

fomentar su desarrollo en materia de calidad.

e Definir los minimos de calidad exigibles a una organizacion del sector para la

utilizacion de la marca La Pecera.

7.7. Cadena de abastecimiento.

Como hemos desarrollado anteriormente los principales puntos de abastecimiento
seran los siguientes:

Insumos frescos. Pescado en base a la pesca del dia, abastecido por la Asociacion
de Pescadores Artesanales de Bujama desde la caleta de Bujama, a 97 kms del sur de
Lima.

Otros insumos. Como limon de Piura, cebollas y rocotos de Arequipa, choclos del
Cusco y verduras y legumbres que seran abastecidos y entregados directamente al
restaurante.

Bebidas. Bebidas gaseosas y cervezas que seran abastecidas por distribuidoras que
puedan proveerlas en funcién de las necesidades y requerimientos cambiantes del propio

restaurante.
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7.8. Conclusion.

El presente plan de operaciones, se desarrolla con la finalidad de marcar las lineas de
actuacion en lo referido al disefio de los productos, procesos e instalaciones de modo que
se puedan reducir o incluso eliminar las ineficiencias de los diferentes sistemas de
produccion de un modo individualizado e integrado.

Lo anterior tiene que estar perfectamente alineado con las propuestas de valor
ofrecidas y desarrolladas en el plan de marketing y en el desarrollo del plan estratégico
para que exista una coherencia entre ellos.

La Pecera sera un restaurante que aprovechara la construccion de una vivienda
ubicada en el distrito de Miraflores en la ciudad de Lima. Dicha vivienda sera alquilada
y remodelada para poder ofrecer a los clientes unas condiciones de calidad, confort y
como principal valor diferenciador se implementara una cocina acristalada que permitira
ver el proceso de cocinado, los insumos, condiciones de higiene y distribucion de la
cocina. Estos factores tienen por tanto un papel principal en el desarrollo del plan de
operaciones al constituir uno de los principales valores diferenciadores del plan
estratégico de La Pecera, frente a otras cevicherias que la zona.

Para finalizar, al tratarse de una cevicheria que se enfoca en un perfil ejecutivo y de
gente de negocios, es necesario que el plan de operaciones ponga gran énfasis en la
reduccion de tiempos muertos con la finalidad de que el cocinado sea lo mas rapido
posible independientemente de la comida que solicite el cliente. Es en base a ello que se
ha trabajado para entender, detallar y trabajar en la mejora continua de los procesos desde
que el cliente accede a La Pecera, pasando por el acompafiamiento hacia su mesa, el

tiempo que se tarde en tomar su pedido, cocinarlo, servirlo en su mesa, proceder al cobro
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de la cuenta y acompanarle hasta la puerta con la agradecida despedida y propuesta de

que regrese pronto.
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Capitulo 8

Plan de Recursos Humanos
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8.1. Introduccion

La contratacion y retencion del hoy llamado potencial humano cada vez cobra méas
importancia en las organizaciones (Alles M. , 2008, pags. 21-69), debido a que cada vez se
depende més del capital humano para satisfacer las necesidades de los clientes de la empresa
y, en el caso de La Pecera, cobra vital importancia porque uno de los factores que busca
diferenciarse de la competencia es precisamente en la atencion al cliente basado en un
servicio atento y pulcro por parte de sus colaboradores.

Gestionando todas las etapas del proceso de insercion y mantenimiento laboral de un
colaborador la empresa (Alles, 2015, pags. 81-98) conseguira retener a los colaboradores mas
calificados, consiguiendo una mayor implicancia en el logro de los objetivos propuestos.

En consecuencia, el desarrollo del Plan de Recursos Humanos cobra relevancia
porque esta relacionado intrinsecamente a la gestion del talento, que debe permitir la
optimizacion en la busqueda, seleccion, formacién y motivacion de los colaboradores de La
Pecera.

Bajo esta estructura se presenta a continuacion la estructura organizacional y perfil
de puestos.

8.2. Estructura organizacional y perfil de puestos

La que es considerada mejor estructura organizacional ad hoc las condiciones
particulares de La Pecera, seria la organizacién lineal. (Chiavenato, 2006, pags. 161-163)
Esto es asi principalmente porque se considera que uno de los factores de éxito de La Pecera
pasa por ser una organizacion efectiva, que logra los objetivos definidos, en base al

aprovechamiento de los recursos de que dispone.
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De modo que se considera importante un disefio simple, de facil comprension e
implementacion para el equipo de trabajo, ademas de permitir una configuracion clara de las
responsabilidades de cada uno de los colaboradores de la cevicheria

Figura 7: Organigrama

Administrador

|
| | |
Area de atenciodn Area de )
. . Area de compras
al cliente operaciones
Responsable de
Caja Cocinero/s compra de

pescado

Recepcion Ayudan-te/s de
cocina
Mozos

Fuente: Elaboracion propia

Se presenta ademas la posibilidad de que se necesite la contratacién de personal
especializado con caracter temporal y eventual. Algunos ejemplos de este tipo de personal

serian el pedicurista, el contador o el community manager, pero no estan incluidos en la
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anterior estructura organizacional, puesto que se valora que el tipo de servicios que podrian
ofrecer no forman parte del core del negocio de La Pecera. En el apartado del plan financiero
se englobarian en el apartado de asesoramiento.

Cuadro 2 Perfil de puestos

< Principales funciones Numero de
Area Puesto Perfil P

colaboradores

Estudios en

Gestion de la

S gastronomia. empresa
}3 Edad entre 30 y 45 Dirigir y control
% anos. las actividades del
Direccion | £ Sexo indistinto. dia a dia.
£ Experiencia en el o Cumplir con las
< rubro. métricas
establecidas.
o Titulado y colegiado. Llevar los libros
= Edad sin distingo. contables en
g Sexo indistinto. funcion a los
8 parametros de
SUNAT
Apoyo Con estudios técnicos Servicio de
externo en podologia. podologia al
S Sexo femenino. personal de LA
E Edad entre 25 y 35 PECERA, cada 20
% afios. dias.
e Experiencia
comprobada.
Estudios técnicos en Manejo de la caja
manejo de dinero. de ingresos vy
Edad entre 25 y 30 egresos.
S afios. Registra los
‘< Sexo indistinto. pedidos en el
© Experiencia previa. sistema de
Atencion cobranzas
al cliente Emite boleta /

factura.



Recepcion

Mozos

Cocinero

Operaciones

Ayudante

Logistica

Compras

Fuente: Elaboracion propia

Conocimientos del
puesto.

Damas de edad entre 22
y 25 afios.
Experiencia previa de
preferencia

Con vocaciébn de
servicio.

Experiencia en el
puesto.

Sexo indistinto.

Edad entre 25 y 40
afos.

Con vocaciébn de
servicio.

Experiencia en el rubro
de preparacion de
comidas marinas.

Sexo indistinto.

Edad entre 25 a 45
anos.

Edad entre 20 y 25
anos.
Sexo indistinto.
Experiencia no
indispensable.
Edad entre 25 y 40
anos.
Experiencia en el
manejo logistico de
restaurantes.
De preferencia con
estudios técnicos en
administracion.

Total

Recibimiento a los
clientes.
Asignacion de
mesas.

Apoyo a labores de
cajero.

Atencion de los
pedidos de los
clientes.

Entrega de

pedidos a caja 'y
cocina.

Limpieza de las
mesas de los
clientes.
Preparacion de los
platos pedidos por
los clientes.
Mantenimiento de
la limpieza de los
implementos de la
cocina.
Responsable de los
pedidos de materia
prima e insumos a
Logistica.

Apoyo a las

labores del
cocinero.
Limpieza integral
de la cocina.

Responsable  del
abastecimiento de
la materia prima,
insumos, enseres,
articulos de
limpieza etc.

11
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8.3. Proceso de reclutamiento, seleccion, contratacion y capacitacion.

El proceso de reclutamiento de La Pecera tiene como objetivo atraer candidatos
potencialmente calificados para ocupar puestos dentro de la organizacion.

El proceso de reclutamiento parte de la necesidad de cubrir puestos dentro de la
organizacion, ya sea por renovacion, reemplazo o ampliacion de actividades. El
reclutamiento de los postulantes puede ser tanto de fuente interna como de fuente externa.
Pero en La Pecera considerando la especializacion de cada puesto, no se da la figura de
reclutamiento de fuente interna.

Se basara en el cumplimiento de las politicas de reclutamiento que para este fin ha
establecido la referida empresa, con el fin de asegurar que los colaboradores a reclutar sean
de fuentes confiables. A continuacion, se detalla las politicas de reclutamiento externo
establecidas.

Cuadro 3: Politica de reclutamiento externo de La Pecera

Contactos personales , recomendaciones de referidos

Bolsa de trabajo de organizaciones de prestigio
Anuncios o avisos a traves de los medios.

Base de datos de la empresa.
Fuente: Elaboracion propia

e Proceso de seleccion y contratacion de personal.
El proceso de seleccion de personal de La Pecera seguira el siguiente esquema, el
mismo que se aplicard cada vez que se requiera de contratar personal. (Alles M. ,

2008, pags. 184-229)



Cuadro 4: Proceso de seleccion y control de personal.

SECUENCIA

1. Recepcion de

solicitudes.

2. Pruebas de idoneidad

3. Entrevista de seleccién

4. Verificacion de datos y
referencias

5. Examen médico

6. Entrevista con el
administrador

ACTIVIDAD

Recopilar los curriculos
vitae de los postulantes.

Realizar diversas pruebas

tanto de cognitiva y
actitudinal al postulante,
para determinar su

idoneidad para cubrir la
vacante.

Determinar la adecuacion de
un candidato a la vacante
determinada.

Corroborar la veracidad de
la informacion
proporcionada  por el
postulante en la solicitud de
empleo y en la entrevista.
Implica un interrogatorio y
una exploracion fisica
minuciosa, ademas de los
examenes de laboratorio
pertinentes cuyos resultados
son confidenciales.

La entrevista se realiza
conjuntamente  con el
responsable del area
involucrada  conde  se
requiere ocupar la vacante.
Eleccion del postulante.
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ACCIONES

o Verificando la
autenticidad de Ila
documentacion
presentada por
postulante.

o Pruebas de capacidad
o Pruebas de desempefio
en el puesto de trabajo

o Test Psicométricos

o Test de Personalidad

cada

o Conocer al candidato.

o Probar sus actitudes
personales.

o Verificar la personalidad
y compatibilidad en el
ambiente de trabajo.

o Evaluar las
competencias del
candidato  para el
desarrollo eficaz del
puesto.

o Llamadas telefonicas.
o Entrevistas personales a

las referencias
sefaladas.
o Lo realiza la posta

médica correspondiente.
o Se expide carnet de
sanidad.

o Se define la eleccién del
postulante.

En funcion a:
o Adecuacion del perfil al
puesto.
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o Cumplimiento de
7. Decision de contratar competencias.

o Potencial del candidato.

o Acuerdo con

condiciones  objetivas
del puesto (forma de
contratacion, sueldo,
beneficios, etc.

Fuente: Elaboracion propia

e Proceso de induccion al personal ingresante
La Pecera, a manera de asegurar la cabal comprension de los lineamientos de trabajo
y atencion al publico que rige en ella, establece el proceso de induccion al personal
ingresante, (Alles M. , 2008, pags. 228-229) que consiste en la capacitacion en lo que respecta
a

i.  Politica de convivencia, que asegura un adecuado clima laboral entre los
colaboradores en beneficio del cumplimiento de los valores agregados que
se ofrecen al cliente.

ii.  Conocimiento en detalle del puesto a desempefiar, de manera que las
operaciones de la empresa no se vean afectados por el ingreso de nuevos
colaboradores.

iii.  Conocimiento del reglamento interno de trabajo de La Pecera.

Este proceso tiene una duracién aproximada de treinta dias y sera desarrollada por el
administrador y el responsable del area donde laboraréa el colaborador ingresante.

La idea de este proceso de induccién es que la incorporacion de los nuevos
ingresantes no afecte el normal desarrollo de las operaciones de la cevichera.

e Proceso de capacitacion del personal
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La Pecera bajo los lineamientos de entrega de valor agregado que se ofrece a sus
clientes, establece que el proceso de capacitacion a los colaboradores es de suma importancia
para marcar la diferencia entre la competencia, dado que considera que mas alla de la calidad
y frescura de sus productos que es sumamente importante, esta el nivel de atencion que los
colaboradores ofreceran a los clientes.

Bajo esta premisa, la capacitacion de personal de La Pecera tendré una frecuencia de
15 horas de capacitacion mensual, que hace un total de 180 horas anual por cada colaborador.

Las capacitaciones estardn a cargo indistintamente por el administrador o por
especialistas del tema contratados para dicho fin.

Los temas a tratar se basaran en los siguientes items:

Cuadro 5: Proceso de capacitacion del personal.

MODULO DE CAPACITACION TEMAS A DESARROLLAR
1. Atencion al cliente. o Técnicas de atencion al cliente.
o Detalles en la atencién.
o Mantenimiento de la limpieza.
o Vocacion de servicio.
2. Presentacion personal. o Higiene personal.
o Trato adecuado al cliente.
3. Inteligencia emocional. o Técnicas
o Manejo de situaciones de stress
4. Clientes dificiles. o Como abordarlos.
o Como tratarlos.
o Como atenderlos.
5. Técnicas de relajacion. o Métodos.
6. Prevencién accidentes de trabajo. o Técnicas.
o Primeros auxilios.

o Reacciones ante sismos.
Fuente: Elaboracion propia

8.4. Estrategias de motivacion y desarrollo personal.
Desde la perspectiva de la motivacidn, se incorporan al presente desarrollo del plan

de recursos humanos diferentes estrategias, con el proposito comin de mantener el
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posicionamiento en torno a la propuesta de valor principal de La Pecera, desarrollada
anteriormente, que permita ofrecer al cliente la percepcion de excelencia, desde que entra al
restaurante, hasta que se marcha.

En base a lo anterior e incorporando el modelo de motivacion del Profesor del IESE
Business School de Espafia Juan Antonio Pérez Ldpez, se consideran tres factores
representativos en la estrategia de motivacién de La Pecera. Los factores extrinsecos, los
factores intrinsecos y los factores trascendentes. (Lépez, 2009, pag. 68)

Antes de entrar a definir como seran aplicados estos factores de un modo concreto
en La Pecera, se hace necesario indicar que se ofrecera a los colaboradores un salario en base,
que sera detallado méas adelante en el presente plan de recursos humanos. Dicho salario, se
considera uno de los principales motivos que tendran los colaboradores de La Pecera para
dedicar su tiempo, esfuerzo, compromiso, etc. a los clientes del restaurante. Ademas, en lo
referente al salario, se considera que se ofrece a los mismos una remuneracion competitiva,
de acuerdo al ofrecido por otras empresas similares del mercado y debera ser, en primer lugar,
aceptado por los colaboradores, en funcion de los requerimientos de desempefio de las
funciones encomendadas y detalladas en el apartado de perfil de puestos y de las exigencias
de la calidad que el equipo debera ofrecer a los consumidores.

Una vez detallado el punto de inicio de nuestra estrategia de motivacion, se pasara a
definir el desarrollo de los considerados por Pérez Lopez, como elementos de alto impacto y
capaces de contribuir para diferenciar el servicio de La Pecera, de tal manera que pueda ser
percibido por los clientes como un servicio Unico y excelente.

El profesor Pérez Lopez define los motivadores en tres tipos, del siguiente modo:

Motivacion extrinseca.
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Se constituyen como elementos de motivador extrinseca aquellos que hacen que los
colaboradores realicen su trabajo con el motivo principal de recibir algo a cambio de su actuar
en el desempefio de sus actividades. No obstante, como complemento, la teoria de Pérez
Lépez habla de otros elementos que contribuyen a desarrollar la motivacién de los
colaboradores en base, por ejemplo de bonos por buen desempefio o por logro de objetivos,
etc.

De un modo aplicado a La Pecera y tal como se ha mencionado anteriormente, el
principal aporte que se ofrecera al colaborador, desde este punto de vista, es su salario a
cambio de realizar su trabajo.

Por otro lado, como complemento, se les ofrecera a los colaboradores una parte
adicional en base a propinas. Sin embargo, dado que lo que se quiere potenciar es el servicio
de excelencia por el total de colaboradores y en el conjunto del restaurante, lo que se propone
es que las propinas que sean recibidas por todos los camareros, seran puestas en un fondo
comun que se repartira entre todos de un modo igual, al finalizar cada dia de trabajo.

Para finalizar, se establece como factor de motivacidn extrinseco, aunque no se trate
de un componente econémico, el ofrecimiento de un dia libre para aquellos colaboradores
que cumplan afios y una tarde libre en caso del cumpleafios de conyuges e hijos.

Es importante recalcar que se entienden los elementos de motivacion extrinseca
como de cierto riesgo porque no es interesante que los colaboradores de La Pecera, entiendan
el cumplimiento de los objetivos y valores de excelencia en el trato al cliente, Gnicamente
como contraprestacion del posible ofrecimiento de una buena propina. Es por ello que se
debe combinar de un modo equilibrado con los otros dos factores de motivacion que
detallaremos a continuacion.

Motivacion intrinseca.
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Desde el punto de vista de la motivacion intrinseca, Pérez Lopez indica que se trata
de aquellos factores que contribuyen a estimular al propio colaborador desde si mismo en
base al ofrecimiento de autonomia, de poder tener relaciones con otros comparieros, ver y
entender que estan teniendo un aprendizaje que les ayude a tener un considera crecimiento y
desarrollo, sentirse responsables de algin aspecto de sus funciones o mediante
reconocimientos.

De acuerdo a la parte tedrica anteriormente desarrollado, se comenzard con la
realizacion de constantes capacitaciones de diferentes tipos, para que los colaboradores
puedan adquirir y compartir constantemente nuevos conocimientos. De este modo podran
sentir que tienen un desarrollo y crecimiento. Estas capacitaciones seran se dividiran en dos
tipos.

e Capacitaciones necesarias para el equipo completo. Que se impartiran al total
del equipo y que estaran enfocadas a conocer los productos de la carta, las
bebidas, establecer lineamientos comunes para el trato a los clientes, etc.

e Capacitaciones especificas. Se dara a cada colaborador la posibilidad de elegir
una capacitacién por afio sobre algin tema de su interés y voluntad para que
pueda sentir que experimenta un crecimiento desde las perspectivas personal
y profesional.

Otro de los factores que ofrecera para que los colaboradores de la empresa puedan
experimentar esa motivacion propia, sera implementar un sistema para que puedan tomar
determinadas decisiones de un modo auténomo, siempre dentro de las politicas de calidad
del restaurante. Entre estas decisiones se podrian por ejemplo decidir ofrecer una jarra de

chicha de cortesia a algunos clientes que estén haciendo un consumo elevado.
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Motivacion trascendente.

Cuando habla de motivacion trascendente, Pérez Lopez se refiere a aquellos
motivadores que los colaboradores realizan con el proposito de ayudar a otras personas u
ofrecer una contribucién que no tiene nada que ver con recibir algo a cambio. Se trata del
que el profesor define como motivador de mayor impacto de los tres detallados, ya que se
enfoca en el valor que la persona es capaz de generar en los demas por encima de la
valoracion de lo que recibira en contraprestacion de lo ofrecido.

De este modo se considera que el aporte principal de este punto en referencia a La
Pecera, estara enfocado por un lado en ofrecer ayuda y apoyo a los compafieros de trabajo.
Por otro lado permitira tener la satisfaccion de que ofrecen a los clientes un trato tan excelente
que les permita hacer valer la contribucion que han tenido a la hora de permitirles tener una
excelente experiencia en familia, una reunién de negocios en un entorno diferente, etc.

A modo de conclusion, es importante mencionar que el proyecto de La Pecera desde
el punto de vista de la motivacidn, se enfoca y responsabiliza en combinar diferentes factores
de los tres tipos de motivadores, de un modo equilibrado y para que el equipo de
colaboradores pueda dotar de importancia a su trabajo no Unicamente por el factor
econémico, sino también por otros que les hagan sentir una mayor identificacién con la
empresa, con los valores de excelencia y con el valor que el esfuerzo de todos es capaz de
ofrecer a la hora de tratar a los clientes en su experiencia en La Pecera.

8.5. Politicas de remuneraciones y compensaciones.

El disefio del presente plan de remuneraciones, tiene el proposito estratégico de

combinar un salario econémico y una parte emocional para poder recompensar a los

colaboradores por el desempefio de sus funciones. (Alles M. , 2008, pags. 410-430)
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Dicha estrategia, tiene dos objetivos principales, contribuir con la retencion de
talento, evitando fugas de colaboradores que puedan pasar a trabajar en empresas de la
competencia ubicadas en la misma zona con el valor agregado y la experiencia que se les
ha permitido alcanzar en La Pecera. En segundo lugar, también tiene el objetivo de
convertirse en empresa con atractivo para trabajar y captadora del mejor talento de otros
restaurantes y empresas competidoras.

Como se mencionaba en apartados anteriores y se detalla en el cuadro del siguiente
punto del presente proyecto, el equipo de colaboradores recibira una retribucion fija
considerada competitiva, al estar por encima con respecto a la oferta del mercado de
trabajo en remuneraciones de los perfiles detallados y necesarios para trabajar en un
restaurante de comida marina.

No obstante, fuera del considerado salario econdmico, se considera también factor
altamente importante para poder ofrecer el trato diferenciado que se quiere dar a los
clientes, trabar en la incorporacion de otros factores que puedan ser considerados como
salario emocional y que permitan al equipo de colaboradores sentirse satisfechos, felices
en la empresa y poder enfocarse exclusivamente en ofrecer el mejor desempefio de sus
funciones. (Puyal, 2006)

En primer lugar se considera importante que los colaboradores de La Pecera puedan
tener una relacién de afinidad que les permita sentir que son una familia. Solo de este
modo trabajaran podran generar sinergias de un modo completamente interdependiente.
Es por ello que se proponen las siguientes medidas.

e Reunién mensual en las que todos los colaboradores puedan asistir al

restaurante con sus cényuges e hijos para compartir una cena en familia
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cocinada por los propios colaboradores del restaurante y cuyo costo sera
cubierto por la direccién de La Pecera.

Realizar un partido de futbol entre los colaboradores a la semana, también
para poder practicar deporte y fomentar el ejercicio y la vida sana.

Dotar de un presupuesto para capacitaciones del interés de cada colaborador
que sera cubierta también por la direccion de La Pecera.

Se hara una caja que se pondré a la vista de todos en la que los colaboradores
puedan escribir cartas de agradecimiento a sus compafieros por acciones
concretas, por ejemplo me ha ayudado en un momento complicado de trabajo.
Al final de la semana se abrira la caja y el que tenga un mayor nimero de
tarjetas de agradecimiento recibira un regalo simbdlico como dos entradas
para ir al cine.

Se asignara a cada colaborador, por turnos, la opcién de acompafiar a la
direccion para que pueda aprender otro tipo de labores y funciones con el
propdsito de que también pueda valorar que esta teniendo un crecimiento en
otros aspectos dentro del propio restaurante.

Se ofrecerd la posibilidad de dedicar una hora a la semana a trabajar en
proyectos que puedan contribuir con la mejora continua de La Pecera, en
diferentes direcciones. Cémo atender mejor al cliente, como mejorar algin
proceso, etc.

Se crearan proyectos de ayuda social y contribucién con la sociedad. Estos

proyectos seran disefiados por los propios colaboradores y tienen el proposito
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principal de contribuir con algin aspecto de la sociedad para que puedan

experimentar la motivacion trascendente anteriormente detallada.

8.6. Presupuesto de RRHH.

Cuadro 6: Presupuesto de Recursos humanos de La Pecera.

INGRESOS DEL TRABAJADOR APORTES DEL EMPLEADOR
PUESTO O CARGO DEL

COLABORADOR  |qyie) 5 Basico| suELDO BRUTO |%ONP| O A-APORTE | qieipo NETO [Essatup| TOTALAPORTE | TOTAL DESEMBOLSO DE

NP ESSALUD PLANILLA

Administrador S.150000  5/.150000 65% SL9750  S.150750  45% 5/.67.50 /. 1,665.00
Contador 5/.300.00 5/.300.00 5000 5/.30000 51,000 5/.300.00
Pedicura 5/.560.00 5/.560.00 5000 5/.560.00 5/.0.00 5/.560.00
Logistica 5120000 5120000 65% 57800 S.127800  45% 51,5400 5/.1332.00
Cocinero 5120000 5120000 65% 57800 S/.127800  45% 5/.54.00 5/.1,332.00
Mozos (3) 593000 5.279000 65% S.18135  S.2,97L35  45% 5/, 12555 5/.3,096.90
Caja 5100000 5100000 65% SL.6500  S/.106500  45% 5/.45.00 5/.1,110.00
Recepcion 5/.930.00 5193000 65% S.6045  S.99045  45% 5/.4185 5/.1,032.30
Ayudante de cocina (2) 5193000 5.186000 65% 51090 5.198090  45% 5/.83.70 5/, 2,064.60
TOTALES 5855000 /. 1134000 568120 §/.12,021.20 51.387.90 /. 12,492.80

Fuente: Elaboracion propia

El contador y la pedicura recibiran a través de recibos por honorarios su retribucion

mensual, debido a que su labor no sera a tiempo completo, es por ello que no se considera el

aporte del empleador respecto a la ONP y ESSALUD.

Segun la Ley MYPE a los colaboradores no se les descuenta comision alguna por

ONP o AFP ni por ESSALUD o SIS, las comisiones las asume el 50% el empleador y el

restante 50% el Estado.

8.7. Conclusion.

El presente plan de recursos humanos, tiene el proposito de definir del modo mas

claro y preciso posible, las funciones que cada uno de los integrantes del equipo de La Pecera

tendra dentro del desarrollo de su actividad profesional diaria y en interaccidn con el resto de

integrantes del equipo y para con los clientes del restaurante.
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Ademas de las funciones que cada uno de los cargos tendra, también se presentan en
detalle, los requisitos de cada uno de los perfiles de este modo se pretende facilitar el proceso
de reclutamiento y poder cubrir los perfiles deseados de un modo éptimo. Se describe de este
modo por ejemplo la experiencia que debera tener la persona considerada como 6ptima para
el desempefio de cada una de los puestos o especificaciones concretas como pudiera ser tener
cursos de manipulacion de alimentos o cursos de gastronomia.

De igual modo, el presente plan de recursos humanos describe y recoge aspectos
estratégicos que permitan hacer de La Pecera un restaurante de comida marina capaz de
retener y atraer al mejor talento para tener la garantia de que se mantendra la propuesta de
valor de excelencia en el trato y experiencia al cliente, ofrecida en los planes estratégicos
anteriores.

En base a lo anterior, se establece una estrategia de motivacion que combina
elementos intrinsecos, extrinsecos y de trascendencia que permita ofrecer a los colaboradores
un mix ad hoc lograr un excelente nivel de motivacion en su trabajo, al mismo tiempo que

pueda disfrutar de un pleno equilibrio y satisfaccion entre su vida personal y profesional.
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Capitulo 9

Plan Financiero
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9.1. Introduccién.

El presente plan financiero tiene como objetivo principal, determinar si el
razonamiento anteriormente presentado en base al disefio de la estrategia y a los posteriores
planes de marketing, de operaciones y de recursos humanos, seria econémica y
financieramente viable, rentable y sostenibles en el tiempo estableciendo una proyeccion
inicial de cinco afos.

Teniendo en cuenta lo anterior y, en base a la estrategia de operaciones en funcién de
la cual se desarrollaba la idea de alquilar y remodelar una casa del distrito de Miraflores en
la ciudad de Lima, se recurrird al uso de recursos propios en su totalidad. Principalmente para
obtener los permisos, las licencias, remodelar la casa y convertirla en un restaurante que
mantenga las condiciones de la propuesta de valor inicial que se presentaba a los clientes, al
mismo tiempo que se respetan las normativas de seguridad e higiene establecidas para el
funcionamiento de restaurantes.

Es por tanto importante incluir en esta introduccidn, que el presente plan financiero
parte de la necesidad de contar con un porcentaje de inversion aportado por cada uno de los
dos socios fundadores del restaurante La Pecera. El punto de partida del presente desarrollo
financiero nos hace indicar que el porcentaje de recursos propios que se empleara sera del
100%.

Se valora como la mejor opcién dado que de este modo no se incurrird en el riesgo
financiero derivado de pedir dinero a fuentes externas. Sin embrago para mantener una
coherencia financiera y de riesgo, se elaboraran diferentes herramientas de decision que
permitan valorar si La Pecera constituiria una alternativa de inversion equilibrada y sana que
permita devolver las cantidades aportadas por cada uno de los socios en las condiciones de

tiempo y modo deseadas, momento a partir del cual se generara utilidad para los socios.
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Como idea principal, se establece que el uso principal que se le daria al capital seria
para la compra de equipamientos de cocina, adquisicion de mesas, sillas, menaje de
restaurante, insumos, pago de licencias. En complemento, se analizaré la estructura de flujos
de caja para complementar otros gastos recurrentes.

Se establece por tanto en base a la introduccion presentada, que el objetivo principal
del presente plan financiero seré valorar si el inicio de la actividad del restaurante La Pecera
puede ser rentable y sostenible en el tiempo como negocio.

De acuerdo con lo anterior, mas una serie de indicadores de rentabilidad, se
determinara en las conclusiones si el modelo de La Pecera permitiria ofrecer una propuesta
de negocio viable, rentable y escalable que resulte interesante desde el punto de vista
econdmico Y financiero.

9.2. Indicadores de rentabilidad.

En el presente plan financiero, se tendran en cuenta una serie de indicadores que
permitan contrastar la conveniencia del proyecto de La Pecera. En este sentido se ha trabajado
principalmente con tres indicadores.

9.2.1. Valor Presente Neto (VPN).

El valor presente Neto (VPN) constituye un indicador que permite actualizar los

ingresos proyectados para los afios incluidos en el desarrollo posterior del restaurante

La Pecera, de modo que se pueda determinar si resultarian inferiores, iguales o

superiores a cero, una vez descontada la inversion inicial.

En caso de que el resultado sea inferior a cero, el proyecto deberia ser rechazado. Por

el contrario, dado el caso de que este fuera superior o igual deberd valorarse

atendiendo a la rentabilidad esperada y deseada.
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En la aplicacion al restaurante La Pecera, el desarrollo delas cifras del plan financiero
determinarén en las conclusiones, si el VPN es superior a cero o no lo es.

9.2.2. Tasa Interna de Retorno (TIR).

La Tasa Interna de Retorno es otro indicador financiero importante. Su funcion es
definir la tasa de descuento que seria igual a cero para indicar a partir de qué punto el

negocio comenzaria a ser econdmica y financieramente rentable.

Otra informacion relevante que nos ofrece dicho indicador es para posibles terceros
que pudieran intervenir en el financiamiento del proyecto. En este sentido la TIR
constituye la barrera limite superior que deberia invertir un inversor externo, en el
caso de La Pecera el banco, dado que los retornos principales que se recibirian serian

basicamente en concepto de pagos por los consumos de cada cliente en el restaurante.

Ademas debe tenerse en cuenta el coste de oportunidad del capital de proyectos de un
riesgo similar. Al disponer de dicha informacion, el criterio de aplicacion y aceptacion
de continuar adelante con el plan de negocio de La Pecera, pasaria porque el TIR del
restaurante sea superior al COK que representaria para un inversor, invertir su capital

en un proyecto de riesgo similar. En las siguientes paginas, se resolvera la respuesta.

9.2.3. Periodo de Recuperacion de la Inversion, Pay Back.

Para finalizar se presenta el ratio financiero que ayuda a evaluar e interpretar el
periodo de tiempo que transcurriria entre el desembolso inicial en concepto de
inversién y el momento en el que se recuperaria integramente dicha cantidad
econdmica. Es por tanto el mecanismo que ofrece al inversor la informacidn relativa
al tiempo que tardara en recuperar su inversion inicial.

El inversor tiene una proyeccién del tiempo que deseard que transcurra antes de

recuperar su dinero y en base a dicha informacion tomaria su decision, generalmente
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en complementariedad con ratios anteriormente detallados, pero principalmente
teniendo en cuenta el proyecto de riesgo similar que permita recuperar la inversion
en el menor periodo de tiempo.

En el desarrollo del presente plan, se definira el plazo que permitiria al inversor

recuperar su aporte inicial.

.
9.3. Inversion inicial requerida.

Cuadro 7Inversion inicial requerida.

s —

Inversiones

1. Inversion fija 38,831

1.1 Inversion fija tangible 34,261 I. Inversioén Fija S/. 38,831

1.2 Inversion fija intangible 4,570 1. Inversion fija tangible S/. 34,261

2. Capital de trabajo 45,229 Equipo S/. 10,554

3. Imprevistos 1,713 Muebles y equipo de oficina S/. 2,155

Inversiéon Total 85,773 Muebles y equipos de tienda S/. 21,552

2. Inversion fija intangible S/. 4,570

Preparacion del proyecto S/. 2,309

Licencia de funcionamiento S/. 295

Inversion fija tangible 34,261 Constitucion de la empresa S/. 1,967

Equipo 10,554 II. Capital de trabajo S/. 45,229

Muebles y equipo de oficina 2,155 Existencias S/. 14,146

Muebles y equipos de tienda 21,552 Disponible S/. 20,583

Exigible S/. 10,500

11l. Imprevistos S/. 1,713

INVERSION TOTAL S/. 85,773

Inversion fija intangible 4,570 Participacién Financiamiento(% 100%
Preparacion del proyecto 2,309

Licencia de funcionamiento 295

Constitucién de la empresa 1,967
Capital de trabajo 45,229
Existencias 14,146
Disponible 20,583
Exigible 10,500

Fuente: Elaboracion propia

La inversion inicial requerida, esta compuesta por la inversion fija tangible donde se
destinara dinero para la adquisicion de muebles, equipos y maquinarias que se requieren para
la implementacion de la cevicheria.

Un segundo grupo de destino del dinero es la inversién fija intangible, aquello que se

necesita para formalizar la empresa, es decir la constitucion de la empresa, la inscripcién en
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SUNARRP, los permisos tanto municipales como de DIGESA, vy las autorizaciones de salud
correspondientes para los colaboradores.

El tercer grupo de destino de dinero lo conforma el capital de trabajo, que a su vez
esta integrado por las Existencias, que agrupa todo el dinero necesario para la adquisicion de
la materia prima e insumos que se requieran en el primer mes de inicio de las acciones,
seguidamente esté lo que se denomina Disponible, que considera el dinero reservado para los
sueldos, alquiler, pagos de servicios publicos (Corriente eléctrica, agua, internet, gas etc.), y
finalmente esté el llamado Exigible que considera el dinero que se requiere para los pagos
por adelantado, como por ejemplo el pago de la garantia del local, que normalmente se exige
dos meses de alquiler mas el alquiler adelantado.

Y finalmente se considera los Imprevistos, que representa el 5% de la inversion fija
tangible. Este monto serd destinado para reserva ante gastos que se presenten por alguna
eventualidad, como por ejemplo la rotura de alguna cafieria, la rotura de alguna vitrina, de
manera que se pueda disponer de manera inmediata su arreglo y no verse afectada la
operatividad de La Pecera.

9.4. Estructura de costos.

La estructura de costos se ha definido en funcion a los tipos de platos de comida

marina que se ofrecera en La Pecera, considerando tanto los ingredientes por cada plato como

la composicion de los costos fijos, que se explicara en la parte del punto de equilibrio.
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9.4.1. Ceviches.

Cuadro 8: Estructura de costos de los ceviches.

LINEA 1: De pescado Precio de los insumos
Alimentos Cantidad Costo Pescado 300 grs 7.20
Pescado 300 grs 7.20 Limdén 200 grs 1.00
Limdén 200 grs 1.00 Cebolla 1 unidad 1.30
Cebolla 50 grs 1.30 Choclo 1/2 unidad 0.60
Choclo 20 grs 0.60 Aji 100 grs 1.00
Aji 10 grs 1.00 Especies (sal, pimient 0.10
Especies 0.10 TOTAL 11.20
TOTAL 11.20
LINEA 2: De mariscos Precio de los insumos
Alimentos cantidad Costo Pescado 300 grs 7.20
Pescado 300 grs 7.20 Mixtura mariscos 100; 3.00
Mixtura mariscos 100 grs 3.00 Limoén 200 grs 1.00
Limdn 200 grs 1.00 Cebolla 1 unidad 1.30
Cebolla 50 grs 1.30 Choclo 1/2 unidad 0.60
Choclo 20 grs 0.60 Aji 100 grs 1.00
Aji 10 grs 1.00 Especies (sal, pimient 0.10
Especies 0.10 TOTAL 14.20
TOTAL 14.20
LINEA 3: De conchas negras Precio de los insumos
Alimento Cantidad Costo
Conchas negras 20 unidades 18.00 Conchas negras 20 u 18.00
Limoén 200 grs 1.00 Limén 200 grs 1.00
Cebolla 50 grs 1.30 Cebolla 1 unidad 1.30
Choclo 20 grs 0.60 Choclo 1/2 unidad 0.60
Aji 10 grs 1.00 Aji 100 grs 1.00
Especies 0.10 Especies (sal, pimient 0.10
TOTAL 22.00 TOTAL 22.00

Fuente: Elaboracion propia
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9.4.2. Platos varios.

Cuadro 9: Estructura de costos de platos variados.

LINEA 1
Parihuela PRECIO DE LOS INSUMOS
Insumos Cantidad Costo
Pescado 150 grs 3.60 Pescado 3.60
Mixtura de mariscos 50 grs 1.50 Mixtura de mai 1.50
Cebolla 50 grs 1.30 Cebolla 1.30
Tomate 50 grs 1.00 Tomate 1.00
Aji 10 grs 1.00 Aji 1.00
Chicha de jora 1/2 botella 1.50 Chicha de jora 1.50
TOTAL 9.90 TOTAL 9.90
LINEA 2
Arroz con mariscos PRECIO DE LOS INSUMOS
Insumos Calidad Costo
Arroz 100 grs 1.20 Arroz 1.20
Mixtura de mariscos 200 grs 6.00 Mixtura de mai 6.00
Cebolla 50 grs 1.30 Cebolla 1.30
Tomate 50 grs 1.00 Tomate 1.00
Especies 100 grs 0.10 Especies 0.10
Ajo 50 grs 0.90 Ajo 0.90
TOTAL 10.5 TOTAL 10.50
LINEA 3
Chaufa de mariscos PRECIO DE LOS INSUMOS
Insumos Cantidad Costo
Arroz 100 grs 1.20 Arroz 1.20
Mixtura de mariscos 200 grs 6.00 Mixtura de mai 6.00
Pescado 150 grs 3.60 Pescado 3.60
Especies 100 grs 0.10 Especies 0.10
Chicha de jora 1/2 botella 1.50 Chicha de jora 1.50
Ajos 50 grs 0.90 Ajos 0.90
Cebolla 50 grs 1.30 Cebolla 1.30
TOTAL 14.60 TOTAL 14.60

Fuente: Elaboracion propia
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9.4.3. Margen de contribucion por producto.

El margen de contribucion por producto se ha definido en base a los costos variables
unitarios explicados en el acapite anterior, relacionado a la cantidad de unidades de platos
que se ha previsto vender el primer mes de actividades, que por cierto es uno de los meses
mas bajos de ventas, dado que recién La Pecera sale al mercado, por lo que no sera muy
conocido al inicio de sus actividades.

Y considerando que son varios productos que se ofreceran, se ha determinado su
calculo para efectos académicos el presentar solo seis platos de comida, que dicho sea de
paso son los mas requeridos, mas las bebidas que acompafian, este Ultimo se ha obtenido su
precio en base a un promedio de las bebidas que se ofrecen, para efectos de simplificar su
detalle.

Se observa en los cuadros siguientes, que se obtiene un margen de contribucion
promedio de los seis platos analizados més las bebidas de un margen de contribucion del
orden del 53%, lo que demuestra que la estructura de costos presentada esta de acorde a la
realidad del mercado, manteniendo precios de venta de los platos bajo la premisa de precios

justos para el comensal.



Cuadro 10: Margen de contribucion por producto.
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1654 MP Uni. Cvu Total P.U Marg. Cont. Uni
a) Ceviche de pescado 26% 423 11.20 11.68 4943.5 30.00 61%
b) Ceviche de mariscos 17% 278 14.20 14.68 4077.8 33.00 56%
c) Ceviche de conchas negras 14% 225 22.00 22.48 5055.6 38.00 41%
d) Parihuela 13% 212 9.90 10.38 2196.5 30.00 65%
e) Arroz con mariscos 10% 159 10.5 10.98 1742.7 25.00 56%
f) Chaufa de mariscos 10% 159 14.6 15.08 2393.7 25.00 40%
g) Bebidas 12% 198 2.0 2.48 491.2 5.00 51%
TOTAL 100% 1654 84.4 87.7 20900.9 186 53%
Costos Fijos 17822.80
COSTO TOTAL UNITARIO
C. Fijo x Prod Cfu Cvu CTu Costo Total
a) Ceviche de pescado 26% 4563 10.78 11.68 22.45 9,506
b) Ceviche de mariscos 17% 2994 10.78 14.68 25.45 7,072
c) Ceviche de conchas negras 14% 2424 10.78 22.48 33.25 7,480
d) Parihuela 13% 2281 10.78 10.38 21.15 4,478
e) Arroz con mariscos 10% 1711 10.78 10.98 21.75 3,454
f) Chaufa de mariscos 10% 1711 10.78 15.08 25.85 4,105
g) Bebidas 12% 2139 10.78 2.48 13.25 2,630
TOTAL 100% 17823 75.43 87.73 163.15 38,724

Fuente: Elaboracion propia

9.5. Estructura de ventas.

En lo que respecta a la proyeccion de ventas, se ha considerado los datos obtenidos

de la actual competencia de la zona, se entrevistd a tres competidores (La Red, Embarcadero

41y La Mar), que sefialaron que crecian en promedio 8% anual sus ventas, y sefialaron los

meses denominados picos (los de mayor venta) y los meses denominados valles (lo de menor

venta), los mismos que son sefialados con colores verde y rojo respectivamente en la

proyeccidn de las unidades a vender.
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Adicional a ello se determiné la capacidad de planta méxima que podria desarrollar
La Pecera, en base al tamafio del local (lo destinado a la cocina) asi como el nimero de
colaboradores y al tiempo de produccion de cada plato de comida (en promedio) y se
determiné que la produccion méaxima mensual de platos marinos que puede preparar La
Pecera es de 1,944 platos, lo que nos permite inferir que en la proyeccion de ventas estimadas
hasta el afio 2021 podré trabajar con la actual capacidad instalada, y de darse la proyeccién
de ventas que se presenta para los subsiguientes afios, tendra que realizar una inversion
adicional para ampliar planta y poder atender la cantidad demandada proyectada para esos
subsiguientes afios.
Considerando que La Pecera sera nueva en el mercado, se ha castigado en la proyeccion de
ventas de la competencia en un 20%, debido a que la competencia ya tiene una clientela

fidelizada y con varios afios en el mercado donde ya tienen una marca conocida.

Cuadro 11: Proyeccidn de tasa de crecimiento y estacionalidad.

Data

Tasa de Crecimiento Anual 8.0%
Tasa de Crecimiento mensual 0.67%
Venta Mensual Promedio 1,733
Venta Mensual castigada en -30% 1,387
Tasa de Crecimiento Anual Estabilizado 8.08%

Fuente: Elaboracion propia
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Los cdlculos de la proyeccion de ventas se han realizado bajo los siguientes criterios:

d)

e)

f)

En consecuencia, las cifras que presenta LA PECERA se ajustan a una realidad comprobada de
este rubro, en el mercado actual.

En cuanto a la estrategia planteada es la misma que esta proponiendo LA PECERA, porqué esta
basada en las cifras proyectadas inicialmente, es decir:

7.

Tasa de crecimiento anual de las ventas de los negocios similares al propuesto por LA
PECERA, ya establecidos en la zona.

Otro factor importante que considerd LA PECERA en la proyeccion de las ventas, fue la
estacionalidad del negocio, estableciendo meses picos y meses valles, en base a la
opinidn de los expertos de negocios similares de la zona.

Y en cuanto al analisis de sensibilidad, la proyeccidon de ventas se dieron en funcién al
crecimiento de la economia en general (PBI histérico 3.5% anual de crecimiento).

Lograr una clientela fija para La Pecera que permita asentarse en el mercado de
cevicherias existentes en la zona de Miraflores.

Posicionar la marca La Pecera como uno de los lugares de mayor garantia para degustar
platos de comida marina, para compartir juntos a la familia o en reuniones especiales.

Alcanzar una participacion del mercado de comida marina en Miraflores, del 15% durante
el afio 2019.
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Para determinar el mercado objetivo de La Pecera se establecieron en funcién a los
datos que proporciono cada uno de los entrevistados de las tres cevicherias competidoras que
se analizo, partiendo de la poblacién total del distrito de Miraflores, como se puede observar

en el siguiente cuadro:

éQuiénes entrarianala

Fuente: Elaboracion propia

Lo que llevo a determinar el mercado objetivo de La Pecera como se detalla a
continuacion, donde se observa que se ha considerado el nUmero de clientes que pueden
atender las cevicherias de la competencia en funcion al foro identificado en el estudio de
mercado realizado bajo el método de la observacion directa de cada local.

Lo anterior determina que La Pecera cuenta con un mercado objetivo 39,076
personas, esto es en cuanto a la demanda.

En lo que respecta a la oferta por parte de La Pecera, identificado por su capacidad

maxima de produccion en funcion al nimero de colaboradores, tamafio del local, etc. Se
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determina que puede producir 1,944 platos marinos mensuales, cantidad por debajo del

publico objetivo que tendra.

Cuadro 12: Determinacion de la capacidad real de produccion de La Pecera para 2019

Factores Factores
Tiempo de preparacion 5 Tiempo de preparacion
Jornada laboral en horas 5 lornada laboral en horas
Jornada laboral en minutos 150 lornada laboral en minutos
Eficiencia 20% Eficiencia
Operario 3 Operario

Factor merma
Capacidad de Produccidn Maxima
Capacidad Real de Produccidn

([150/5)*80%)*3 = f2
(({150/10)*80%) *3)*90% = 65
CAPACIDAD REAL DE PRODUCCION DIARIA 65
CAPACIDAD REAL DE PRODUCCION MENSUAL 1944

Fuente: Elaboracion propia

En lo que respecta a la proyeccion de ventas, La Pecera estimd en funcion a la
demanda y a su capacidad instalada, la cantidad que se obtuvo de los expertos, que en
promedio sefialaron asciende a 1,733 platos mensuales, descontando el 20% por el actual
posicionamiento de la competencia, se proyectaria la demanda en funcion a 1,387 platos
marinos mensuales, cantidad que La Pecera puede asumir, en funcién a los 1,944 platos
mensuales que su capacidad de produccion le permite.

A continuacion se detalla la proyeccion de las ventas en unidades de platos a cinco
afios vista, en base a la capacidad instalada de La Pecera, es decir a lo que puede atender

como maximo mensualmente.

L

BO%

0%
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Cuadrol3: Proyeccién de ventas La Pecera de 2019 hasta 2023

Data

Tasa de Crecimiento Anual 8.0%

Tasa de Crecimienta mensual 0.67%

Venta Mensual Promedio 1,733

Venta Mensual castigada en -30% 1,387

Tasa de Crecimiento Anual Estabilizado B8.08%
PROYECCION:
Tasa de Crecimiento Mensual
Cantidad Vendida 1451 1381 1375 1369 1363 1357 1351 1464
Capacidad Real de Produccion [1o | 1 [ 10 [ 10m 1944 [ 19s4 [ 19m | 1944 | 1944 | 1944 | 19s4 | 1o |
Mercado Objetivo [ 30756 | 395 | 30076 | 300% |\ % | 39076 | 30076 | 39076 | 3976 | 30076 | 39076 | 39076 |
Ventas anuales 2019 15,937

Proyeccion considerando que los
tres primeros meses nuestras

ventas noseran tan altas, ya que
seremos nuevos en el mercado.

2020 |

Proyeccion Original

1511 1525 1539 1553 1567 1491 1485 1478 1472 1465 1459 1582
1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944
39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076
ventas anuales 2020 18,128

2021 |

1632 1647 1662 1677 1693 1610 1603 1596 1590 1583 1576 1708
1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944
39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076

ventas anuales 2021 19,578
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2022 |

1763 1779 1795 1811 1828 1739 1732 1724 1717 1709 1702 1845
1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944
39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076
ventas anuales 2022 21,144
2023 |
1904 1921 1939 1956 1974 1878 1870 1862 1854 1846 1838 1992
1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944 1944
39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076 39076
ventas anuales 2023 22,835

Fuente: Elaboracion propia

9.6. Punto de equilibrio.

El punto de equilibrio calculado se determind en base a la formula del punto de
equilibrio multiproducto, que como se detalle en los siguientes cuadros, se debe vender la
cantidad de S/29,990.10 mensuales, que equivalen en conjunto a 1,594 platos de comida
variada para que se pueda cubrir los costos fijos y variables de La Pecera, que como se
demostrara en el flujo de caja proyectado en items subsiguientes, este punto de equilibrio se

logra cubrir desde el primer mes de operaciones.



Cuadro 14: Estimacion del punto de equilibrio multi-producto La Pecera.
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Ceviche de
Ceviche de Ceviche de Arozcon  Chaufade
Calculo Del Margen de Contribucion Totales " . conchas  Parhuela z aufa Bebidas
pescado  mariscos mariseos manseos
negras
Precio de Venta Unitario 5/. 3000 §/. 300 S/ 3800 5. 3000 §/. 25.00 5/. 500 8. 5.00
Costo Variable Unitario 5. 1168 §/. 1468 S/ 2248 §). 1038 §/. 1098 5/. 1508 8. 2.4
Margen de Contribucién 61% 56% 41% 65% 56% 4% 51%
Mezda o %de Participacion 100% 26% 17% 14% 13% 10% 10% 12%
Margen de Contribucidn Ponderado 15.64% 9.33% 5.56% 837% 5.39% 3.81% 6.06%
Margen de Contribucin Promedio 54%
Calculo Del Punto de Equilibrio enS/.
Costos Fijos 17823 5/, 3201201
Margen de Contribucion Promedio 54%
Mezda 0 Unidades  Preciode  Unidades C Variable
Calculo Del Punto de Equilibrio Por Producto 1 — I - I_ - _" .
Participagdn  Monetarias Venta Fisicas Unitario
Ceviche de pescado 26% s/, 842547 5/. 3000 281 5. 311
Ceviche de mariscos 17% /. 55222 /. 300 B8 S 245
Ceviche de conchas negras 14% s/, 447603 S/. 3BO0 118 S/ 2647
Parihuela 13% S/. 421274 §/. 3000 140 S/ 1457
Arroz con mariscos 10% S/ 315955 /. 2500 126 5/ 138
Chaufa de mariscos 10% S/ 315955 §/. 2500 126 S 1805
Bebidas 12% S, 394944 S/ 500 MO0 SL  19%
TOTALES 0% 8. 3910 1749 5. 15089
Fuente: Elaboracion propia
Cantidad  Ingreso Total CF VT Costo total
Punto de Equilibrio Multi-Producto LA PECERA 0 5/. - L8B3 - . 1783
§/.70,000 875 S 1645 S/. 17,823 S/. 7,545 S/. 25367
1749 S/ 32912 S/, 17,83 /. 15089 S/. 32912
/60,000 2624 S/ 49,368 S/. 17,823 /. 22,634 S/. 40,457
3499 S/ 6582 S/. 17,823 /. 30,178 S/. 48,001
, 550,000
% /. 40,000
) —8— |ngreso Total
2
3 /.30 -
bl or
> —8— Costo total

5/.20,000

§/.10,000

S.-
0 500 1000 1500 2000 2500

Unidades Fisicas
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Punto de equilibrio en unidades monetarias

CF

(1-CV1/Vv1)*Vtas%l+ (1-Cv2/Vv2)*Vtas%2...n

CF 17823

Sumatoria

Ceviche de pq Ceviche de m| Ceviche de ¢ Parihuela | Arroz con m{ Chaufa de | Bebidas
0.1564 0.0933 0.0556 0.0837 0.0539 0.0381 0.0606

Total (suma) 0.5415

Pto Equi S/. 32912.01

Fuente: Elaboracion propia

9.7. Flujos de caja.

El flujo de caja proyectado se realiz6 en base a la proyeccion de las ventas,
considerando la estacionalidad del producto (meses picos y meses valles) y al crecimiento

que en promedio nos sefiala la competencia.



Cuadro 15 Flujo de caja.

0 2019 2020 2021
INGRESOS
Ventas Totales 440,384 500,900 540,973
Otros Ingresos 45,900 52,207 56,384
Total Ingresos ( A) 486,284 553,108 597,356
EGRESOS
Materia Prima 193,825 220,460 238,097
GIF 7,570 8,611 9,299
Remuneraciones 149,914 149,914 149,914
G. Generales 13,812 13,812 13,812
Asesoria 10,320 10,320 10,320
Alquiler 42,000 42,000 42,000
Otros Egresos 36,720 41,766 45,107
Total Egresos (B ) 454,161 486,882 508,549
(A-B) 32,123 66,226 88,807
Imp. Renta 410 966 1,303
Flujo de Caja Neto (FEN)  -85,773 31,713 65,260 87,505

Fuente: Elaboracion propia
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Los otros ingresos se refieren a los ingresos que se dan por la venta de postres, los mismos que

son tercerizados, es decir no se cuenta con costos de produccion.

En el flujo de caja, otros ingresos representan el 10% de los ingresos y en lo que respecta a los
egresos, representa el 8% del total de egresos.

Lo que sefala que si se retiran estos ingresos, al retirarse también los egresos, éstos no hacen

que

el flujo de caja se convierta en negativo.

9.8. Analisis de sensibilidad.

Para el analisis de sensibilidad, se aplicd los siguientes supuestos, para el escenario

optimista se incrementaron las ventas anuales en un 3.5% que es la tasa de crecimiento que

estima va a crecer el PBI del pais en el presente afio, la misma tasa pero en negativo se utilizé

para el escenario pesimista 1. El escenario pesimista 2 se utilizé el método del analisis de

elasticidad del VAN en funcion a la variacion de las ventas establecidas en los escenarios
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descritos, lo que arroja una sensibilidad del orden del 11.89 lo que significa que este proyecto
de La Pecera soporta una disminucion de sus ventas hasta un 8.41% para que siga siendo
atractivo la inversién para sus inversionista, dado que en ese punto de logra la cifra del VAN
0 y la TIR igualando a la COK, lo que sefiala que el proyecto alcanza el minimo requerido
por los inversionistas para invertir.

Se determind un COK del orden del 13%, que es el aplicado a las empresas MYPE
del sector servicios como es La Pecera, siendo un COK del orden del 12% para el sector

comercio y 15% para el sector industria.

Cuadro 16: Andlisis de sensibilidad de La Pecera.

ESCENARIOS
REAL OPTIMISTA PESIMISTA
VAN 54045 76533 31557
TIR 42% 53% 30%
B/C 1.04 1.06 1.03

VARIACION EN VENTAS Op/Real Pes/Real

VAN 142% 58%
TIR 127% 72%
B/C 102% 98%
VARIACION DEL VAN 42%

VARIACION EN LAS VENTAS 3.5%

ELASTICIDAD 11.89
SENSIBILIDAD 8.41%

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 17: Resumen del Anélisis de sensibilidad de La Pecera.

Escenario Van TIR B/C PRI
Optimista +3,5% 76533 53% 1.04 1lafioy 10mesesy 7dias
Real 0% 54045 42% 1.06  2anos, Imesy 16 dias
Pesimista -3,5% 31557 30% 1.03  2afios, 6mesesy0dias

Pesimista -8.41%

Cuadro 18: Analisis de Riesgo financiero de la inversién.

Escenarios Prob. VAN VAN*Prob (VAN-VANE] (VAN-VANE)X2 Prob. X (VAN-VANE)X2
Pesimista W% 9239 23092 83841 7,009250,19885 1,757,314,799.71
Esperado 50% 14547 13 B4 53242949394 266,214,746.97
Optimista W% 29164 791 31692 142067253547 355,168,133.87
| VANEsperado |  -8527.90| Varianza 2,378,697,680.55
Desv, Est. 48771.89

Riesgo Absoluto de la Operacion

Riesgo relativo | -5.?Z|
Coelciente varacion — B Atendiendo a la distribucion normal, la
' : probabilidad de ganar en el proyecto es del
43.1%
Prob. de ganar o perder 1 017

Fuente: Elaboracion propia

9.9. Conclusioén.

En base al plan financiero desarrollado, podemos concluir que las proyecciones
mostrarian la propuesta como un negocio rentable, viable y escalable en cuanto a las
rentabilidades proyectadas presentadas anteriormente.

El punto de partida en lo referido a los requerimientos financieros necesarios para la
implementacién y funcionamiento de La Pecera, pasa por un nulo uso de recursos ajenos
frente a los propios. No obstante las cifras ofrecen un gran atractivo en lo referido a la salud

econdmico financiera del proyecto, como se puede ver en los analisis de escenarios optimista,
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real y pesimista. De igual modo, para los socios inversores también representa un modelo de
negocio con un punto de equilibrio que lo hace bastante atractivo en relacion a la inversion
requerida por el proyecto.

Por otro lado, el desarrollo y detalle del plan financiero muestra que el negocio La
Pecera ofreceria un ingreso desde el inicio de la actividad, lo que hace el modelo de negocio
atractivo en base a la constante disponibilidad de liquidez. Dicho factor ofrecera la
posibilidad de hacer frente a la devolucién del capital ajeno al mismo tiempo que se
incrementa la rentabilidad del restaurante y la utilidad para los socios fundadores.

Pero hay otro factor importante a tener en cuenta, el costo de oportunidad del capital.
En este sentido hay que tener en cuenta que la rentabilidad que ofrece La Pecera es superior
al costo de oportunidad del capital. De no ser asi, resultaria igualmente interesante tener el
dinero inmovilizado en un banco por un tiempo determinado y se recibiria el mismo importe
en concepto de intereses, pero sin la necesidad de incurrir en un riesgo en contra por la

constitucion del negocio.
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ANEXOS

Anexo 1. Evidencias del estudio de mercado.

Anexo 1.1. Método de observacion.

147

(72]
8 LA RED EMBARCADERO 41 LA MAR
<
i b‘che‘ﬁ
nte--—-Cceb¥
§ restaura |a
o re mar
= |
[T]
=
- cebicheria peruana
. . Av Mariscal La Mar 456, Av Mariscal La Mar 770,
Direccion Av Mariscal La Mar 391, Miraflores Miraflores Miraflores
Horario 12217 horas 12 a 17 horas 12 a 17 horas
Delivery no si no
Casa, con espacio reducidos, Local de buen tamafio, con
Local mesas muy pegadas, por ello Local de regular tamafio mesas espaciadas entre ellas,
cuenta con mayor aforo. por ello su aforo es menor.
Aforo 142 114 91
lluminacion Buena Buena Muy buena
Se aprecia un poco de
Orden Ordenado Ordenado desorden
Limpieza Impecable Regular Buena
C.ocma ala Oculto totalmente Casi oculto Parcialmente
vista
Atencidn de -
Muy buena Pésima Buena
los mozos
Presentacion Regular, falta limpieza en su
Muy buena g p Muy buena
de los mozos presentacién
Amabilidad -
Muy buena Pésima Muy buena
de los mozos
Calidad del Bueno Regular Bueno
producto

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 1.2. Cevicheria La Mar *

Aforo del local de La Mar

Vista de la cocina de La Mar Lista de precios de La Mar

Fuente: Elaboracion propia. *Fotografias tomadas por los integrantes del grupo de Tesis.
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Anexo 1.3. Cevicheria La Red *

Ingreso a cevicheria La Red

Aforo de La Red

Vista de la cocina de La Red Lista de precios de La Red

Fuente: Elaboracién propia. *Fotografias tomadas por los integrantes del grupo de Tesis.
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Anexo 1.4. Cevicheria Embarcadero 41*

i:nH[ 7
=mmo

Ingreso a la cevicheria Embarcadero 41 Aforo de Embarcadero 41

it { llllﬂ‘q'"

Vista de la cocina de Embarcadero 41

Fuente: Elaboracién propia. *Fotografias tomadas por los integrantes del grupo de Tesis.



Anexo 2. Método de entrevistas.
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RESPUESTA
PREGUNTAS SPUESTAS
LA RED EMBARCADERO 41 LA MAR
. Se entrevistd a Sefiorita Tricia

Sr. Alonso Rivera, M0Z0S GUE No Bernu

Nombre del entrevistado encargado de la . d . Y
o - quisieron dar su Administradora del
administracion.
nombre local.

1) En sus inicios que problemas frecuentes
tuvo.

Captacion de
clientes fue muy
lento, nos
demoramos en
hacernos
conocidos, por lo
que las ventas
iniciales no fueron
las esperadas.

La permanencia del
personal fue muy
inestable, nos
generd problemas
en la atencidén a los
clientes en las horas
punta.

Concientizar al
personal respecto a
la atencidn al
cliente.

2) Como fueron sus ventas en sus tres
primeros mes de inaugurado.

Muy bajas,
estabamos
pensando en cerrar,
en los cinco
primeros meses de
actividad.

Fueron buenas,
tuvimos buen
comienzo porque ya
veniamos con la
marca posicionada
en el mercado, al
haber abierto otras
tiendas antes.

Buenas, no tuvimos
mayores problemas,
el tener la marca
Gaston Acurio atras
de La Mar es
sinénimo de
garantia.

3) Que meses vende mas

Los meses de
verano, desde
octubre las ventas
se incrementan.

Definitivamente los
meses de verano,
pero en invierno

tratamos de ofrecer

variedad de platos
gue contrarrestan
el frio, para
mantener la
demanda uniforme.

Los meses de
verano,
definitivamente.

4) En qué porcentaje se incrementan sus
ventas respecto al promedio

40%

33%

38%

Los meses de

Los meses de

Los meses de

5) Que meses vende menos invierno. invierno. invierno.
6) En qué porcentaje disminuye sus

) En qué p ) nuy 35% 40% 30%
ventas respecto al promedio
7) En cuanto aumentan o disminuyen sus

) y 6% 8% 10%

ventas anualmente




8) Cuantos platos de ceviche vende en
promedio mensualmente

1,500

1,200

152

2,500

9) Cuales son los problemas mas
frecuentes que afronta

La alta rotacion del
personal, lo que
hace que debemos
estar
constantemente
capacitando a los
que recién ingresan
y ello nos produce
lentitud en la
atencién a los
clientes.

El personal de
atencién al cliente
requiere de
bastante
seguimiento.

El clima de invierno,
les baja sus ventas

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 3. Método de encuestas

Los criterios que utilizd LA PECERA para realizar la encuesta fueron:

a) Lugar: En la calle la Mar de Miraflores, entre las cuadras 3 y 8 donde se encuentran las

cevicherias al cual apunta LA PECERA a captar el mercado.

b) Laseleccion de encuestados se realizd a los comensales que bien entraban o salian de las
cevicherias que se encuentran en dicha zona de estudio de mercado.

c) Las fechas de la realizacidn de la encuesta fueron variadas, se empezé en el mes de
febrero del afio 2018 y se culminaron en el mes de mayo del referido afio.

d) La hora de realizacion de las encuestas fueron entre las 12 del dia y 3 de la tarde de los

dias de encuesta.

Los dias de encuesta fueron indistintos, considerando el publico objetivo de LA PECERA, se

entrevistd a ejecutivos generalmente en dias de semanay a las familias los fines de semana.




2 éLo acostumbra a comer fuera de casa?

Cantidad | Porcentaje
Sl 140 98.59%
NO 2 1.41%
TOTAL 142 100.00%

bienvenida.

se evidencia que el consumo de ceviche, generalmente se realiza
fuera de casa, por lo que la oferta de restaurantes marinos en

Fuente: Elaboracion propia.

éConsume usted ceviche?

94.67%

éLo acostumbra a comer fuera de casa?

Fuente: Elaboracion propia

98.59%

140

= 5] = NO

153



3 éLo consume en Miraflores?

Cantidad | Porcentaje
Sl 135 96.43%
NO 5 3.57%
TOTAL 140 100.00%

La encuesta se realizé entre Miraflores y San Isidro, lo que seiala
gue Miraflores es el lugar adecuado para establecer un negocio de
cevicheria.

éLo consume en Miraflores?

96.43%

135

5 S| = NO
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Fuente: Elaboracion propia.

4 Conocida nuestra propuesta de valor, ¢ consumiria en La Pecera?

Cantidad | Porcentaje
Sl 135 100.00%
NO 0 0.00%
TOTAL 135 100.00%

La propuesta de valor de La Pecera es bien recibida por los

encuestados, al parecer se estd cubriendo una necesidad del
mercado.

Conocida nuestra propuesta de valor,
éconsumiria en La Pecera?

100.00%

135

u 5] = NO

Fuente: Elaboracion propia.



6 éCuanto esta dispuesto a pagar por un plato de ceviche de pescado?

Cantidad | Porcentaje
Hasta 35 soles 54 40.00%
Hasta 45 soles 70 51.85%
Hasta 50 soles 11 8.15%
Total 135 100.00%

En cuanto al precio, La Pecera deberd establecer su rango de
precios sobre los 45 soles el valor del plato de ceviche,
dependiendo del andlisis de sus costos y de la politica del
justiprecio que desea establecer.

éHasta cuanto esta dispuesto a pagar por un
plato de ceviche de pescado?

11

Q

m Hasta 35 soles  m Hasta 45 soles = Hasta 50 soles

Fuente: Elaboracion propia.
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7 éSus almuerzos son generalmente de..........?
Cantidad | Porcentaje
Negocios 48 35.56%
Familiares 43 31.85%
Amicales 44 32.59%
Total 135 100.00%

Las respuestas de ésta pregunta, confirman que el publico
objetivo al cual estd orientada La Pecera, estd bien elegido, dado
que apunta alos ejecutivos y familias.

éSus almuerzos son generalmente de ...... ?

43

m Negocios = Familiares = Amicales

Fuente: Elaboracion propia.



8 Generalmente asiste los dias de..............?

Cantidad | Porcentaje
Semana 60 44.44%
Fines de semana 55 40.74%
Indistintamente 20 14.81%
Total 135 100.00%

los dias de la semana.

Con éstos resultados, La Pecera, debera establecer atencion todos

¢Generalmente asiste los dias de.......... ?

20

= Semana = Fines de semana

Fuente: Elaboracion propia.

= |Indistintamente
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9 ¢Como desea enterarse de las novedades de La Pecera?

Cantidad | Porcentaje
Redes sociales 80 64.00%
Correo 40 32.00%
Volantes 5 4.00%
Total 125 100.00%

El medio de difusién que debera emplear La Pecera para
relacionarse con sus clientes debera ser las redes sociales
(Instagram, Facebook, Twitter, WhatsApp).

éCodmo desea enterarse de las novedades de La
Pecera?

= Redes sociales = Correo = Volantes

Fuente: Elaboracion propia.
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10 ¢En que meses del ailo consume mdas comida marina?

Cantidad | Porcentaje
Verano 60 44.44%
Invierno 40 29.63%
Indistintamente 35 25.93%
Total 135 100.00%

Los resultados sefialan que los meses de verano La Pecera tendrd
mayor afluencia de publico, pero un importante porcentaje sefiala
gue le es indistinto el mes de consumo de comida marina.

En que meses del afio consume mas comida
marina?

m \VVerano = Invierno = Indistintamente

Fuente: Elaboracion propia.
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11 éActualmente donde consume comida marina?

Cantidad | Porcentaje
La Red 26 19.26%
Embarcadero 41 27 20.00%
La Mar 64 47.41%
Otros 18 13.33%
Total 135 80.74%

La cevicheria La Mar, situada a 4 cuadras del lugar donde se
estableceria La Pecera, aparece como el principal competidor de
ésta.

éActualmente dénde consume comida marina?
- 26
' 27

m [aRed ®Embarcadero41 =LaMar = Otros

18

Fuente: Elaboracion propia.



12 ¢Qué es lo que destaca donde consume actualmente comida marina?

Cantidad | Porcentaje
Sabor de la comida 55 40.74%
Rapidez en la atencién 10 7.41%
Precios comodos 5 3.70%
Buena atencién 18 13.33%
Buena ubicacion a7 34.81%
Total 135 100.00%

162

Los comensales destacan de los actuales competidores, el buen
sabor de la comiday la buena ubicacidn de los locales, lo que La
Pecera debera destinar esfuerzos en el tema del sabor, dado que

la ubicacion es similar.

éQué es lo que destaca donde consume
actualmente comida marina?

- 1

5 10

m Sabor de la comida

= Buena atencion = Buena ubicacion

Fuente: Elaboracion propia.

= Rapidez en la atencion = Precios comodos



13 ¢Qué es lo que mejoraria donde consume actualmente comida marina?

Cantidad | Porcentaje
Sabor de la comida 10 7.30%
Rapidez en la atencién 30 21.90%
Precios comodos 31 22.63%
Buena atencién 53 38.69%
Buena ubicacién 13 9.49%
Total 137 100.00%

Ante éstas respuestas, la propuesta de valor de La Pecera cubre la
necesidad que los actuales comensales requieren, y se
correlaciona positivamente con la respuesta de la pregunta 4.

éQué es lo que mejoraria donde consume
actualmente comida marina?

13

= Sabor de la comida = Rapidez en la atencion = Precios comodos

m Buena atencién

Fuente: Elaboracion propia.

= Buena ubicacion
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Anexo 4. Capitulo econdmico financiero

Cantidad Precio U Sub Total
I Inversién Fija 38,830.70
1. Inversidn fija tangible 34,260.82
1.1 Equipo 10,554.32
Mesa de trabajo 1 1,550 1,550.00
Cocina industrial 6 hornillas 1 1,000 1,000.00
Licuadora Industrial Miray -1600 w 2 2,400 4,800.00
Refrigeradora LG No Frost GT21BPP -205 Lt 1 1,099 1,099.00
Herbidor eléctrico Hekrotex WB- 20A -20 Lt 1 340 340.00
Caja registradora 1 1,336 1,336.32
Microondas 1 279 279.00
Utensilios [e] 150 150.00
1.2 Muebles y equipo de oficina 2,154.90
Computadora Desktop LINUX 1 1,399 1,399.00
Impresora Multifuncional HP 2515 Ink advantage 1 250 250.00
Silla para el administrador 1 90 90.00
Silla para el area administrativa 1 90 90.00
Escritorio 1 120 120.00
Utiles de Oficina 1 100 100.00
Ecole Papelera con pedal 5 It blanco 1 50 49.90
Telefono 1 56 56.00
1.3 Muebles y equipo de Tienda 21,551.60
Aire acondicionado White-Westinghouse 1 1,800 1,800.00
LG LED 47" Full HD 47LN5400 1 1,799 1,799.00
Gigantografias 1 metro 7 mt 50 350.00
Sillas 36 120 4,320.00
Mesas 9 120 1,080.00
Extintor 4 120 480.00
Repisa 0.25x1.20 mt blanco 2.40 mt 28 55.80
Mueble mural clean 2 puertas 0.30* 1.20 mt 2.40 mt 191 381.80
Mueble (Modulo de atenciéon) 100cm x 2.55cm x 0.5! 2,677.00
Mueble (Modulo para el lavadero) 100cm x 122cm X | 1,281.00
Mueble (Modulo lateral) 100cm x 159 cm x 0.55cm fo 1,669.00
Tablero formica 275 cm en "L" *0.50 CM fondo 2 825 1,650.00
Puertas 3 350 1,050.00
Juego de Banos(inodoro, lavatorio, estanque, pedes 2 179 358.00
Acondicionamiento del Local (MANO DE OBRA) 1 2,500 2,500.00
Articulos de Aseo [e] 100 100.00
2. Inversion fijaintangible 4,569.88
2.1 Preparacion del proyecto 2,308.70
Internet 80.00
Pasajes 60.00
Luz 83.00
Llamadas 50.00
Consumo de alimentos en reunién de trabajo 4 personas 224.00
Asesoramiento nutricionista 200 200.00
Preparacion de la pagina web 1,000.00
Asesoramiento UTP x hora 80 horas 6.60 528.00
Prototipo del proyecto 83.7 83.70
2.2 Licenciade Funcionamiento 294.50
Licencia de funcionamiento -Miraflores 7.75% 3800 294.50
2.3 Constitucion de la empresa 1,966.68
Busqueda de indice - - 4.00
Reserva de nombre - - 18.00
Solicitud de RUC - - -
Elaboracion de la minuta (notario) 300.00
Elevar la minuta a escritura publica 150.00
Elevar la escritura publica en la Sunarp 90.00
Reclutamiento inicial del potencial humano 780.00
Legalizacién de los libros 60.00
Indecopi (registro de nombre, marca, etc) 14.86% 3800 564.68
Il. Capital de Trabajo 45,229.28
Existencias 14,146.23
Disponible 20,583.05
Exigible 10,500.00
Il Imprevistos 1,713.04

INVERSION TOTAL 85,773.02
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Fuente: Elaboracion propia.

Magnitud Unidades Costo por unidad Costo Total Fijos Variables
MP 20,115.29
Ceviche de pescado 423.42 11.20 4,742.35 4,742.35
Ceviche de mariscos 277.87 14.20 3,945.78 3,945.78
Ceviche de conchas negras 224.94 22.00 4,948.77 4,948.77
Parihuela 211.71 9.90 2,095.95 2,095.95
Arroz con mariscos 158.78 10.50 1,667.23 1,667.23
Chaufa de mariscos 158.78 14.60 2,318.25 2,318.25
Bebidas 198.48 2.00 396.96 396.96
MOD 1,654.00 3,396.60
Cocinero 1.00 1,332.00 1,332.00 1,332.00
Ayudante de cocina 2.00 2,064.60 2,064.60 2,064.60
GIF 785.65
Vasos 1,654.00 0.28 463.12 463.12
Tapas 1,654.00 0.10 157.13 157.13
Sorbetes con funda 1,654.00 0.10 165.40 165.40
GASTOS DE VENTAS 151.00
Volantes 51.00 51.00
Folletos Informativos 100.00 100.00
GASTOS ADMINISTRATIVOS 14,275.20
Alquiler 3,500.00 3,500.00
Transporte 200.00 200.00
Luz 450.00 450.00
Agua 350.00 350.00
Internet y teléfono 129.00 129.00
Utiles de limpieza 350.00 350.00
Mantenimiento de la web 200.00 200.00
Administrador 1,665.00 1,665.00
Contador 300.00 300.00
Pedicura 560.00 560.00
Logistica 1,332.00 1,332.00
Mozos 3.00 3,096.90 3,096.90 3,096.90
Caja 1,110.00 1,110.00
Recepcién 1,032.30 1,032.30
COSTOS TOTALES 38,723.74 17,822.80 20,900.94

Fuente: Elaboracion propia.

En relacion al costo del transporte, al ser un costo flat, es decir sin depender de la cantidad
de materia prima que se traslade, se consideraron dentro de los costos fijos de la estructura
de costos, en el rubro transporte, equivalente a 200 soles mensuales, como se comprueba
en el cuadro de costos del proyecto presentado por LA PECERA.
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2019 2020 2021
Cantidad 3,389 4,270 4106 4172 4575 4611 4435 4,506 4941 4,90 4,789 4,867
Ceviche de pescado 26,029 32,792 31,535 32,043 35139 35416 34,058 34,607 37,950 38,249 36,783 37,375
Ceviche de mariscos 18,790 23672 22,765 23,131 25366 25,566 24,586 24,982 27,395 27,611 26,553 26,980
Ceviche de conchasnegras 17,515 22,067 21,221 21,562 23,646 23,832 22,918 23,287 25,537 25,738 24,752 25,150
Parihuela 13,014 1639 15768 16,022 17,569 17,708 17,029 17,303 18,975 19,125 18,391 18,688
Arroz con mariscos 8,134 10,248 9,855 10,014 10,981 11,067 10,643 10,815 11,859 11,953 11,495 11,680
Chaufa de mariscos 8134 10,248 9,855 10,014 10,981 11,067 10,643 10,815 11,859 11,953 11,495 11,680
Bebidas 2,033 2,562 2,464 2,503 2,745 2,767 2,661 2,704 2,965 2,988 2,874 2,920
Total Ingresos 93,649 117,984 113,462 115,289 126,427 127,423 122,539 124,512 136,541 137,617 132,342 134473
Otros ingresos 9761 12,297 11,826 12,016 13,177 13,281 12,772 12,978 14,31 14,343 13,794 14,016
Total Ingresos 103,410 130,281 125,288 127,305 139,604 140,704 135,311 137,489 150,772 151,960 146,136 148489
2019 2020 2021
Materia Prima 41,218 51,928 49,938 50,742 55644 56,082 53,933 54,801 60,095 60,569 58,247 59,185
Ceviche de pescado 9717 12,242 11,773 11,963 13118 13222 12,715 12,920 14,168 14,280 13732 13,953
Ceviche de mariscos 8,085 10,186 9,79% 9,953 10,915 11,001 10,579 10,750 11,788 11,881 11,426 11,610
Ceviche de conchasnegras 10,140 12,775 12,286 12,484 13,690 13,797 13,269 13,482 14,785 14,901 14,330 14,561
Parihuela 4295 5411 5203 5287 5798 584 5620 5710 6,262 6311 6,069 6,167
Arroz con mariscos 3,416 4,304 4139 4206 4612 4,648 4470 4,542 4981 5,020 4,828 4,905
Chaufa de mariscos 4750 5985 5755 5848 6413 6463 6216 6316 6,926 6,980 6,713 6,821
Bebidas 813 1,05 985 1,001 1,098 1,107 1,064 1,081 1,186 1,19 1,149 1,168
Gif 1,610 2,028 1950 1982 2173 2190 2106 2,140 2,347 2,366 2,275 2,312
Vasos 99 1,19 1,150 1168 1281 1291 1242 12602 1,384 13% 1,341 1,363
Tapas 322 406 390 3% 435 438 421 48 469 473 455 462
Sorbetes con funda 339 427 a1 417 458 461 443 451 494 498 479 487
Total M. P.y GIF 42,827 53,956 51,888 52,724 57,817 58273 56,039 56,942 62,442 62,935 60,522 61,497

Fuente: Elaboracion propia.
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2019 2020 2021
Mano de Obra Directa 10,190 10,190 10,190 10,190 10,190 10,190 10,606 11,050 10,190 10,190 10,606 11,050
Administrador 10,500 10,500 10,500 10,500 10,500 10,500 10,500 10,500 10,500 10,500 10,500 10,500

Total Gastos de Personal 20,690 20,690 20,690 20,690 20,690 20,690 21,106 21,550 20,690 20,690 21,106 21,550

2019 2020 2021
Gastos de Ventas 453 453 453 453 453 453 453 453 453 453 453 453
Volantes 153 153 153 153 153 153 153 153 153 153 153 153
Folletos Informativos 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

2019 2020 2021

Gastos Generales

Alquiler 10,500 10,500 10,500 10,500 10,500 10,500 10,500 10,500 10,500 10,500 10,500 10,500
Transporte 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600
Luz 1,350 1,350 1,350 1,350 1,350 1,350 1,350 1,350 1,350 1,350 1,350 1,350
Agua 1,050 1,050 1,050 1,050 1,050 1,05 1,050 1,050 1,050 1,050 1,050 1,050
Internet y teléfono 387 387 387 387 387 387 387 387 387 387 387 387
Contador 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900
Pedicura 1,680 1,680 1680 1680 1680 1680 1,680 1,680 1,680 1,680 1,680 1,680
Logistica 3,99 3,99 39% 39% 399% 39% 39% 3,99% 3,996 3,99 3,996 3,996
Mozos 5317 3,330 3330 333 3330 3330 3,330 3330 3330 3,330 3,330 3,330

Fuente: Elaboracion propia.
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FLUJO DE CAJA ANUAL ANALISIS DE SENSIBILIDAD: REAL
0 2019 2020 2021 Periodo 0 2019 2020 2021
INGRESOS Ingresos 486,284.34 553,107.83  597,356.45
Ventas Totales 440,384 500,900 540,973 Egresos 85,773.02 454,570.95 487,848.11  509,851.56
Otros Ingresos 45,900 52,207 56,384 FEN -85,773.02 31,713.39 65,259.72  87,504.89
Total Ingresos (A) 486,284 553,108 597,356
EGRESOS COK 13%
Materia Prima 193,825 220,460 238,097 VAN 54,045
GIF 7,570 8,611 9,299 TIR 42%
Remuneraciones 149,914 149,914 149,914
G. Generales 13,812 13,812 13,812 B/C 1.04 S/.1,277,502.67 S/.1,223,457.54
Asesoria 10,320 10,320 10,320
Alquiler 42,000 42,000 42,000 PRI
Otros Egresos 36,720 41,766 45,107 VAN O -85,773
Total Egresos ( B) 454,161 486,882 508,549 VAN 1 -57,708
(A-B) 32,123 66,226 88,807 VAN 2 -6,600
Imp. Renta 410 966 1,303
Flujo de Caja Neto (FEN) -85,773 31,713 65,260 87,505 PRI 212914
ANOS 2
MESES 1.54968 1
DIAS 16.4904 16

ANALISIS DE SENSIBILIDAD: OPTIMISTA

FLUJO DE CAJA ANUAL

0 2019 2020 2021
INGRESOS 3.50% 3.50% 3.50%
Ventas Totales 455,798 518,432 559,907
Otros Ingresos 47,506 54,035 58,357
Total Ingresos (A) 503,304 572,467 618,264
EGRESOS
Materia Prima 200,609 228,176 246,430
GIF 7,835 8912 9,625
Remuneraciones 149,914 149,914 149,914
G. Generales 13,812 13,812 13,812
Asesoria 10,320 10,320 10,320
Alguiler 42,000 42,000 42,000
Otros Egresos 38,005 43,228 46,686
Total Egresos (B) 462,495 496,361 518,787
(A-B) 40,809 76,105 99,477
Imp. Renta 528 1,113 1,462
Flujo de CajaNeto (FEN)  -85,773 40,281 74,992 98,016

3.50% Periodo 0 2019 2020 2021
Ingresos 503,304.30 572,466.60 618,263.93
Egresos 85,773.02 463,023.31 497,474.62  520,248.19
FEN -85,773.02 40,280.98 74,991.98  98,015.73
COK 13%

VAN 76,533

TIR 53%

BENEFICIO 106 S/.1,322,21527 S/.1,245,681.86

PRI

VAN 0 -85,773.02

VAN 1 -50,126.13

VAN 2 8,603.59

PRI 1.85351

ANOS 1
MESES 10.24206 10
DIAS 7 7




Fuente: Elaboracion propia.
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ANALISIS DE SENSIBILIDAD: PESIMISTA 1

3.50% Periodo 0

2019 2020 2021

FLUJO DE CAJA ANUAL

0 2019 2020 2021
INGRESOS 3.50% 3.50% 3.50%
Ventas Totales 424,971 483,369 522,038
Otros Ingresos 44,293 50,380 54,410
Total Ingresos (A) 469,264 533,749 576,449
EGRESOS
Materia Prima 187,041 212,744 229,763
GIF 7,305 8,309 8,974
Remuneraciones 149,914 149,914 149,914
G. Generales 13,812 13,812 13,812
Asesoria 10,320 10,320 10,320
Alquiler 42,000 42,000 42,000
Otros Egresos 35,435 40,304 43,528
Total Egresos ( B) 445,827 477,403 498311
(A-B) 23,437 56,346 78,138
Imp. Renta 292 819 1,144
Flujo de Caja Neto (FEN) -85,773 23,146 55,527 76,994

Ingresos 469,264.39 533,749.05  576,448.98
Egresos 85,773.02 446,118.59 478,221.59  499,454.93
FEN -85,773.02 23,145.80 5552746 76,994.05
CoK 13%
VAN 31,557
TR 30%
BENEFICIO 103 $/.1,232,790.08 S/.1,201,233.21
PRI
VAN O -85,773.02
VAN 1 -65,290.02
VAN 2 -21,803.87
PRI 2.50140
ANOS 2
MESES 6.0168 6
DIAS 0.504 0
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FLUJO DE CAJA ANUAL ANALISIS DE SENSIBILIDAD: PESIMISTA 2
0 2019 2020 2021 8.41% Periodo 0 2019 2020 2021
INGRESOS 8.41% 8.41% 8.41% Ingresos 445,380.99 506,583.68 547,110.38
Ventas Totales 403342 458,768 495,469 Egresos 85,773.02 434,257.75 464,713.11  484,865.76
Otros Ingresos 42,039 47,816 51,641 FEN -85,773.02 11,123.25 41,870.57  62,244.61
Total Ingresos (A ) 445381 506,584 547,110
EGRESOS COK 13%
Materia Prima 177,522 201,916 218,070 VAN 0
GIF 6,934 7,886 8,517 TIR 13%
Remuneraciones 149,914 149,914 149,914
G. Generales 13,812 13,812 13,812 BENEFICIO 1.00 S/.1,170,046.74 S/.1,170,046.74
Asesoria 10,320 10,320 10,320
Alquiler 42,000 42,000 42,000 PRI
Otros Egresos 33,631 38,253 41,313 VAN 0 -85,773.02
Total Egresos ( B) 434,132 464,101 483,945 VAN 1 -75,929.44
(A-B) 11,249 42,483 63,165 VAN 2 -43,138.64
Imp. Renta 126 612 920 VAN 3 0
Flujo de Caja Neto (FEN) -85,773 11,123 41,871 62,245 PRI 3
ANOS 3
MESES 0
DIAS 0

Ano 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ventas 486,284 553,108 597,356
Costos variables 201,805 230,037 248,699
Costos fijos 252,766 257,811 261,153 Depreciacion 11,420
Depreciacion -11,420 -11,420 -11,420
Ut. Antes Imptos 20,293 53,839 76,085
IR (35%) -7,103 -18,844 -26,630
Ut. Después Impts 13,191 34,996 49,455
Depreciacion 11,420 11,420 11,420
FC. Operativo 24,611 46,416 60,875
FC. Econémico 85,773 24,611 46,416 60,875
0,
Tasa descuento 13% El proyecto resulta rentable de acometer y deberia Invertir en
[van [ 14554653] el proyecto LA PECERA porque en VAN es 14,546.53
>0.
[TIR [ 21%)

Calculo de la TIR del proyecto =21% . Al ser la TIR > al COK
(21% > 13%), se concluye que el proyecto es rentable.

Fuente: Elaboracion propia.
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Ao 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ventas 486,284 553,108 597,356
Costos variables 201,805 230,037 248,699
Costos fijos 252,766 257,811 261,153 Depreciacion 11,420
Depreciacion -11,420 -11,420 -11,420
Ut. Antes Imptos 20,293 53,839 76,085
IR (35%) -7,103 -18,844 -26,630
Ut. Después Impts 13,191 34,996 49,455
Depreciacion 11,420 11,420 11,420
FC. Operativo 24,611 46,416 60,875
FC. Econémico 85,773 24,611 46,416 60,875
Tasa descuento 13% El proyecto resulta rentable de acometer y deberia Invertir en
[van | 14546.53] el proyecto LA PECERA porque en VAN es 14,546.53

>0.

[TR | 21%)

Calculo de la TIR del proyecto =21% . Al ser la TIR > al COK
(21% > 13%), se concluye que el proyecto es rentable.




Fuente: Elaboracion propia.
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PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
Prob de ocurrencia 25% 50% 25%
Afio 1 Afio?2 Afio3 Ao 1 Afio? Afio3 Aol | Afo2 | Afo3
Ventasen'S/. 403342 458768 495469 486,284 553,108 597,3%) 503304  572.467) 618,264
Costo Variable en §/ 184581)  210415( 227507 201,805 230,037 208,099 208973  238200f 257517
Costos Fijos en §/ 96771 2542081 257359 252766 251811 61153 254051 299273 262731

Fuente: Elaboracion propia.
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ESPERADO Anho 0 Afo 1 Ao 2 Afo 3
Ventas 486,284 553,108 597,356
Costos variables 201,805 230,037 248,699
Costos fijos 252,766 257,811 261,153
Depreciacion -11,420 -11,420 -11,420
Ut. Antes Imptos 20,293 53,839 76,085
IR (35%) -7,103 -18,844 -26,630
Ut. Después Impts 13,191 34,996 49,455
Depreciacion 11,420 11,420 11,420
FC. Operativo 24,611 46,416 60,875
FC. Econémico 85,773 24,611 46,416 60,875
VAN Esperado 14,546.53
OPTIMISTA Anho 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3
Ventas 503,304 572,467 618,264
Costos variables 208,973 238,201 257,517
Costos fijos 254,051 259,273 262,731
Depreciacion -11,420 -11,420 -11,420
Ut. Antes Imptos 28,861 63,572 86,595
IR (35%) -10,101 -22,250 -30,308
Ut. Después Impts 18,759 41,322 56,287
Depreciacion 11,420 11,420 11,420
FC. Operativo 30,180 52,742 67,707
FC. Econémico 85,773 30,180 52,742 67,707

VAN Optimista

29,163.91
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PESIMISTA Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ventas 403,342 458,768 495,469
Costos variables 184,581 210,415 227,507
Costos fijos 249,677 254,298 257,359
Depreciacion -11,420 -11,420 -11,420
Ut. Antes Imptos -42,336 -17,366 -817
IR (35%) 14,818 6,078 286
Ut. Después Impts -27,518 -11,288 -531
Depreciacion 11,420 11,420 11,420
FC. Operativo -16,098 133 10,889
FC. Econdmico 85,773 -16,098 133 10,889
VAN Pesimista -92,368.58

Fuente: Elaboracion propia.

2019 2020 2021
Ventas 486,284 553,108 597,356
Costo de ventas 201,396 229,071 247,396
Utilidad bruta 284,889 324,037 349,960
Gastos operativos 252,766 257,811 261,153
Utilidad operativa 32,123 66,226 88,807
Depreciacién 3,426 3,426 3,426
Gastos financieros 0 0 0
Utilidad antes de impuestos 28,697 62,800 85,381
Impuestos 8,609 18,840 25,614
Utilidad después de impuestos 20,088 43,960 59,767
Depreciacién 3,426 3,426 3,426
Utilidad Neta 23,514 47,386 63,193

Fuente: Elaboracion propia.
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BORRADOR DE CONTRATO PRIVADO

Conste por el presente documento la intencién de compromiso mutuo, que por una
parte acuerdan la ASOCIACION DE PESCADORES ARTESANALES DE BUJAMA
PUEBLO, ubicado en la calle 12 s/n de la Caleta de Bujama, situado en el kilometro 92 de la
carretera Panamericana Sur, representado por su Secretario General y su Secretario de Actas,
sefiores Arturo Filio y Jesus Ayala, respectivamente, identificados con DNI 41379060 y
07766592 , respectivamente y en adelante se le identificard como La Asociacion. Y por
otra parte en representacion de LA PECERA ubicado en la calle La Mar # 464 Miraflores,
los sefiores Rodrigo Bueno y Carlos Martinez, identificados con carnet de extranjeria #
y DNI # 08210131, que en adelante se le denominara La Pecera.

Acuerdo 1: La Asociacion, se compromete dentro de su pesca diaria, a entregar a La
Pecera como minimo la cantidad de 25 kilos de especies marinas, entre pescados y mariscos,
en la playa EI Delfin de Bujama, ubicada en la caleta del mismo nombre.

Acuerdo 2: Sera responsabilidad de La Pecera el traslado de las especies marinas,
desde la caleta del Delfin de Bujama hasta las instalaciones de la cevicheria La Pecera situado
en la calle La Mar # 464 Miraflores Lima.

Acuerdo 3: La Asociacion, se compromete a la entrega de su pesca que realiza
diariamente con minimo 20 embarcaciones de las 50 embarcaciones que cuenta, entre los

horarios de 3 am a 6 am en alta mar, a las 8 de la mafiana como maximo, que en caso de
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incumplimiento sufriria una penalidad del 25% de su pago mensual por la entrega de los
productos marinos durante el referido mes.

Acuerdo 4: En el hipotético caso que las embarcaciones de los miembros de la
Asociacion, no puedan ingresar al mar por mal tiempo, es responsabilidad de la Asociacion
el ingreso al mar a través de las playas aldeanas a la Caleta El Delfin de Bujama, a fin de
cubrir la entrega diaria de la pesca del dia a La Pecera.

Acuerdo 5: La Pecera, se compromete al pago del valor de las especies marinas
entregadas diariamente por parte de la Asociacion de Pescadores Artesanales de Bujama
Pueblo, los dias 25 de cada mes mediante transferencia bancaria en la cuenta que sefiale la
Asociacion, como contrapartida la Asociacion entregarad una boleta de venta por el importe

abonado.
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BORRADOR DE CONTRATO PRIVADO

CON PESCADORES DE PUERTO VIEJO

Conste por el presente documento la intencién de compromiso mutuo, que por una
parte acuerdan la ASOCIACION DE PESCADORES ARTESANALES DE PUERTO
VIEJO, ubicado en el jirén Bolivar A-22 Puerto Viejo Cafiete situado en kilémetro 150 de la
carretera Panamericana Sur, representado por su Secretario General y su Secretario de Actas,
SENOTES...ovvivieeieeeeannnnn. , respectivamente, identificados con DNI .................. ,
respectivamente y en adelante se le identificarda como La Asociacion. Y por otra parte en
representacion de LA PECERA ubicado en la calle La Mar # 464 Miraflores, los sefiores
Rodrigo Bueno y Carlos Martinez, identificados con carnet de extranjeria # y
DNI # 08210131, que en adelante se le denominara La Pecera.

Acuerdo 1: La Asociacion, se compromete dentro de su pesca diaria, a entregar a La
Pecera cuando ésta lo requiera a través de una llamada telefonica por parte del responsable
de Logistica entre las 3 y de la mafana, para el requerimiento de un minimo de 25 kilos de
especies marinas, entre pescados y mariscos, en la playa Puerto Viejo, ubicada en la caleta
del mismo nombre.

Acuerdo 2: Sera responsabilidad de La Pecera el traslado de las especies marinas,
desde la caleta de Puerto Viejo hasta las instalaciones de la cevicheria La Pecera situado en
la calle La Mar # 464 Miraflores Lima.

Acuerdo 3: La Asociacion, se compromete a la entrega de su pesca que realiza
diariamente, una vez que reciba el pedido del responsable de Logistica de La Pecera, para

ello pone a su disposicion 3 lineas telefénicas.
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Acuerdo 4: La Pecera, se compromete al pago del valor de las especies marinas
entregadas por la Asociacion el mismo dia de la pesca y como contrapartida la Asociacion

entregara una boleta de venta por el importe abonado.
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BORRADOR DE CONTRATO PRIVADO

CON PESCADORES DE PUERTO HUARMEY

Conste por el presente documento la intencién de compromiso mutuo, que por una
parte acuerdan la ASOCIACION DE PESCADORES ARTESANALES DE PUERTO
HUARMEY, ubicado en la calle EI Malecén Grupo C Local 17 Huarmey — Ancash situado
en kilometro 223 de la carretera Panamericana Norte, representado por su Secretario General
y su Secretario de Actas, SEiores............ceeeuvnnn.. , respectivamente, identificados con DNI
.................. , respectivamente y en adelante se le identificard como La Asociacion. Y
por otra parte en representacion de LA PECERA ubicado en la calle La Mar # 464 Miraflores,
los sefiores Rodrigo Bueno y Carlos Martinez, identificados con carnet de extranjeria #
y DNI # 08210131, que en adelante se le denominara La Pecera.

Acuerdo 1: La Asociacion, se compromete dentro de su pesca diaria, a entregar a La
Pecera cuando ésta lo requiera a través de una llamada telefonica por parte del responsable
de Logistica entre las 3 y de la mafiana, para el requerimiento de un minimo de 25 kilos de
especies marinas, entre pescados y mariscos, en la playa Tuquillo - Huarmey, ubicada en la
caleta del mismo nombre.

Acuerdo 2: Sera responsabilidad de La Pecera el traslado de las especies marinas,
desde la caleta de Playa Tuquillo hasta las instalaciones de la cevicheria La Pecera situado
en la calle La Mar # 464 Miraflores Lima.

Acuerdo 3: La Asociacion, se compromete a la entrega de su pesca que realiza
diariamente, una vez que reciba el pedido del responsable de Logistica de La Pecera, para

ello pone a su disposicion 3 lineas telefénicas.
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Acuerdo 4: La Pecera, se compromete al pago del valor de las especies marinas
entregadas por la Asociacion el mismo dia de la pesca y como contrapartida la Asociacion

entregara una boleta de venta por el importe abonado.



