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RESUMEN

La gran oferta de restaurantes en la ciudad de Lima hace que sea dificil para las marcas
nuevas posicionarse y diferenciarse de la competencia. Por ello, en este trabajo se busca
determinar las condiciones que deberia cumplir un restaurante en Lima para que sea
aceptado y acudido por los consumidores. Para poder determinar estas condiciones se
indago sobre las preferencias y actitudes de los consumidores a traves de dos focus group
y una encuesta preliminar a una muestra no probabilistica de doscientas personas. En base
a los resultados, se disefid un concepto orientado a la experiencia del consumidor. Se
utilizé la teoria de los cuatro campos de la experiencia presentados por Pine y Gilmore
(1999, 2011), asi como la investigacion de ISCi, TUVER, y GUZEL (2018) sobre los
factores del entrono que afectan la satisfaccion para plantear las condiciones mas
relevantes para este restaurante. Asimismo, se buscO que llevar una experiencia
satisfactoria a lo largo de todo el viaje del consumidor planteado por Lemon y Verhoef
(2016).

Para verificar que las condiciones propuestas en el disefio de este concepto tengan
un impacto positivo en la percepcion de la experiencia se utiliz6 como variable de
medicién el NPS o Net Promoter Score planteado por Reichheld (2003). Este indicador
fue puesto a prueba a través de un cuestionario a una muestra no probabilistica de
doscientas personas, donde se les presentaba el concepto y en funcién a esto indicaban

su grado de recomendacién en una escala del uno al diez.

Los resultados de esta investigacion no solo respaldaron la investigacion de ISCI,
TUVER, y GUZEL (2018) determinando los factores de calidad de servicio y estética
(ambiente) como los mas relevantes y destacados por los encuestados, sino que evidencid
que el disefio y construccion de un servicio a través de los cuatro campos de la experiencia
a lo largo del viaje del consumidor generan una valoracion positiva de la experiencia por
parte de los consumidores potenciales, llevandolos a aceptar y acudir una nueva marca

de restaurantes; asi como a pagar un precio superior.

Palabras clave: Experiencia del consumidor, economia de la experiencia, viaje del
consumidor, marketing de servicios, Net Promoter Score
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ABSTRACT

The big offer of restaurants in the city of Lima makes difficult for new brands to position
and differentiate from competitors. Therefore, this work seeks to determine the conditions
a restaurant should accomplish for being accepted and visited by consumers. In order to
determine this conditions, preferences and attitudes were investigated through two focus
groups and a preliminary survey with a non-probabilistic sample of two hundred people.
Based on the results, a concept was designed and orientated to the customer experience.
Pine and Gilmore (1999, 2011) theory of the realms of experience, as well as ISCI,
TUVER, y GUZEL (2018) investigation of factors that affect satisfaction and loyalty
were used to establish the most relevant conditions for this restaurant. Likewise, it was
sought to have a satisfactory experience through all the customer journey presented by
Lemon and Verhoef (2016).

To verify that the conditions proposed in the design of this concept have a positive
impact on the experience perception, the NPS or Net Promoter Scores presented by
Reichheld (2003) was used as measurement variable. This indicator was tested trough a
survey with a non-probabilistic sample of two hundred people, were the concept was
presented and based on it they gave they recommendation rate on a scale of one to ten.

Results not only backup the investigation presented by ISCi, TUVER, y GUZEL
(2018) determining quality service and esthetics as the most relevant and outstanding
factors, they also evidenced that the design and construction of a service through the four
realms of experience along the customer journey generates a positive valuation of the
experience from the potential customers, leading them to accept and visit a new brand of
restaurant, as well as paying a higher price.

Keywords: Customer experience, experience economy, customer journey, service

marketing, Net Promoter Score
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INTRODUCCION

El presente trabajo es un plan de marketing para la implementacion de restaurante Tex-
Mex en Lima, el cual consiste en exponer las mejores practicas a realizar para considerar
en el proceso de abrir un restaurante en un mercado donde cada vez existe mayor

competencia.

El objetivo principal de este trabajo es contribuir a la industria gastronémica
identificando determinadas condiciones que debe cumplir una propuesta gastronomica
para ser aceptada por los consumidores potenciales. Ademas, se busca verificar la
viabilidad financiera del proyecto bajo las condiciones identificadas.

Los temas anteriormente detallados, se desarrollan a lo largo de cinco principales

capitulos.

En el primer capitulo, se realiza un andlisis de la situacion problematica, donde se
expone la delimitacion del tema a investigar, revision de literatura, y el planteamiento del
problema hasta llegar a una formulacion de hipotesis que sera la guia a lo largo del

trabajo.

En el segundo capitulo, se elabora un marco contextual, el cual nos indica el
comportamiento actual de la industria de restaurantes Tex-Mex en el pais, junto a

informacidn historica y proyecciones halladas sobre el sector.

En el tercer capitulo, se presenta el marco teérico, el cual consiste en la
recopilacién de documentos, articulos, entre otras publicaciones que exponen temas

relativos a la investigacion y sus objetivos.

En el cuarto capitulo, se desarrolla el disefio metodolédgico, donde se expone el
alcance de la investigacion, su enfoque v la estrategia a utilizar junto a las herramientas

de recoleccién de datos.

Finalmente, en el quinto capitulo, con toda la informacion y analisis de los
capitulos anteriores se presenta el plan de marketing, exponiendo las estrategias a utilizar
en base a la teoria fundamental del marketing, asi como la viabilidad financiera de la

misma.



CAPITULO I: SITUACION PROBLEMATICA

1.1 Delimitacion del tema a investigar

Actualmente los servicios representan gran relevancia en la economia mundial, tanto en
los paises desarrollados, asi como en los que estan en vias de desarrollo (tal como es el
caso de Peru). Es asi, que los servicios llegan a representar hasta el 42% del PBI en las
industrias desarrolladas y el 55% en las economias en desarrollo (Naciones Unidas,
2017), donde en 2017 la industria de servicios en el Peru represent6 el 49.5% del PBI
nacional (Camara de comercio de Lima, 2018). Dentro de esta gran industria de servicios,
una de las mas atractivas y que ha tenido mayor exposicion a nivel mediatico y cultural
en Perq, es la industria gastronémica, la cual ha logrado representar el 6% del PBI anual
del Peru (Per( Retail, 2018).

Esta industria se ha vuelto muy competitiva, pues considerando la variedad
gastrondmica que existe en Peru, es natural que existan gran variedad de restaurantes
inspirados en diferentes origenes culinarios, tanto nacionales y extranjeros (Euromonitor
International, 2019).

Se plantea el cuestionamiento sobre cdmo un nuevo negocio en este ambito puede
Ilegar a hacer frente a dicha competencia previamente mencionada y a otros factores que
pueden amenazar a cualquier nuevo negocio. El tema a investigar en el presente trabajo
sera sobre las mejores practicas que se pueden realizar a manera que el lanzamiento de
un nuevo negocio en este sector econémico pueda ser del agrado del consumidor y; por
consiguiente, tener éxito en su planteamiento. Se elaborara un plan de marketing para el
lanzamiento de un restaurante basado en comida Tex-Mex, la cual se basa en la variacion
tejana de la comida mexicana (Walsh, 2004). Este plan, servira como piloto para poder

aplicar los hallazgos de la investigacion.

Por otro lado, el impacto de la industria gastronémica también se ve reflejado en
la mejora de la calidad de vida de las personas, especificamente en la generacion de
empleo. Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2019), en su ultima

investigacion de la evolucién del empleo, el sector Hoteles y Restaurantes componen el



7.8% la poblacion ocupada en el afio 2018. Asimismo, fue la rama de actividad que tuvo

un mayor crecimiento de empleo con respecto al afio anterior con un 11%.

Segun la Organizacion de las Naciones Unidas (2015), uno de los objetivos de
desarrollo sostenible est4 orientado al trabajo decente y crecimiento econdémico, donde
se busca un crecimiento inclusivo y sostenido que pueda impulsar el progreso y que
mejore los estandares de vida creando empleos decentes para todos. De esta manera, la
industria gastronémica ha adquirido gran relevancia en la generacién de empleo en el
Per(, por lo que es fundamental que el desarrollo de este trabajo de investigacion
contribuya a la generacién del empleo diverso e inclusivo. (Se profundizara méas sobre

este punto en el acapite 5.6.4)

Cabe mencionar que el presente trabajo de investigacion estd elaborado en un
contexto previo a la pandemia generada por el COVID-19, cuyo impacto puede afectar

significativamente la aplicacion de este trabajo de investigacion.

1.2 Revision de literatura

Para la presente investigacion se utiliz6 como base el articulo de Murilo Banco y Diana
Kobakova titulado “Turning a commodity into an experience: the “sweetest spot” in the
coffee shop” (Convirtiendo un commodity en una experiencia: el punto justo en la
cafeteria). En este articulo Banco y Kovakova (2018) nos hablan de la industria de las
cafeterias, basandose en conceptos de la teoria de la experiencia del consumidor para
explicar como el consumidor puede preferir comprar “commodities” como el café a un
precio muy superior que el promedio de mercado en ciertos establecimientos (como
Starbucks por ejemplo). Utilizaron conceptos como “los cuatro campos de la experiencia”

basados en el libro los autores Joseph Pine y James Gilmore.

Profundizando en la teoria de la experiencia del consumidor presentada por Banco
y Kobakova, se tomd la teoria de la economia de la experiencia de Pine y Gilmore, tanto
de su articulo “Welcome to the Experience Economy”, como de su libro “The Experience

Economy”, ambos publicados por la Harvard Business School.

Asimismo, reforzando las teorias de Pine y Gilmore sobre la economia de la

experiencia, se utilizara la investigacion de Ceren, llgaz y Berrin sobre los factores que



afectan la satisfaccion y lealtad en restaurantes que exponen en su articulo “Dinescape

Factors Affecting the Satisfaction and Loyalty of Fish Restaurant Consumers”

Basado también en la teoria de experiencia del consumidor, el articulo de Lemon
y Verhoef “Understanding Customer Experience Throught the Customer Journey”
(Entendiendo la experiencia del consumidor a través del viaje del consumidor) servira
para llevar las maneras de transmitir experiencia de Pine y Gilmore a cada una de las
etapas del viaje del consumidor, a manera de poder hacer una construccion global de

experiencia en torno al consumidor.

1.3 Planteamiento del problema de investigacion

La industria gastronémica es muy variada, pues existen diversas categorias de
restaurantes, donde podemos encontramos comida asiatica, europea, latina, del medio
oeste, norteamericana, entre otras muchas mas. Para fines del 2019 ya existen mas de
62,633 restaurantes en Perd, entre independientes o en cadena; sin embargo, estos no
estan distribuidos en cada categoria de manera uniforme ni tienen la misma estructura
competitiva. Mientras en una categoria como la de comida asiatica podemos encontrar
una presencia mucho mayor de restaurantes independientes, en otras categorias podemos
encontrar una presencia solida de restaurantes en cadena, tal y como es el caso de la
comida Tex-Mex, donde no se registran datos de restaurantes independientes al ser muy
escasos. De esta manera, al ser cada categoria muy diferente, las maneras de construir

negocios van a ser distintas, por lo cual es importante primero analizar cada una de ellas.

Al hacer una evaluacién mas profunda de la industria gastronémica en el Per, se
encontrd que esta viene creciendo en los Ultimos cinco afios. Sin embargo, evaluando
cada categoria dentro de la industria, se encontré que los restaurantes de comida
norteamericana destacan entre los demas por tener un crecimiento de ventas superior al

promedio de restaurantes de las demas categorias (Euromonitor International, 2020).



Figura 1.1

Crecimiento de ventas por categoria de restaurante de servicio completo (en % anual)
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Elaboracion propia

Analizando el crecimiento en la cantidad de locales (restaurantes), se encontrd
que la cantidad restaurantes de comida norteamericana estd aumentando en una mayor
proporcién que en las demas categorias a lo largo de los Gltimos afios, lo cual indica que

el crecimiento de ventas se dio por el crecimiento de locales.



Figura 1.2

Crecimiento de locales de restaurantes de comida norteamericana
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Elaboracion propia

Si bien esta categoria se encuentra en crecimiento, uno de los puntos mas
resaltantes es que este mercado se encuentra consolidado en dos principales marcas:
Chili’s y TGI Fridays. Segiin Euromonitor International (2020), Chili’s y TGI Fridays
tienen una participacion de mercado de 11.1% y 4.6% dentro de los restaurantes de
servicio completo en cadena. Si se excluye a los restaurantes de otro tipo, evaluando solo
la oferta de restaurantes de comida norteamericana, Chili’s y TGI Fridays representarian
aproximadamente el 69% y 29% del mercado respectivamente. Asimismo, cabe resaltar
gue ambas marcas manejan una propuesta de servicio muy similar que viene desde la

franquicia.



Debido a que estan creciendo las ventas de la categoria junto a la cantidad de
locales, pero manteniendo la misma cantidad de marcas, se encuentra que existe un claro

desarrollo de mercado por parte de los actuales dos competidores lideres.

Por consiguiente, uno de las principales particularidades de introducir un nuevo
negocio en este mercado, es poder aprovechar este crecimiento del mercado compitiendo
con solo dos marcas que abarcan casi en su totalidad la categoria y que tienen un

posicionamiento establecido, ademas del respaldo de una franquicia internacional.

Es asi, que el planteamiento del problema de investigacion esta basado a la
competitividad y las condiciones que debe cumplir un nuevo negocio en este mercado
particular, para tener una aceptacion que le permita competir con las principales marcas

y asi aprovechar el crecimiento del mercado.

1.3.1 Problema general

Se requiere implementar un restaurante de comida Tex-Mex en Lima, que pueda ser
aceptado y acudido por los consumidores, dentro de un mercado consolidado en dos

marcas con buen posicionamiento.

1.3.2 Problemas especificos

e Serequiere aprovechar de la mejor manera posible los puntos de contacto que
afectan al consumidor para tomar la decisién de acudir o no acudir a un
restaurante de comida Tex-Mex

e Se requiere enfatizar los esfuerzos en la construccion de los factores de
servicio méas valorados por el consumidor de restaurantes de comida Tex-
Mex

e Se requiere plantear un concepto de servicio que sea mejor valorado que el

de la competencia actual.



1.4 Objetivos de la investigacion
1.4.1 Objetivo general

Determinar las condiciones que debe cumplir un restaurante de comida Tex-Mex para

que sea aceptado y acudido por los consumidores actuales de la categoria.
1.4.2 Objetivos especificos

e Identificar los puntos de contacto clave donde los consumidores toman su
decision al elegir entre las alternativas.

e Identificar los factores de servicio que crean mas satisfaccion en el
consumidor especifico de comida Tex-Mex.

e |dentificar las condiciones que debe cumplir el concepto de servicio para que

sea mejor valorado que la competencia.

1.5 Pregunta de la investigacion
1.5.1 Pregunta general

¢En qué condiciones los consumidores de comida Tex-Mex aceptarian y acudirian a este

formato de restaurante en Lima?
1.5.2 Preguntas especificas

e ;Cuales son los puntos de contacto en los que se debe abarcar para transmitir
mejores experiencias al consumidor?

e ;Qué factores de servicio son los que generan mas satisfaccion en el
consumidor de comida Tex-Mex?

e ;Qué condicion debe cumplir el concepto de servicio para ser mejor valorado

que la competencia?
1.6 Formulacion de hipotesis
1.6.1 Hipotesis general

Los consumidores estaran dispuestos a acudir a este restaurante en Lima si perciben que

obtendran una experiencia satisfactoria.



1.6.2 Hipotesis especificas

e HI1: Los puntos de contacto mas relevantes para la experiencia del
consumidor estan en la etapa de pre compra, compra y post compra

e H2: Los factores calidad del servicio, calidad del ambiente fisico son los que
mas afectaran positivamente a la satisfaccion del consumidor potencial de
este restaurante.

e H3: Los consumidores valorardn mas un concepto orientado a su experiencia
en base a cuatro dimensiones: entretenimiento, escapismo, educacion y

estética.

1.7 Justificacion de la investigacion

Esta investigacién tendrd como aporte el poder establecer los parametros que se deberian
llevar a cabo para el correcto y eficiente lanzamiento de un emprendimiento
gastrondmico que busque una propuesta de valor orientada a la satisfaccion y experiencia

del cliente en un mercado consolidado.

Por otro lado, servird como una guia para poder definir y priorizar las preferencias
del consumidor dentro de un nicho de restaurantes en particular, en este caso el de la

comida Tex-Mex.

Asimismo, se buscara demostrar que esta implementacion de atributos orientados
a la experiencia y satisfaccion es viable y rentable para aplicar en el &mbito que se
desarrolla este modelo de negocio.

1.8 Viabilidad de la investigacion

Es viable, pues se tiene acceso a los recursos principales gue se requieren que son acceso

a la informacion a través de base de datos y disponibilidad de acceso a fuentes primarias.

Por otro lado, la limitacion en el periodo de tiempo de la investigacion de maximo

un afo seria la principal limitante de este trabajo de investigacion.



CAPITULO II: MARCO CONTEXTUAL

2.1 Antecedentes del tema relativo a la investigacion

Se han encontrado varios estudios orientados a la experiencia del consumidor, aplicados
a diferentes industrias y con diferentes enfoques. Sin embargo, uno que tiene cierta
similitud al presente trabajo, fue la investigacion de Banco y Kobakova (2018) donde
analizan a través de la experiencia del consumidor las formas en las que Starbucks, una
gran cadena de restaurantes internacional pudo dar un valor agregado diferenciado a su

servicio que ofrece un “commodity” como el café, cobrando asi un precio muy superior.

Al momento de centrarnos en el segmento especifico en el que se desarrolla este
trabajo de investigacion (restaurantes en Lima Metropolitana) encontramos diferentes

tipos de investigacion que pueden reforzar los hallazgos de este trabajo.

Una de las investigaciones a destacar es la de Restaurante Nam trabajo en el que
Davies y Monzdn (2018) buscan dar solucién a una problematica de la poca innovacion
en la variedad de atencion a los clientes. De esta manera, ellos buscaron plantear un
modelo de negocio que propone un cambio radical en la manera tradicional del
funcionamiento de un restaurante, el tiempo de atencion de los clientes y la reduccién de

actividades de los mozos. (p. 10)

Otra investigacion a destacar es la de Estudio de Prefactibilidad para la Instalacion
de un Restaurante de Comida Fusion Peruana-Japonesa donde Uechi y Villanueva (2018)
especifican todos los requerimientos para la implementacion de un restaurante de esta
indole (p. 1).

De esta manera, investigaciones como estas sirven como antecedentes que daran
base y serviran como guia para poder desarrollar este trabajo de investigacion que tiene
como objeto una comprobacion de hipétesis diferente y orientada a las preferencias del

consumidor.
2.2 Laindustriay el mercado en el Peru

El sector gastronomico en el Perl cada vez ha ido adquiriendo mayor importancia, pues

para junio del 2018, dicho sector llevaba 13 meses consecutivos de crecimiento luego de
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su Gltima caida en marzo de 2017 (Restaurantes sonrien en Peru, 2018). Complementando
dicha informacion, el INEI (2018) sefial6 que en el periodo enero-junio 2018 se registro
un crecimiento de 2.75% y con esto se llegd a 15 meses de resultados positivos
ininterrumpidos (parr. 2).

Esta ultima data nos lleva a la conclusion de que el mercado gastronémico viene
en alza en los dltimos meses, convirtiéndose asi en un mercado atractivo para poder

invertir y generar utilidades a mediano plazo.

Actualmente la industria gastrondmica, en lo que respecta a restaurantes de
servicio completo, es decir a restaurantes que tienen el foco en venta de comida por
encima de bebidas, cuentan con alrededor de 55,027 locales al 2017. Comparando esto
con la cantidad de restaurantes en el 2012 (38,791) se observa un crecimiento aproximado
de 41% en la cantidad de locales en los dltimos 5 afios desde el 2012 al 2017

(Euromonitor International, 2019).

Todo esto nos indica un mercado con tendencia al crecimiento y por consecuencia,

un mercado con amplias oportunidades de inversion y por sobre todo de rentabilidad.

Dentro de la industria gastrondmica en el Perd y en el mundo, existen diferentes
tipos de negocio, algunos especializados en venta de bebidas, otros en comida, otros en
delivery, otros en comida para llevar. Existen varias clasificaciones y dentro de estas, se
encuentra, principalmente, la de “Full-Service Restaurants” o traducido al espafiol como
restaurantes de servicio completo. Esta categoria consiste en establecimientos donde la
gente se sienta a consumir en ellos y que principalmente se enfoca en la venta de comida

sobre la de bebidas (Euromonitor International, 2019).

Dentro de la categoria de Restaurantes, y por ende también en la categoria de RSC
(Restaurantes de Servicio Completo), se divide al mercado en principalmente 2
segmentos. El de restaurantes en cadena y restaurantes independientes. Se considera
restaurantes en cadena a aquellos que poseen 10 0 mas locales bajo la misma marca en
un territorio, y a aquellos que pueden poseer menos de 10 locales, pero tienen presencia

de marca a nivel internacional (Euromonitor International, 2019).
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Habiendo definido estas categorias, podemos empezar a evaluar de manera

precisa el crecimiento del mercado de interés (se desarrollara a profundidad en el capitulo

5).

Actualmente, dentro de la categoria de restaurantes de comida americana de

servicio completo, podemos observar a cuatro grandes competidores, que no solo estan

ya establecidos en el mercado, sino que cuentan con un concepto ya definido al ser marcas

internacionales. Estas principales cuatro marcas son Chili’s, TGI Fridays, Tonny Roma’s

y Johnny Rockets. Se establecio a estos cuatro competidores como los principales, debido

a que los primeros tres son los que cuentan con mas participacion en el mercado de

comida americana y en el caso de Johnny Rockets por ofrecer un valor agregado algo

similar al planteado (pues en este restaurante los meseros hacen un baile simple cada

hora), a pesar de tener baja participacion.

2.3 El modelo de negocio

Tabla 2.1

Lienzo de modelo Canvas

Aliados Clave

Los aliados clave
serian personajes
conocidos del
medio  artistico
con los que se
tiene acceso, que
puedan no solo

calificar la
propuesta de
valor, sino el
poder atraer a
nuevos talentos
como recurso
humano.

Actividades
Clave

La contratacion de
empleados  sera
fundamental para
atraer talentos
artisticos

Recursos clave

Experiencia  en
produccion

artistica, gestion
adecuada de
recursos humanos
y coaching
artistico.

Propuesta de
Valor
La propuesta de
valor estard dada
por brindar una
buena experiencia
al consumidor,

ofreciendo  una
propuesta artistica
novedosa, un
ambiente

agradable, buena
calidad de
atencion 'y una
variedad amplia
de carta.

Relacion con el
cliente
Se buscara una
relacion que incite
a la experiencia
que pueda recibir
el cliente en el
restaurante

Canales

Se venderd a
través de un canal
directo, pues a
través un
restaurante propio
se buscara atender
a los clientes.

Segmentos de
Clientes
Se enfocard
principalmente a
hombres y
mujeres de 22 a
45 afios de edad
de NSE A, B, C1
que residan en las
zonas 6, 7y 8 de
Lima
metropolitana,
que suelan salir a
comer a
restaurantes  de
comida Tex-Mex.

Estructura de costos
La estructura de costos estara determinada por los
insumos para la preparacion de comida, el recurso
humano y los costos de local.

Estructura de ingresos

La estructura de ingresos estara determinada por la
venta directa de comida al consumidor final. Se
sustentard en una venta variada de carta, tanto de
entradas, platos de fondo, piqueos, postres, bebidas
alcohdlicas y bebidas no alcohélicas.

Elaboraci6n propia
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CAPITULO III: MARCO TEORICO

3.1 Viaje del Consumidor (Customer Journey)

La experiencia del consumidor, una de las teméticas principales a abordar en el presente
trabajo tiene diversas literaturas referentes (donde abarcaremos varias en este trabajo),
pero una de las mas interesantes es la manera en la que se puede aplicar esta dentro del
esquema del viaje del consumidor. Para poder hablar de este punto se ha tomado como
referencia el articulo de Lemon y Verhoef (2016) donde nos hablan sobre como entender

la experiencia del consumidor a través del viaje del consumidor (“Customer Journey”).

En este articulo Lemon y Verhoef (2016) nos hablan sobre diversos temas
relacionados a la vinculacién de estas dos teorias desarrolladas a lo largo del tiempo por
diversos autores, cada uno con diferentes enfoques. De esta manera, lo que nos dejan es

el modelo de proceso para el viaje del consumidor y la experiencia.

Figura 3.1
Modelo de proceso para el viaje del consumidor y la experiencia
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En base a este modelo, es que Lemon y Verhoef (2016) nos detallan las tres
principales etapas de la experiencia del consumidor (pre compra, compra y post compra),
pero hacen el aporte de poder realizar otra distincion a través de las 3 etapas en cuatro
clasificaciones de puntos de contacto correspondientes a los actores que estan

involucrados en cada uno de estos.

En primer lugar, el punto de contacto referido a la marca es aquel en que las
interacciones durante la experiencia son designadas y manejadas por la marca dentro del
control de la marca, incluyendo toda la media perteneciente a la marca (publicidad, web,
programas de lealtad, servicio, precio atributos del servicio, fuerza de ventas, entre otros).
A su vez, sefiala que la literatura pone especial atencidn e importancia a la percepcion de
atributos del producto o servicio y la satisfaccion de servicio como los factores méas

importantes.

En segundo lugar, el punto de contacto correspondiente a los aliados, es aquel en
el que las interacciones de los consumidores durante la experiencia son designados,
manejados o controlados por la marca o uno de sus aliados (agencias de marketing,
distribuidores, canales de comunicacidn, entre otros). Sefialan que a veces la linea entre
los puntos de contacto de la marca y los aliados suele ser en ocasiones borrosa, pero que

acciones en conjunto pueden abarcar estas areas simultaneamente.

En tercer lugar, el punto de contacto correspondiente a los consumidores abarca
las acciones que realizan los consumidores como parte general de la experiencia del
consumidor. Dentro de estas se encuentran el método de pago del consumidor, sus deseos

al realizar la compra, sus elecciones, entre otros.

Finalmente, los puntos de contacto correspondientes a lo social/externo son
aquellos que rodean al consumidor de manera externa, como otros consumidores, tréfico,

ambientes, resefias, medios sociales, entre otros.

Lemon y Verhoef (2016) nos sefialan que el consumidor puede o no interactuar
con todas las categorias de los puntos de contacto, ya que esto va a depender de la

categoria en la que se encuentre el producto o servicio.

Es asi que Lemon y Verhoef (2016) nos sefialan la importancia de la medicion de
los puntos de contacto clave a lo largo del desarrollo del negocio, explicando diversas

técnicas que se pueden utilizar para medir estos puntos de contacto (tanto los online como
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los offline). Por consiguiente, lo que se buscara es identificar los puntos de contacto mas
relevantes que sefiala el consumidor en base a sus actitudes hacia los mismos, para asi
tener certeza que, haciendo una medicion constante de estos puntos identificados, se
podré hacer un monitoreo constante de la experiencia del consumidor en cada etapa y

categoria.
3.2 Factores del entorno que afectan la satisfaccion

En lo que respecta a la satisfaccion del consumidor, se tomé como referencia el articulo
de iSCI, TUVER, y GUZEL (2018) donde investigan los factores del entorno
(DINESCAPE) que afectan la satisfaccion y lealtad de los consumidores de restaurantes
de pescado. Este articulo revela interesantes descubrimientos, pues luego de plantear
hipotesis donde sefialan factores que pueden influir directamente en la satisfaccion como
la luz, estética, puesta de meas, servicio del personal, ambiente y distribucion, encuentran
que los unicos dos factores que realmente influyen en la satisfaccion son el servicio del

personal y la estética.

Para recoger la data, realizaron encuestas a los consumidores durante su
experiencia de cena mediante una participacion voluntaria. De esta manera realizaron
afirmaciones en la encuesta como “las plantas/flores me hacen sentir feliz”, “la musica
de fondo es placentera”, “La luz, crea un ambiente confortable”, entre otras afirmaciones
midiéndolas en una escala de Likert de cinco puntos. Por otro lado, para medir la
satisfaccion usaron la escala de satisfaccion de consumidor desarrollada por Oliver
(1980). Esta escala tiene tres items, donde sefialan “En general, estoy satisfecho con mi
experiencia en el restaurante”, “Mi decision de cenar en este restaurante fue inteligente”
y “Como parte de todo, realmente he disfrutado venir a este restaurante”. De esta manera,
es que se hizo la correlacion entre la satisfaccion general y la actitud hacia las

percepciones de las caracteristicas del entorno.

En base a esta investigacion, es que se buscara corroborar que, para este segmento
de restaurantes en Lima Metropolitana, también se cumpla esta preferencia de los factores
de calidad del servicio y estética como los mas relevantes en los que respecta a la relacion

con la satisfaccién general del consumidor.
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3.3 Experiencia del Consumidor (Customer Experience)

Como punto de partida para empezar a hablar de la esencia de la experiencia del
consumidor se ha tomado como base la investigacion de Banco y Kobakova (2018) donde
nos hablan sobre como se puede “descomoditizar” un producto o servicio a través de la
teoria de la economia de la experiencia. Ellas toman como caso de estudio las tiendas de
café, particularmente Starbucks y Costa Coffe (dos de las mas importantes cadenas de
café en Marbella, Espafia), las cuales venden ambas un producto que comunmente se
podria tratar como commodity puesto que no existe mucha diferenciacién entre los granos
de una cadena con otra. En base a estas dos cadenas hacen un analisis sobre como la
experiencia del consumidor puede afectar la percepcién del precio, mostrando los
resultados que los consumidores estan al tanto de la discrepancia de precios, pero
prefieren frecuentar tiendas de café para diferentes experiencias de acuerdo con sus

intereses.

En este articulo, Banco y Kobakova (2018) hacen referencia a la teoria de la
“Economia de la experiencia” planteada por los autores Joseph Pine y James Gilmore en
en su articulo Welcome to the Experience Economy. De esta manera, se recurrio a esta
fuente, donde Pine y Gilmore (1998) nos hablan sobre la progresién del valor econémico
que busca extraer los commodities para hacer bienes, entregar servicios y finalmente

plasmar experiencias.

Para profundizar mas en la economia de la experiencia se recurrié a su vez al libro
publicado por los mismos autores. Es asi que Pine y Gilmore (2011) en su libro The
Experience Economy nos hablan sobre la diferencia entre entretener a los consumidores
y engancharlos. Nos detallan que para enganchar al consumidor hay que hacerlo en varias
dimensiones las cuales las clasifica en cuatro principales. Estas estan divididas en base al
grado de participacion del consumidor, la cual puede ser pasiva en caso ellos no afecten
directamente o influencien en el desenvolvimiento de la dimension o activa en caso ellos
afectan personalmente el desenvolvimiento o evento que entregue la experiencia. Por otro
lado, también clasifica estas dimensiones en base al tipo de coneccion o relacidn
ambiental que une a los consumidores con el evento o desenvolvimiento, en el cual puede
ser absorvido ocupando la atencidn al entregar la experiencia en la mente del consumidor

a la distancia o puede ser inmerso haciendolo fisicamente o virtualmente parte de la
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experiencia en si. Es asi que Pine y Gilmore (2011) exponen las cuatro dimensiones de

la experiencia (o cuatro campos de la experiencia) en base a estas variables.

Figura 3.2

Cuatro campos de la experiencia

Absorb

Entertainment Educational

Passive < ) Active

Esthetic Escapist

Immerse

Fuente: Pine y Gilmore (2011)

Pine y Gilmore (2011) definen los cuatro campos de la experiencia como
entretenimiento, educacion, escapismo Yy estética. En primer lugar, nos hablan de
experiencia como un acto de absorcion pasiva, en la cual se busca ocupar la atencién de
la persona agradablemente. En segundo lugar, en el campo de la educacion nos sefialan
que involucra una participacion activa del individuo, en la que se debe enganchar su
mente o cuerpo haciendo que sea consciente del beneficio real que se le estd
transmitiendo. En tercer lugar, el escapismo requiere un grado de inmersion mucho
mayor que el campo del entretenimiento o educacion, donde los individuos estan
completamente inmersos en el ambiente y afectan el desempefio del evento como un
evento de paintball o apostar en un casino. Finalmente, la estética es el campo donde el
individuo estd inmerso en la experiencia; sin embargo, no tiene o tiene muy poco efecto
en el desarrollo de la misma. Esto incluye el ambiente, atmosfera, las tematicas que se

manejan, entre otros aspectos que el consumidor no necesariamente puede controlar.

En base a lo expuesto anteriormente, Pine y Gilmore (2011) nos sefialan que

algunos atributos de un servicio pueden estar presentes en mas de un campo; sin embargo,
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es importante que se abarquen los cuatro campos para si poder llegar al punto justo
(“Sweet Spot”) de experiencia del consumidor y es ahi donde este estara dispuesto a poder

pagar un precio superior.

Para poder hacer una correcta medicion de los campos de la experiencia, es que
se utilizara como base la investigacion de Banco y Kobakova (2018) donde realizan la
comprobacion de estos campos de la experiencia indagando en las percepciones de los
consumidores. De esta manera, a través de un cuestionario se buscard indagar si los
consumidores estaran dispuesto a pagar un precio superior luego de exponerles de la
mejor manera posible como se abarcaran estos cuatro campos de la experiencia de manera

tangible.

3.4 Medicion de satisfaccion general

Como se explico en los puntos anteriores, se han planteado diferentes atributos y
caracteristicas a medir para comprobar diversas variables de que afecten a la prueba de
hipotesis; sin embargo, una de las principales variables que se va a contrastar con las
demas es la satisfaccion general del consumidor. Para poder hacer una medicion de esta
variable nos basamos en Lemon y Verhoef (2016) que sefialan que uno de los métodos
mas eficientes para medir la satisfaccion general del consumidor es el NPS (Net Promoter

Score).

Es asi, que se acudio a la fuente principal de Reichheld (2003) en su articulo The
One Number You Need To Grow, donde nos explica la aplicacién del NPS de manera

correcta.

Reichheld (2003) nos habla de una forma de medir y manejar la satisfaccion y
lealtad del consumidor sin la complejidad de encuestas tradicionales. Es asi, que el
articulo sefiala que se investigo una base de 20 preguntas principales que puedan llevar a
una relacion directa de la respuesta a esta, con el comportamiento real de los
consumidores. Como resultado de esta investigacion, encontr6 que la pregunta “;Que tan
probable es que recomiende [compariia X] a un amigo o colega?” es la que genera mayor

relacién entre la respuesta y comportamiento del consumidor en la mayoria de industrias.

Para poder evaluar la respuesta, Reichheld (2003) establecié una escala de diez

puntos donde diez significa extremadamente probable, cinco neutral y cero significa nada
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probable. En esta escala, clasifico a los consumidores en grupos practicos que requieren
diferentes atenciones y proposiciones organizacionales. Es asi, que clasifico a los
“Promotores” como los consumidores con las més altas tasas de ratios; es decir, nueve o
diez puntos, los “Pasivos” con siete y ocho puntos, y los detractores con cero a seis
puntos. Designa a los promotores como los consumidores mas entusiastas, a los pasivos
como consumidores satisfechos, pero neutrales y a los detractores como los consumidores
menos entusiastas. Con esto, el autor nos define el indicador NPS (Net Promoter Score)
como el porcentaje de consumidores que son promotores de la marca menos el porcentaje

que son detractores.

Por otro lado, Reichheld (2003) nos detalla que existe una relacién directamente
proporcional entre el crecimiento y el NPS, sefialando que las firmas con el més alto NPS
constantemente obtienen la mayor parte del crecimiento de la industria, por lo que le da
la relevancia suficiente a este indicador para sustentar no solo la satisfaccion del

consumidor, sino para brindar un indicio de viabilidad posible a futuro.
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CAPITULO IV: DISENO METODOLOGICO

4.1 Alcance de la investigacion

Segun Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) el proceso de investigacion puede tener
cuatro alcances, los cuales son: exploratorio, descriptivo, correlacional y explicativo. A
su vez, detalla que la investigacion exploratoria es, por lo general, la que antecede a las

demas investigaciones (p. 90).

En primer lugar, los estudios exploratorios son realizados cuando el objetivo es
examinar un tema o problema de investigacion poco explorado, del que, se tienen muchas

dudas o no se ha abordado anteriormente (Hernandez et al., 2014, p. 91)

En segundo lugar, sefialan que los estudios descriptivos buscan especificar
propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,

objetos o cualquier otro fendbmeno que se someta a un analisis (Hernandez et al., p .92).

En tercer lugar, nos dicen que los estudios correlacionales tienen como finalidad
conocer la relacion o grado de asociacidn que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias

o variables en una muestra o contexto en particular (Hernandez et al., p.93).

Finalmente, denotan que los estudios explicativos estan dirigidos a responder por
las causas de eventos y fendmenos fisicos o sociales, centrandose en explicar por qué
ocurre un fenémeno y en qué condiciones se manifiesta 0 por qué se relacionan dos o

mas variables (Hernandez et al., p.95).

En base a lo analizado anteriormente, se puede definir que se tendran dos tipos de
alcance en esta investigacion. Por un lado, se tendréa un alcance descriptivo, pues se busca
especificar las actitudes de los consumidores de comida Tex-Mex frente a los atributos
que les pueden brindar una buena experiencia, asi como los puntos de contactos que
considera mas relevantes. Por otro lado, se tendra un alcance correlacional, pues lo que
se busca es relacionar las actitudes frente a ciertas caracteristicas del servicio con respecto

a su nivel de satisfaccion general.
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4.2 Enfoque de la investigacion

Herndndez et al. (2014) nos sefiala que existen dos enfoques principales de la

investigacion: el enfoque cuantitativo y el enfoque cualitativo.

Por un lado, el enfoque cuantitativo es secuencial y probatorio, pues cada etapa
procede a la siguiente y no se pueden omitir o eludir pasos. A su vez, son parte de una
idea que va acortandose y se deriva en objetivos y preguntas de investigacion, lo que

posteriormente lleva a una perspectiva tedrica. (Hernandez et al., 2014, p. 7)

De manera mas préactica, se optd por identificar las caracteristicas del enfoque
cuantitativo que mas aplican y se necesitarian para la ejecucion de esta investigacion,
para lo cual nos centramos en las caracteristicas que Hernandez et al. (2014) nos sefialan,

siendo las mas relevantes para esta investigacion las siguientes.

Necesidad de medir y estimar magnitudes

e Las preguntas de investigacion versan sobre cuestiones especificas de un
problema de estudio delimitado y concreto

e Las hipotesis se generan antes de recolectar y analizar los datos

e Larecoleccion de datos se fundamenta en la medicién

e Los analisis cuantitativos representan a la luz de las predicciones iniciales

(hipotesis) y de estudios previos (teoria) (pp. 6-7).

Debido a que las necesidades de investigacion cumplen con las caracteristicas

anteriores, es que optara por tener un enfoque cuantitativo dentro de la investigacion.

Por otro lado, sobre el enfoque cualitativo en lugar de que la claridad sobre las
preguntas de investigacion e hipétesis preceda a la recoleccion y el analisis de datos, se
pueden desarrollar preguntas e hipétesis antes, durante o después de la recoleccion vy el
analisis de datos. Estas actividades sirven primero para descubrir cuales son las preguntas
de investigacion mas importantes; y despues, para perfeccionarlas y responderlas.
(Hernandez et al., 2014, p. 7)

De igual manera que en el enfoque anterior, se optd por identificar las
caracteristicas del enfoque cualitativo que mas aplican a esta investigacion y se

necesitarian para su ejecucion; por lo cual, volvemos a recurrir a Hernandez et al. (2014)
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donde nos indican gran variedad de caracteristicas del enfoque cualitativo, de las cuales

las siguientes son las que hacen mas sinergia con la investigacion.

e Se basa en métodos de recoleccion no estandarizados ni predeterminados
completamente. Consiste en obtener perspectivas y puntos de vista de los
participantes (sus emociones, prioridades, experiencias, significados y otros
aspectos mas bien subjetivos).

e El investigador utiliza técnicas para recolectar datos, como entrevistas
abiertas, revision de documentos, discusion en grupo, entre otras.

e El proceso de indagacion es mas flexible y se mueve entre las respuestas (p.
7)

Es asi, que en base a estas caracteristicas es que se busca tener a su vez un enfoque
cualitativo. Esto debido a que, se requiere indagar en muchas de las conductas y
preferencias profundas del target que puedan servir para la construccion del concepto,
factores que se adecuan mas a una exploracién de caracter cualitativo. Este enfoque sera
realizado antes del cuantitativo, para asi poder ajustar este Gltimo en base a los hallazgos

del primero.

4.3 Estrategia general de la investigacion

Para poder desarrollar el plan de marketing del presente trabajo de manera compleja, se

requieren tres principales etapas en el desarrollo de la investigacion.

En primer lugar, se requiere indagar sobre las actitudes, percepciones,
motivaciones, gustos y deseos del target, para lo cual se utilizardn dos Focus Group que
serviran para recolectar esta informacion. Ademéas de la informacion del target, se
requiere explorar los conocimientos de expertos en el tema, para lo cual se utilizaran
entrevistas en profundidad a expertos que nos serviran para poder sustentar ciertas

caracteristicas de la implementacion del negocio.

En segundo lugar, se utilizard un cuestionario que nos releve el conocimiento del
consumidor de restaurantes Tex-Mex sobre la presencia de competencia en el mercado,
sus opciones de compra, sus atribuciones en respecto a cada local y por Gltimo sus habitos

de visita a los mismos.
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En tercer lugar, se utilizard un cuestionario final, que medira directamente las variables
independientes de la investigacion. Este servird para sustentar el cumplimiento o no

cumplimiento de las hipotesis del presente trabajo.

4.3.1 Focus Group
a. Tipo, técnica y procedimiento de muestreo

Para esta herramienta se establecio un tipo de muestro no probabilistico (0 muestreo
dirigido) el cual consiste en la eleccion de un subgrupo de la poblacién sin depender de
la probabilidad, sino de las caracteristicas de la investigacién (Hernandez et al., 2014,
p.176). De esta manera, se ha utilizado dentro de este muestro a personas integrantes del
nivel socioecondémico A, B, C1 de 22 a 32 afios de edad, residentes en las zonas 6, 7y 8
de Lima Metropolitana, que salgan a comer a restaurantes de comida Tex-Mex ya que

son el principal grupo objetivo del concepto.

La técnica de muestro fue por conveniencia. Segun Malhotra (2016) los muestreos
por conveniencia buscan obtener una muestra de elementos convenientes, donde por lo
regular la seleccion de unidades de muestreo se ponen en manos del entrevistador (p.
253). Por consiguiente, en base a la definicion del autor, se escogieron participantes de
facil acceso para la participacion de la dinamica, respetando siempre que pertenezcan al

target.

b. Tamafo de muestra

Segun Malhotra (2016), se recomienda para una investigacion de mercados, con un tipo
de estudio de Focus Group un tamafio minimo de muestra de 2 grupos (p. 250). Es asi,
que se realizaron dos sesiones con diferentes participantes, los cuales fueron realizados a

personas del segmento detallado en el acépite anterior.

c. Instrumento de recoleccion de datos

Como instrumento de recoleccion de datos se realizo una guia de indagacion, la cual tiene
como objetivo explorar en las motivaciones de consumo de restaurantes de comida Tex-

Mex, asi como comentarios al respecto del concepto planteado. (Ver Anexo 1).
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La mencionada guia de indagacion se divide en seis faces. La primera fase, la
introduccidn, busca introducir al moderador y el tema a discutir en la dinamica, asi como
el interés de quién investiga. La segunda fase, el predmbulo, busca definir las reglas de
interaccion de la dindmica, asi como la presentacion entre los participantes. La tercera
fase, la exploracion superficial, busca hacer una revision del conocimiento y habitos de
visita a establecimientos de comida Tex-Mex. La cuarta fase, exploracion profunda,
busca revisar las percepciones y motivaciones de busqueda de restaurantes de comida
Tex-Mex. La quinta fase, busca presentar el concepto a lanzar y generar el debate de
percepciones, actitudes y motivaciones de la misma. Finalmente, la sexta fase, busca un
cierre y despedida en el cual se comenta sobre el posible nombre de la marca, asi como

un resumen general de las respuestas dadas.

4.3.2 Entrevistas en profundidad
a. Tipo, técnica y procedimiento de muestreo

Para esta herramienta se establecid un tipo de muestreo no probabilistico, con una técnica
de muestreo dirigido a personas con cierto nivel de experiencia que podrian brindar

informacidn adecuada para el desarrollo del proyecto.

La técnica y procedimiento de muestreo fue por conveniencia en base al acceso a

personas que cumplan las caracteristicas previamente descritas.

b. Tamafo de muestra

Si bien Malhotra (2016) no nos especifica un tamafio recomendado para este tipo de
herramienta, se utilizaron principalmente tres diferentes expertos en diferentes temas

correspondientes a la ejecucion del proyecto.

En primer lugar, se buscara entrevistar a un experto en temas de gastronomia y
gerencia de restaurantes, donde nos pueda brindar informacion con respecto a los costos

de operacion, inversion y otros asuntos comerciales con respecto al proyecto.

En segundo lugar, se buscara entrevistar a algin trabajador o extrabajador de
algun restaurante de comida Tex-Mex en Lima que nos pueda brindar su conocimiento
sobre la logistica interna del restaurante.
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En tercer lugar, se buscara entrevistar a un experto en disefio e implementacion
de locales, que pueda orientarnos en los calculos de costos de inversion en torno a

infraestructura, implementacion del restaurante y disefio.

c. Instrumento de recoleccion de datos

Para esta herramienta, se utilizé una guia de indagacion orientada al tipo de informacion
que se requiere extraer del experto. Esta incluye preguntas hacerla del mercado y de su
experiencia personal. (Ver Anexo 2)

4.3.3 Encuestas

Como se menciono en la estrategia de la investigacion se utilizaran dos cuestionarios para
evaluar; por un lado, los hébitos de visita de los comensales y; por otro lado, la medicion
de las variables independientes que sustentaran el cumplimiento o no complimiento de la
hipétesis. Sin embargo, cabe destacar que el tipo, técnica y procedimiento de muestreo
fue el mismo para ambos cuestionarios, detallando dichos aspectos en los puntos
posteriores.

a. Tipo, técnica y procedimiento de muestreo

Para ambos cuestionarios, se utiliz6 una muestra dirigida no probabilistica, esto debido a
que se busca una eleccion de casos especificos de consumidores frecuentes en el rubro
de comida Tex-Mex, caracteristica que va de acuerdo a los estudios de dicho tipo
(Hernandez et al., 2016, p. 190).

La técnica de muestreo utilizada fue de bola de nieve. Esta consiste en seleccionar
un grupo inicial de encuestados y después de encuestarlos solicitarles que identifiquen a
otras personas que pertenezcan a la poblacién meta de interés, seleccionando a los

siguientes encuestados en base a referencias (Malhotra, 2016, p. 255)

En lo que respecta al procedimiento de muestro, se realizd una encuesta virtual
dirigida al target especifico, con determinadas preguntas filtro que sirvén para poder

excluir a potenciales encuestados fuera del target.
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b. Tamarfio de muestra

Como mencionan Hernandez et al. (2014), no es posible calcular con precision un error
estandar en una muestra no probabilistica (p. 189). Por consiguiente, se recurrio a las
recomendaciones para la investigacion de Malhotra (2016) que nos sefiala que para una
investigacion de pruebas de producto o estudios de prueba de mercado el tamafio minimo
es de 200 unidades de muestra. De esta manera, se trabajaran con 200 encuestados por
cuestionario (p. 250).

c. Instrumento de recoleccion de datos

Debido a que una de los principales objetivos de la investigacion es la medicién de
actitudes frente a determinadas variables, se utilizaran escalas de Likert para hacer dichas
mediciones. Hernandez et al., (2014) nos sefialan que una actitud es una predisposicion

aprendida para responder de manera favorable o desfavorable ante un concepto (p. 237).

Las escalas de Likert consisten en un conjunto de items presentados en forma de
afirmaciones o juicios, ante los cuales se pide la reaccion de los participantes eligiendo
uno de los cinco puntos o categorias de la escala. A cada punto se le asigna un valor y asi
se obtiene una puntuacion respecto a la afirmacion. De esta manera, estas afirmaciones
califican al objeto de actitud a medir. (Hernandez et al., 2014, p.238). En base a eso, s
que se trabajard en su mayoria con escalas de Likert, lo cual nos llevara a medir las

actitudes deseadas.

Por otro lado, se utilizard una medicion particular de una escala de 1 a 10, siendo
el 5 un punto neutral para medir el NPS. Esto se realiza basandonos en Reichheld, (2003)

quien nos sefiala esta como la mejor manera de poder medir el indice de satisfacion.

Es asi, que para hacer estas mediciones se requiere un cuestionario el cual seréa el
principal intrumento de recoleccion de datos de esta investigacion. Este cuestionario seréa
un cuestionario por internet (Ver Anexo 3), esto debido a que, comparado con otros
paneles, los paneles por Internet requieren menos tiempo, y su conformacion y

mantenimiento son menos costosos (Malhotra, 2016, p. 136).
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4.4 Horizonte temporal de la investigacion

En lo que respecta al horizonte temporal de la investigacion, cabe definir que se trabaja
con un disefio de investigacion transversal. Es asi, que se recolectaran datos en un solo
momento, un tiempo Unico con el proposito de describir variables y analizar su incidencia
e interrelacion en un momento dado, a diferencia de un disefio de investigacion
longitudinal donde se recolectan datos en diferentes puntos analizando la evolucion en
cada etapa. (Hernandez et al., 2014, pp. 154-162)

Por consiguiente, el horizonte temporal estara delimitado al tiempo que demore

recabar la informacion y analizar los datos de ese unico periodo de tiempo.
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CAPITULO V: EL PLAN DE MARKETING

5.1 Propuesta de valor
5.1.1 Definicién de propuesta de valor

Segun Kotler y Keller (2016) los clientes estan cada vez mas informados y tienen mas
herramientas para verificar lo que ofrecen las empresas. Es asi, que es necesario definir
una propuesta de valor clara y sobre todo en funcion de los atributos que valora mas el
cliente (p. 128)

Asimismo, Kotler y Keller (2016) definen el valor de la siguiente manera:

El valor percibido por el cliente es la diferencia que hay entre la
evaluacion que realiza el cliente potencial acerca de todos los beneficios
y costos de una oferta y las alternativas percibidas (p. 129)

Por otro lado, definen el beneficio total para el cliente de la siguiente manera:

El beneficio total para el cliente es el valor monetario percibido a partir
del conjunto de beneficios econémicos, funcionales, y psicoldgicos que
los consumidores esperan recibir de una determinada oferta de mercado
como resultado del producto, el servicio, las personas y laimagen. El costo
total para el cliente es el conjunto de costos percibido en que el cliente
espera incurrir al evaluar, obtener, utilizar y desechar una oferta de
mercado determinada, incluyendo los costos monetarios, de tiempo, de

energia y psicoldgicos. (Kotler y Keller, 2016, p. 129)

La propuesta de valor propiamente dicha es definida como un conjunto de
beneficios que la empresa promete entregar. Es mas que el posicionamiento de la
empresa. (Kotler y Keller, 2016, p. 131)
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5.1.2 Descripcion de la propuesta de valor

Broadway’s Texas Grill es un restaurante de comida Tex-Mex, que busca que sus clientes
tengan una experiencia entretenida, ofreciendo una propuesta artistica novedosa, un

ambiente agradable, buena calidad de atencién y una amplia variedad de carta.

La temética del restaurante estara basada en la ciudad de New York,
particularmente en la calle Broadway, ubicada en la isla de Manhattan y conocida
mundialmente por la produccion de obras de teatro y entretenimiento en general. La idea
con esta tematica es hacer sentir a los comensales que estan en un escenario de Broadway

y gque van a gozar de un momento de entretenimiento de alta calidad.

Se plantea una propuesta artistica complementaria al servicio tradicional de un
restaurante que consiste en que el personal del restaurante sea conformado por cantantes
y/o bailarines en formacion o amateurs. Con esto, se busca que, de la mano de un coach,
los trabajadores puedan montar un mini show de 5 a 10 minutos cada media hora. Esto
servira no solo para brindar entretenimiento al publico, sino para que los artistas tengan

una vitrina donde exponerse.

En lo que respecta a la calidad de atencion, se buscaré tener una cantidad alta de
meseros que permita dar un servicio superior a los comensales y que busguen la

eficiencia.

Finalmente, se buscara ofrecer una amplia variedad de carta dentro del contexto
de comida Tex-Mex para ofrecer al publico asistente opciones méas cercanas a su agrado

ideal.

5.2 Analisis de situacion
5.2.1 Andlisis interno

Segun David (2017): “El enfoque de la visién basada en los recursos sostiene que los
recursos internos de la empresa son mas importantes que los factores externos para

obtener y conservar una ventaja competitiva” (p. 93).
A su vez, David (2017) sefiala que:

Los recursos fisicos comprenden las instalaciones y el equipo, la

ubicacion, la tecnologia, las materias primas y la maquinaria; los recursos
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humanos incluyen a todos los empleados, la capacitacion, la experiencia,
la inteligencia, los conocimientos, las habilidades y las capacidades; los
recursos organizacionales son la estructura de la empresa, los procesos de
planeacion, los sistemas de informacion, las patentes, las marcas
registradas, los derechos de propiedad intelectual, las bases de datos,

etcétera.

David (2017) sefiala que para que un recurso sea valioso, debe ser poco comdn,
dificil de imitar o dificil de sustituir. Asimismo, sefiala estas tres caracteristicas como
indicadores empiricos, que permiten a una empresa implementar estrategias que mejoren
tanto su eficiencia como su efectividad y que conduzcan al logro de una ventaja

competitiva sostenible (p. 94).

a. ldentificacion y andlisis de recursos

Tomando como base los recursos expuestos por David (2017), se han identificado los

siguientes recursos como clave para el desarrollo del proyecto en cuestion.

En primer lugar, en lo que respecta recursos fisicos, se plantean los siguientes

recursos como los més resaltantes dentro de la empresa.

= Infraestructura: Se requiere una infraestructura amplia y adecuada para la
realizacion de shows en vivo en el local.

= Ubicacidn: Se requiere una ubicacion préxima a diversos centros de trabajo,
asi como a zonas comerciales.

= Equipamiento especializado: Se requieren equipos industriales en cocina
que permiten la conservacion y elaboracion de los productos de manera

Optima.

De esta manera, para cumplir con estas caracteristicas, se consiguié un local
ubicado en la Avenida del Ejercito N° 645 Miraflores. Este local el cual cuenta con dos
niveles y amplio metraje para poder realizar los shows en vivo y a su vez tener conexiones
para los equipos necesarios en cocina. A su vez, esta ubicado en el distrito de Miraflores,
cerca de zonas turisticas, centros de trabajo, centros educativos y otros restaurantes, lo

que resulta favorable, ya que existe una demanda en este sector geografico.
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En segundo lugar, en lo que respecta recursos humanos, se plantean los siguientes

recursos como los mas resaltantes dentro de la empresa.

Recursos humanos con habilidades superiores: Empleados con formacion
artistica profesional y amateur.

Conocimiento en produccion artistica: Experiencia en montaje y
preparacion de shows, tanto a nivel de preparacion de elenco como técnico
audiovisual.

Conocimiento en publicidad: Experiencia en manejo de camparias

publicitarias en medios digitales.

Se tiene acceso a contactos con alumnos de la Escuela Nacional Superior de Arte

Dramatico y de la academia de baile D1 de Vania Masias que estarian dispuestos a poder

trabajar como personal de este restaurante, lo que cumpliria con la calificacion necesaria

para poder montar los shows respectivos. Por otro lado, se tiene acceso a potenciales

directores de produccién que pueden montar en escena los shows y a su vez encargarse

de la parte técnica audiovisual. En lo que respecta a publicidad, se tiene un acercamiento

con la agencia de publicidad La Familia, experta en publicidad y campafias digitales para

poner en ejecucion la estrategia de comunicacion del proyecto.

En tercer lugar, para los recursos organizacionales, se plantean los siguientes

recursos como los més resaltantes dentro de la empresa.

Estructura organizacional: Contar con una estructura organizacional
horizontal que permitiria la innovacidn, comunicacion, y la generacion
oportuna de ideas.

Sistemas de informacién: Se cuenta con equipos de software y hardware

avanzados que permitir&n tener una gestion, control y proyeccion de ventas.

La empresa Eplus Soluciones SAC, experta en seguridad digital, nos

proporcionara los equipos de sistema de informacion y gestién para la empresa.
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b. Andlisis basado en los recursos VRIO

Tabla 5.1

Matriz de andlisis basado en recursos VRIO

de ventas

RECURSOS CAPACIDADES Valioso | Raro | Inimitable | Explotado
por la
organizacion

Infraestructura adecuada | Generar ambiente adecuado X

a shows en vivo

Ubicacion favorable Generar atractivo en el | X

cliente potencial

Equipamiento Generar  producciéon de | X X

especializado calidad superior

Recursos humanos con | Innovar en servicio y | X X X X

habilidades superiores atencion

Conocimiento en | Innovacién en produccion | X X X X

produccion artistica artistica

Conocimiento en | Realizar estrategias | X X X

publicidad publicitarias adecuadamente

a segmentos relevantes

Vision estratégica y buen | Identificar segmentos | X X

manejo en marketing correctamente 'y  disefiar
propuesta adecuada

Capacitacién Construir propuesta artistica | X X X

especializada en arte superior

Estructura Innovar en productos vy X

organizacional procesos

horizontal

Sistemas de informacion | Estimar ventas y gastos X X

Elaboracion propia

En esta tabla se observa que el recurso méas valioso es el conocimiento en

produccién artistica y los recursos humanos con habilidades superiores, pues es
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complicado el poder llegar a los talentos adecuados y sobre todo el poder armar un show

con ellos de manera que resulte atractivo para el publico.
5.2.2 Anadlisis del micro entorno externo
a. Definicion del entorno especifico

Los restaurantes a manera general, se encuentran dentro de la categoria de
servicios de comida; sin embargo, existe algo mas preciso que se llama “Restaurantes de
servicio completo”. Son aquellos restaurantes que tienen por caracteristica que uno se
quede en el local y pida algun plato de fondo como plato principal. (Euromonitor
International, 2019)

Dentro de la categoria de restaurantes de servicio completo, también se puede

subdividir de 2 formas mas.

En primer lugar, se divide en 2 grandes bloques: restaurantes independientes y
restaurantes en cadena. Los restaurantes en cadena son aquellos que cuentan con 10 o
méas locales, salvo algunos que tengan menos, pero que cuenten con presencia
internacional. Por otro lado, los restaurantes independientes son aquellos restaurantes que

tienen menos de 10 locales y operan de manera local.

En segundo lugar, se divide en funcion al tipo de comida que venden. Para el caso
de la comida Tex-Mex, se estaria entrando en una categoria de restaurantes de comida

norteamericana.

De esta manera, el entorno especifico seria el de restaurantes de comida
norteamericana, el cual esta compuesto por 45 restaurantes al afio 2017, con una venta
total para el mismo afio de 92.5 millones de soles de toda la categoria. (Euromonitor
International, 2019)

b. Identificacion y analisis de los principales competidores

Como parte del analisis y dentro de la oferta de comida norteamericana encontramos a
los principales competidores como: Chili’s, Fridays, Hard Rock, New York Burger,
Jhonny Rockets, Juicy Lucy, Tony Romas’.

Es asi, que haciendo un analisis de la industria encontramos la siguiente data:
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Figura 5.1

Participacion de mercado de restaurantes en cadena

Participacién de mercado de restaurantes en cadena

m Pizza Hut = Chili's Rustica

m La Bodega de la Tratoria = TGl Friday's Edo Sushi Bar

= TAnta Restaurant m Segundo Muelle m Embarcadero 41
= Long Horn = El Hornero = Mis Costillitas

= Antica Pizzeria = Others

Fuente: (Euromonitor International, 2019)
Elaboracion propia

Como se observa en la grafica, se encuentran marcas que en verdad no representan
nuestra competencia directa, pues son marcas de comida rapida, pero también compiten
en el rubro de restaurantes en cadena. Entonces para visualizar mejor se ha preparado la
siguiente grafica sélo con los restaurantes que forman parte de la oferta de comida Tex-

Mex y/o compiten en este mercado.
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Figura 5.2

Participacion de mercado de restaurantes en cadena (solo Tex — Mex)

Participacion de mercado de restaurantes en cadena

4.8%
2.1%
0.3%

81%

m Chili's = TGI Friday's Mis Costillitas = Tony Roma's otros

Fuente: (Euromonitor International, 2019)
Elaboraci6n propia

Podemos observar como Chili’s, Fridays, y de manera mas rezagada Tony
Roma’s, se han convertido en parte importante de la competencia, representando gran

parte de la oferta al mercado de esta categoria.

Cabe resaltar que el numero de restaurantes independientes de comida
norteamericana es tan reducido, que ni si quiera se toma en cuenta en la medicién por
parte de Euromonitor International (2019). Esto nos indica que la mayor concentracion
del mercado, esta dada en estos restaurantes en cadena que llevan afios posicionados en

el mercado.

En base a la data mostrada anteriormente, se puede observar que el mercado esta
consolidado principalmente en dos marcas: Chili’s y TGI Fridays. Asimismo, Johnny
Rockets con su reciente expansion y al tener una propuesta de valor que ligeramente
puede competir con la planteada también pasa a tomar relevancia a pesar de tener una

baja cuota de participacion de mercado en el momento actual de esta investigacion.

Por consiguiente, se plantean a Chili’s, TGI Fridays y Jhonny Rockets como la

principal competencia de este proyecto.
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C.

Figura 5.3

Cuantificacion de la industria del entorno especifico en volumen y valor de
venta

Tamarfio de mercado de restaurantes de servicio completo (en millones de soles)

12,000.00
11,000.00
10,000.00
9,000.00
8,000.00
7,000.00
6,000.00

Ventas de restaurantes de servicio completo

11,153.20
10,576.00

9,936.80
9,114.70
8,325.20
7,579.60

2014 2015 2016 2017 2018 2019

Fuente: (Euromonitor International, 2019)
Elaboracion propia

Figura5.4

Tamarfio de mercado de restaurantes de comida norteamericana (en millones de soles)

140
120
100
80
60
40
20

Ventas en restaurantes de comida norteamericana

117.8
97.7 1032
83.9
s 74.7
: ———
o
2014 2015 2016 2017 2018 2019

Fuente: (Euromonitor International, 2019)
Elaboracion propia

Como se puede observar en las 2 graficas anteriores, existe un crecimiento

constante de ambas categorias, tanto del sector de restaurantes en general, asi como el de

restaurantes de comida americana.
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d. Analisis de las 5 fuerzas competitivas de Porter

Tabla 5.2

Fuerzas competitivas de Porter

Fuerza Descripcion Poder

Rivalidad = Existen pocas marcas competidores; sin Alta
embargo, esas pocas marcas competidoras
tienen una amplia cantidad de locales,
cubriendo un espacio geografico muy alto.

= Chili’s y TGI Fridays concentran la mayor
parte de la participacion de mercado.

= Este es un mercado consolidado, lo que
genera una alta rivalidad entre empresas
competidoras.

existente

Amenaza de | = Las barreras de entrada para entrar en esta Muy alta

categoria, y en general en la industria

gastronémica son muy bajas comparadas a

competidores otras industrias que requieren no solo un
ingreso fuerte capital, sino aspectos legales
complicados.

= Para esta categoria, le seria muy facil a una
franquicia internacional entrar a operar en el
Perd.

nuevos

Amenaza de | = Existen miles de categorias de comida, Muy alta
donde la gente puede ir a comer.

= Hay sustitutos de diferentes precios, de

sustitutos diferentes variedades y hasta de diferentes
experiencias, por lo que el cliente no asistira
Unicamente a un solo restaurante.

= EXxisten alternativas al entretenimiento que
ofrece la propuesta de valor, como teatro,
cine, karaokes, etc.

disponibilidad de

Poder de | = Segln lo hablado con el experto Javier Muy bajo
Iparraguirre, existen muchas empresas
proveedoras de insumos, de diferentes
proveedores calidades y precios que van a ofrecer sus
servicios y pueden ser reemplazadas
facilmente ante un cambio de poder en la
negociacion.

negociacion  de

Poder de | = Al ser un servicio de atencién directa al Muy baja
consumidor final, este tendra que aceptar el
precio colocado dentro de la carta y tendra
clientes que aceptar las condiciones del local.

negociacion  de

Elaboraci6n propia



5.2.3 Analisis del macro entorno externo

Tabla 5.3

Andlisis del macroentorno

Fuerza Variable Resultado Impacto O/A | Fuente
Demogréfica Poblacion de De las 10°295,249 Gran mercado 0] Asociacion
NSEA,ByC personas que potencial. Peruana de
habitan en Lima Empresas de
Metropolitana, el Investigacién
70.3% pertenece al de Mercados
NSEA,BoC (APEIM,
2018)
Economica Crecimiento del | Viene creciendo a Incremento de @) (Banco
PBI lo largo de los demanda Mundial,
Gltimos afios, siendo 2019)
en el afio 2017 su
crecimiento del
2.528% respecto al
afio anterior
Desaceleracion | Si bien el PBI ha Incremento de A (Banco
enel crecido en el dltimo | la demanda, Mundial,
crecimiento del | afio, existe una pero en 2019)
PBI desaceleracion en cantidades
este crecimiento que | menores
hace que cada afio respecto a afios
crezca, pero a una anteriores
tasa menor.
Caida en latasa | Viene por afios con | Financiamiento | O (Banco
de interés real una tendencia a la a menor costo Mundial,
caida, pero lenta, 2019)
cayendo desde un
16,879% en 2013 a
un 13,206% en
2016 con
proyecciones a
seguir esta
tendencia
Politico - Presencia de Existe una gran Gran variedad 0] (Municipalidad
Legal zonas cantidad de &reas en | de opciones de Miraflores,
comerciales en | el distrito de para instaurar 2013)
el distrito de Miraflores que local comercial
Miraflores cuentan con
zonificacion
comercial para
establecimiento de
restaurantes
Social Consumo de 42% de los Incremento del @) (Nielsen,
comida fuera peruanos come mercado 2016)
del hogar fuera del hogar 1 potencial
VEeZ por semana
(continda)

38



Tecnologica

Desarrollo de Existe un Incremento de 0] Primaria:
comida incremento en la proveedores Javier
prefabricada oferta de servicios Iparraguirre
de tercerizacion de
procesos de
preparacion de
comida

Fuente: Asociacion Peruana de empresas de investigacion de mercados (2018), Banco mundial (2019),
Municipalidad de Miraflores (2013), Nielsen (2016)
Elaboraci6n propia

5.3 Identificacion de hallazgos de la investigacion de mercado

5.3.1 Her

a.

ramienta 1: Focus Group

Focus Group 1
Definicién de la categoria: Muchos incluian dentro de la categoria a
restaurantes americanos de comida rapida, que no necesariamente compiten
con la oferta que se plantea colocar. Cuesta diferenciar las categorias.
Uso de la categoria: La mayoria encuentra a estos restaurantes como un punto
de encuentro para ir en grupo. Relacionan mucho la actividad social a estos
restaurantes.
Motivo de preferencia: Se resalto la variedad en la carta, el hecho de
encontrar una oferta amplia de platos, permite que puedan ir en grupos
grandes y todos encuentren algo de su agrado
Prueba de concepto: Aprobada, sefialaban la existencia de ideas similares,
pero no de la elaboracidn que se plantea.
Focus Group 2:
Definicion de la categoria: Se present6 el mismo tema que en el caso anterior,
la gente incluia a restaurantes de comida répida
Uso de la categoria: La mayoria lo encontraba como un sitio para tomar
licores y comer aperitivos mas que para comer un plato de fondo en si.
Momento de uso: Sefialaron que principalmente las noches son el momento
que mas visitan estos restaurantes.
Motivo de preferencia: Valoran mucho el sabor, saben que van por una
experiencia, pero el sabor no puede estar alejado
Motivo de disgusto: Mala atencion, expresaron que ninguno en el mercado
ofrece el nivel de atencion deseado.
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5.3.2 Herramienta 2: Entrevistas en profundidad

a.

Entrevista 1

Se realiz6 una entrevista en profundidad a Javier Iparraguirre, Gerente de operaciones de

Segundo Muelle y Chef Principal. Se rescataron los siguientes temas de la entrevista.

b.

El mercado de comida Tex-Mex tiene gran oportunidad en el Perd, pues al
peruano le encanta lo condimentado y este tipo de comida calza
perfectamente con eso.

La inestabilidad politica no ha afectado en mayor rasgo a la industria
gastronémica

La oferta gastrondmica es muy amplia y siempre es muy competitivo
cualquier atributo de diferenciacion

Una propuesta artistica es algo muy interesante y algo que probablemente
trascienda en caso llegue a funcionar

El consumidor no solo va a un restaurante a comer, va a vivir una experiencia.
Un mozo puede atender entre 6 a 7 mesas, siendo lo ideal 5.

El food cost que se maneja de manera idonea en los restaurantes es del 30%
del valor de venta del plato.

Entrevista 2

Se entrevistd a Axel Gomez, trabajador actual de la cadena internacional TGI Fridays en

Lima, quien nos pudo brindar su conocimiento de la logistica interna del restaurante en

el que trabajo, asi como su experiencia como colaborador. Se rescataron los siguientes

temas de la entrevista:

En lo que respecta a la cocina, se divide en varias zonas, zona de freir, zona
de planchas, zona de salsas, zona de entrega de platos, zona de limpieza y
zona de personal.

El restaurante cuenta con el siguiente equipo: freidora industrial (para papas,
pollos, alitas, etcétera), plancha industrial (para pollo crispy, carnes, fajitas),

2 refrigeradoras industriales, 1 congeladora industrial, zona de frios,
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lavamanos, mesas de trabajo, horno convector, microondas, dish industrial,
armarios de almacenamiento, entre otros.

El salon se divide por zona, donde cada mozo tiene asignada una de ellas.
Existe un encargado de gestionar los pedidos, el cual establece el orden de
salida de los pedidos y establece indicaciones particulares sobre platos en que

los clientes hayan solicitado algun cambio.

Entrevista 3

Se entrevistd a Martha Puelles, arquitecta colegiada en el Colegio de Arquitectos del

Per(, con méas de 30 afios de experiencia en el rubro. Ella pudo brindar su conocimiento

sobre los requerimientos en la remodelacién del local restaurante y los gastos que estos

implican. Se rescataron los siguientes temas de la entrevista:

En un restaurante, una mesa suele ocupar en promedio un area de 4 metros
cuadrados.

Para este tipo de locales comerciales, se tiene que tener por lo menos un 30%
del espacio destinado a circulacion, pasadizos, transito, etcétera.

Colocar las mesas una al lado de otra de manera romboide en vez de cuadrada
reduce el espacio perdido, lo cual genera mayor capacidad en el local.

La remodelacion estructural es mas barata con el levantamiento de una

estructura metélica.
Brind6 todos los gastos correspondientes a la remodelacion del local y su

implementacidn en menaje, mesas, equipos de sonido, etcétera.

Entrevista 4

Se entrevisto a Arabella Krateil, directora de cuentas de la agencia La Familia Lima, con

mas de 30 afios de experiencia en el mercado publicitario. Ella pudo brindar su

conocimiento sobre campafias de lanzamiento para el rubro de restaurantes. De esta

manera nos dio los siguientes datos.

Brind6 informacidn sobre los CPM (costos por mil impresiones) que maneja

la agencia La Familia para su cliente Segundo Muelle, el cudl oscila a nivel
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general entre 0.1 y 0.2 para campafias de alcance digitales. Resaltd que estos
pueden servir de referencia para el proyecto en cuestion.

e Dio como referencia un costo de “Fee” de agencia de alrededor 3000 a 3500
dolares, lo que consiste en el servicio de community management,
creatividad, desarrollo de piezas gréficas e implementacion de campafias y

pautas en medios.

5.3.3 Herramienta 3: Encuestas

Como se menciond en el punto 4.3.3 se utilizaron dos cuestionarios para evaluar; por un
lado, los habitos de visita de los comensales y; por otro lado, la medicién de las variables
independientes que sustentaran el cumplimiento o0 no cumplimiento de la hipdtesis. En
este acapite expondremos los resultados que se usaron para el desarrollo de esta

investigacion.

a. Encuesta preliminar

Figura 5.5

Frecuencia de visita

Frecuencia de visita
12.41% 13.79%

28.28%

45.52%

lvezxsemana ®=1vezalmes =1vezcada2 meses =1 vezcada6 meses

Elaboracion propia

42



Figura 5.6

Hora de visita

Hora de visita
13.10%

60.69% 26.21%

Medio dia = Mediatarde = Noche

Elaboracion propia

Figura 5.7
Categoria de mayor consumo

Categoria de mayor consumo
8.3%__ 1.4% 1.4%
|

22.8% ’
65.5%

= Entradas = Platos de fondo = Piqueos / Aperitivos

0.7%

= Bebidas no alcohodlicas = Bebidas alcohélicas Plato del dia

Elaboracion propia

Figura 5.8

Personas por visita

Personas por visita
1.38% 0.69%

35.17%
° 62.76%

m 2 a3 personas w4 abpersonas 6 a7 personas =7 amas personas

Elaboracion propia
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Figura 5.9

Consumo promedio por persona

Consumo promedio por persona
5.52% 2.76%

4.14% \v
36.55% ’

= Menos de 20 soles = Entre 20 y 40 soles = Entre 40 y 60 soles
Entre 60 y 80 soles = Entre 80 y 100 soles = Mas de 100 soles

Elaboracion propia

Figura 5.10

Probabilidad de acudir a restaurante

¢ Qué tan probable o no probable es que usted acuda a este
restaurante?

5.52% _ 2.01%

15.17% “

39.31%
37.93% ‘
= Muy probable = Probable
Ni probable ni improbable = Poco probable

= Nada probable

Elaboracion propia

La informacion obtenida en esta encuesta es la que revela el comportamiento de compra

del publico objetivo. Esto permitio el calculo de la demanda, lo cual se vera a detalle en

el acapite 5.4

b. Encuesta final para medicion de variables
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Figura5.11

Agrado hacia restaurantes de comida Tex-Mex

¢ Disfrita de salir a un restaurante de comida Tex-Mex como Chili's,
TGI Friday's, Jhonny Rockets o similares?

26% _/‘

¥ 74%

=S| =mNo

Elaboracion propia

Figura 5.12

Precio promedio por tipo de consumidor segun NPS

42.00 41.01
40.00 38.19
38.00 37.04
35.87
36.00
32.00
Promotores Pasivos Detractores Total

Elaboracion propia
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Figura5.13

Precio promedio por zona de residencia

Precio promedio por zona de residencia
40.00 3939
39.50
39.00
38.50
38.00 37.74 3750 m Total
37.50
37.00 -
36.50
ZONA 6 ZONA 7 ZONA 8
Zona 6 Jeslis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel
Zona7 Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina
Zona 8 Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores
Elaboracion propia
Tabla 5.4

Precio promedio por edad

Precio promedio por edad

41.00 40.03
40.00
39.00 38.45
38.00 37.40
37.00 36.67 m Total
36.00
35.00
34.00
18 - 28 afios 29 - 39 afios 40 - 50 afos 51 - 60 afios

Elaboracion propia

Para evaluar el precio promedio lo que hicimos fue analizar los precios de la competencia,
donde en promedio un plato de fondo cuesta 35 soles. De esta manera, se le pregunto al
consumidor: Considerando que el precio promedio de un plato de fondo en los actuales
restaurantes Tex-Mex es de 35 soles, ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar en promedio por
plato de fondo en esta propuesta?

Posteriormente, se cruzaron estos datos de precio promedio por tipos de
consumidor, edad y zona de residencia para tener la data observada previamente.
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Tabla 5.5

Top 2 Box de variables

Variable Top Two Box
< |1 Publicidad 72.38%
o & | 2. Promociones 80.00%
@ E [3. Reservas 44.76%
© |74, Ubicacion 86.67%
© 5. Servicio 99.05%
S 6. Ambiente 98.10%
% 7. Variedad de carta 91.43%
; 8. Marcas aliadas 57.14%
S 9. Métodos de pago 93.33%
a 10. Estacionamiento 89.52%
11. Entretenimiento 95.24%
12. Atencion de quejas 93.33%
. 8 | 13. Publicaria contenido 66.67%
§ %‘ 14. Recomendaria 95.24%
© | 15.Haria una resefia 59.05%
16. Percepcidn positiva de experiencia 89.52

Elaboracidn propia

Figura 5.14
Valoracion promedio por variable, clasificado por tipo de cliente segiin NPS.

1.00
1.20
1.40
1.60
1.80
2.00
2.20
2.40
2.60
2.80
3.00

PROMOTORES

12 13 14 15 16

PASIVQOS e DETRACTORES == «= Total general

Leyenda de variables:

9. Métodos de pago
10. Estacionamiento

11. Entretenimiento

Pre compra Durante compra Post compra
1. Publicidad 5. Servicio 12. Atencién de quejas
2. Promociones 6. Ambiente 13. Publicaria contenido
3. Reservas 7. Variedad de carta 14. Recomendaria
4. Ubicacion 8. Marcas aliadas 15.Haria una resefia

16. Percepcion positiva
de experiencia

Elaboracion propia
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En la figura 5.14 observamos las variables que se midieron en cada etapa del viaje del
consumidor y como el consumidor las valora en funcion de una escala de Likert del 1 al
5, evaluando que tanto afecta cada variable en su experiencia en un restaurante. Para este
caso en particular, por conveniencia en la elaboracion de la gréfica, las variables con
puntuacion mas cercanas al 1 son las que se encuentran mas valoradas por los

encuestados.

En la etapa de pre compra, se evaluaron las variables que podrian influir en que
el consumidor considere ir a un restaurante. Para esta se evalud que tan de acuerdo esta
el entrevistado con que la variable en cuestion influya en la consideracion de un
restaurante. En la etapa durante la compra, se evalud que tan de acuerdo estan los
entrevistados en la importancia de las variables en cuestion para tener una buena
experiencia en un restaurante. En la etapa de post compra, se evalu6 que tan de acuerdo
esta el entrevistado en la influencia de las variables en su experiencia. Para todas estas
escalas 1 representa estar totalmente de acuerdo y 5 estar totalmente en desacuerdo. En

la grafica se observan los promedios por cada variable y tipo de consumidor.

Como se menciono en el acapite 3.4, la medicidn general de satisfaccion, variable
principal para medir el cumplimiento de la hipétesis de esta investigacion es el NPS (Net
Promoter Score). Este indicador, agrupa a los consumidores en tres segmentos:
promotores, pasivos y detractores. En este grafico podemos observar como estos tres

grupos valoran la influencia de las variables en su experiencia general.

Se puede observar una tendencia similar para los tres grupos de consumidores y
para el total general que lleva a concluir que las variables que mas afectan a la experiencia
del consumidor para este proyecto son: el servicio, el ambiente, el método de pago, la

oferta de entretenimiento, el estacionamiento y las recomendaciones.

5.4 Estimacion y pronostico de la demanda

Para realizar la estimacion de demanda se aprovechd el acceso y conocimiento del
segmento objetivo, por lo que comenzamos segmentando de manera global con variables
generales, hasta variables especificas brindadas por la investigacion de mercado

realizada.
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a. Primer corte: Mercado meta

Para el célculo de este corte, se utiliz6 como universo principal la poblacion en Lima
Metropolitana, la cual segun APEIM (2018) es de 10.295.249 personas. Se utilizaron
diversas fuentes primarias y secundarias que permitieron el célculo de criterios de

segmentacion en base a cuatro variables generales: demogréafica geografica, psicografica

y conductual.

Tabla 5.6

Calculo de mercado meta

Criterio de Variable Segmento Porcentaje | Cantidad Fuente
segmentacion
Demografica | Nivel socio Limefios de NSE 56.30% | 5,796,225 | APEIM (2018)
econémico A B, Cl
Rango de edad por | Limefios de 15 a 40.93% 2,372,530 | APEIM (2018)
NSE 45 afios; NSE A,
B, C1
Geografica Zonas de Lima Limerios de 28% 655,466 | APEIM (2018)
Metropolitana por | Zonas 6, 7y 8, 15
NSE y edad a 45 afios, NSE
A, B, Cl
Conductual Hébito de salida Personas que 42% 275,296 | APEIM (2018)
salen a comer por
lo menos 1 vez
por semana
Gasto por tipo de Personas que 1.06% 2,918 Euromonitor
comida gastan en comida International
norteamericana (2019)
Psicogréfica Agrado de Disfrutan de salir 81.46% 2,377 Fuente
consumidores de a comer a primaria
restaurantes restaurantes de
comida Tex-Mex
Mercado meta (ler corte) 2,377 personas

Fuente: Asociacion peruana de empresas de investigacion de mercado (2018), Banco

Mundial (2019), Euromonitor International (2019)

Elaboracion propia

b. Segundo corte: Intencion de compra

Para este corte se hizo un analisis de la intencién de compra. Segun Pope (1981) para
tener un nimero mas proximo al potencial de penetracion de un producto, se debe usar
un sistema comun de ponderacion para respuesta de intencion de compra. Este sefiala que
se debe multiplicar cada porcentaje obtenido en una escala de Likert de 5 puntos para
tener un porcentaje final ponderado.
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Tabla 5.7

Escala de intencion de compra

Escala de intencién de compra Repuestas obtenidas Ponderacién de Pope
Muy probable 39.31% 0.75
Probable 37.93% 0.25
Ni probable ni improbable 15.17% 0.10
Poco probable 5.52% 0.03
Nada probable 2.07% 0.02
Ponderacion total 40.69%

Elaboracion propia

Con este resultado, obtuvimos un total de 40.69% de personas que tienen

intencion de compra, logrando con esto nuestro 2do corte con 866 personas

c. Tercer corte: Efectividad de marketing

Debido a que este servicio se basa en brindar una experiencia superior, la efectividad del
marketing serd dada si es que se logra transmitir una experiencia positiva a los

consumidores potenciales.

Segun la encuesta final realizada un 89.52% de encuestados sefialan que este
servicio les puede brindar una experiencia positiva, por lo cual este porcentaje sera el que
utilizaremos como efectividad de marketing. Con este porcentaje, estariamos alcanzando

155,073 personas en este tercer corte

d. Cuarto corte; Arbol de decisiones

Para este corte se utilizaron las variables de la encuesta preliminar que conforman el viaje
del consumidor. Cada etapa del viaje del consumidor tiene un nivel de importancia el
cual se extrajo de los resultados de las encuestas, al observar cuanto contribuyd cada
etapa del viaje del consumidor al nivel de satisfaccion global, siendo los resultados los

gue se muestran a continuacion:
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Tabla 5.8

Aceptacion de factores etapa de pre compra

Elemento de calidad

Aceptacion obtenida

Ponderacion

Elaboraci6n propia

Tabla 5.9

Aceptacion de factores etapa durante compra

Publicidad 72.38% 23.84%
Promociones 80.00% 27.07%
Reservas 44.76% 20.28%
Ubicacion 86.67% 28.81%
Aceptacién etapa de pre compra 73%

Elemento de calidad

Aceptacion obtenida

Ponderacion

Calidad de servicio 99.05% 15.98%
Ambiente 98.10% 15.47%
Variedad de carta 91.43% 14.04%
Marcas aliadas 57.14% 10.70%
Método de pago 93.33% 14.87%
Estacionamiento 89.52% 14.23%
Entretenimiento 95.24% 14.71%

Aceptacion etapa durante compra

91%

Elaboracion propia

Tabla5.10

Aceptacion de factores etapa post compra

Elemento de calidad

Aceptacion obtenida

Ponderacion

Elaboracion propia

Atencién de quejas 93.33% 28.09%
Publicacion de contenido 66.67% 22.10%
Recomendaciones 95.24% 28.48%
Resefias 59.05% 21.32%
Aceptacion etapa post compra 81%

Una vez obtenida la aceptacion de los 3 principales factores del viaje de

consumidor, se procedio a calcular los pesos de cada etapa para si poder ponderar la

aceptacion en un porcentaje total.
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Tabla 5.11

Célculo de aceptacion total de factores

Factor Aceptacion obtenida Ponderacién
Etapa de pre compra 2% 30.78%
Etapa durante compra 91% 36.46%
Etapa post compra 81% 32.76%
Aceptacién total 82.17%

Elaboraci6n propia

Con este resultado, podemos obtener que las personas en un 82.17% acepta que
tendria un comportamiento positivo hacia la marca en funcion de los factores que hemos
propuesto. Por esto, este porcentaje sera el cuarto corte con el que obtendremos la

captacion final de 712 personas

e. Demanda anual en comensales (unidades)

Para poder llegar a una demanda anual en unidades, se utilizo la informacion hallada en
la encuesta preliminar, donde los encuestados nos indican la frecuencia con la que acuden

a un restaurante, asi como la cantidad de personas con las que suelen acudir.

Como informacidn relevante se encontré que los encuestados acuden en promedio
al restaurante que visitan con mayor frecuencia (dentro de la categoria Tex-Mex) unas
14.58 veces al afio. A su vez, estos acuden con un promedio de 3.3 personas en cada visita
(incluyéndose a ellos mismos en el conteo). Con esta data se pudo llegar a una demanda

anual en comensales que se detalla a continuacion:

Tabla 5.12

Calculo de visitas promedio al afio por persona

Frecuencia de vista Resultados obtenidos Visitas al afio
1 vez por semana 13.79% 52

1 vez por mes 45.52% 12

1 vez cada 2 meses 28.28% 6

1 vez cada 6 meses 12.41% 2
Visitas promedio al afio por persona 14.58

Elaboracion propia
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Tabla 5.13

Célculo de asistentes promedio por persona captada

Cantidad de personas por visita

Resultados obtenidos

Cantidad promedio

1 persona (solo) 0.00% 1.0
2 a 3 personas 63.50% 2.5
4 a5 personas 34.50% 4.5
6 a 7 personas 1.35% 6.5
8 a mas personas 1.65% 8

Asistentes promedio por persona captada 3.3

Elaboracién propia

Con estos dos indicadores encontrados, multiplicados por la captacion obtenida de

712 personas, se obtendra la cantidad de comensales por afio, es decir la demanda en

unidades.

Tabla 5.14

Célculo de demanda anual en comensales (unidades)

Captacion de personas 712
Visitas promedio al afio por persona 14.58
Asistentes promedio por persona captada 3.3
Demanda anual en comensales (unidades) 34,023

Elaboracion propia

f. Demanda en soles

Para poder calcular la demanda en soles se utilizaron dos datos. En primer lugar, se utilizé

un factor de consumo promedio referente al plato de fondo. Se obtuvo como dato de las

encuestas que el consumo promedio por persona es de 51.38 soles y se obtuvo también,

a través de un sondeo de mercado, el dato que un plato de fondo en promedio, en

restaurantes de comida Tex-Mex, se vende a 35 soles. De esta manera, se calculé un

factor de conversion consumo promedio / precio plato de para poder calcular un consumo

promedio estimado en funcidn de una variacion en el precio de un plato de fondo.
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Tabla 5.15

Célculo factor de conversién consumo promedio / plato de fondo

Consumo promedio por persona en comida Tex-Mex 51.38 soles
Precio promedio plato de fondo en restaurantes Tex-Mex 35 soles
Factor conversion consumo promedio / plato de fondo 1.47

Elaboraci6n propia

El hallazgo de este indicador permite poder calcular con la misma proporcién que
en la competencia, cuanto consumira en promedio una persona en el proyecto que tiene

un precio superior de plato de fondo.

Al multiplicar el ratio encontrado por el precio promedio propuesto para un plato
de fondo, que es de 38.37 soles (se detallara la estrategia de precios en el acapite 5.6.5),
se obtiene el consumo promedio estimado por persona, que asciende a 56.33 soles.
Finalmente, este consumo promedio, multiplicado por la demanda en comensales nos da

una demanda anual en soles de 1,916,406 para el primer afio.

5.5 Disefio estratégico de marketing.

5.5.1 Analisis FODA
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Tabla 5.16
Matriz de andlisis FODA

Fortalezas

- Se cuenta con experiencia sobre
montaje de shows en vivo.

Se cuenta con acceso a personajes
con trayectoria en el rubro
artistico nacional.

Acceso a capital para invertir.
Propuesta de valor aceptada por
el publico objetivo.

Experiencia en gestion de
campanas publicitarias.

Se cuenta con apoyo profesional
en arquitectura y decoracion.

Se cuenta con apoyo profesional
en tecnologia de la informacion.

Debilidades

Falta de relacion con
proveedores

Carta limitada en
comparacion a la
competencia.

Poca diferenciacion
en la carta.

Poca capacidad
econdmica para
competir en
ubicaciones de alta
densidad.

Oportunidades

- Existe poca competencia en el
mercado de comida
norteamericana.

- Existe un crecimiento en el
tamafio de mercado de
restaurantes de comida
norteamericana.

- Poca competencia en el
espacio geografico escogido.

- NSE A, B, C1 cuenta con gran

capacidad de compra

- Miraflores cuenta con una gran
cantidad de zonas habilitadas
para el comercio.

- El publico objetivo suele estar
dispuesto a movilizarse a
diferentes zonas de lima a
probar restaurantes nuevos.

= Desarrollo de atributo de
diferenciacion

= Se buscara penetrar el mercado
con la apertura de nuevos locales
(largo plazo)

= Estrategia de precios de
descremen

= Estrategia de ataque por bypass

Seleccién de
ubicacion en zona
aledafia, pero
proxima a la
competencia.
Elaboracion de carta
en base a platos mas
comunesy de
preparaciéon mas
sencilla.

Se centrara el valor
del negocioen la
experiencia en el
local por encima de
la comida

(continda)
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Amenazas

- Bajas barreras de entrada en
el sector que permiten ingreso
de competencia.

- Posible crecimiento en el
coste de alquiler por
construccion de centro
comercial aledafio.

- El mercado esta consolidado
en franquicias con alta
capacidad econémica

- Pocas marcas tienen gran
cantidad de locales.

- Las marcas principales tienen
capacidad econémica de
respuesta frente a

=Establecer un
posicionamiento entorno a
restaurantes de caracter
artistico.

=Estrategia de retador frente a
los lideres de la industria.

=Se financiara un monto
adecuado que permita hacer
frente a los gastos de
promocién de la
competencia.

Estrategia de ataque por flancos

= Establecer un contrato de
alquiler a mediano plazo con
clausulas concretas de
incremento de precios.
Dentro la variedad limitada en la

carta, se incluird comida baja en

grasa y vegana.

competidores.
Tendencia de las personas a

consumir comida saludable /

baja en grasas.

5.5.2 Fundamentacién de la ventaja competitiva

Segun Porter (2010) la ventaja competitiva nace fundamentalmente del valor que una
empresa logra crear para sus clientes y que supera los costes de ello. También especifica
que el valor es lo que la gente esta dispuesta a pagar. De esta manera, sefiala la existencia
de dos tipos béasicos de ventaja competitiva al alcance de una empresa: costes bajos y
diferenciacion (p. 30)

Ademas, Ferrel y Hartline (2018) dicen que nos referimos a ventajas competitivas
cuando hablamos de diferencias reales entre las empresas que compiten. A su vez,
menciona que el problema se encuentra en desarrollar y mantener las capacidades y las
ventajas competitivas que los clientes comprendan facilmente y que resuelvan sus
necesidades especificas. En este caso, los autores nos mencionan que muchas empresas
exitosas han desarrollado capacidades y ventajas competitivas en 3 estrategias basicas:

excelencia operativa, liderazgo de producto e intimidad con el cliente (p. 98-100)

Para el caso de este negocio, la estrategia que mejor se adecua a las fortalezas que
se tienen es el liderazgo de producto. Ferrell y Hartline (2018) especifican que esta
estrategia consiste en ofrecer a los clientes bienes y servicios mas avanzados y de mas

alta calidad en la industria (p. 100).
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Por un lado, la propuesta artistica planteada logra crear valor para el cliente y
supera los costes de los mismos, pues se puede llegar a cobrar un precio superior por la
experiencia (descremen) y a su vez, el coste de realizarla no es tan elevado, debido a que
el show es montado por los mismos meseros. Esto nos llevaria a consolidar la propuesta
de valor en el tipo de ventaja competitiva de diferenciacion. Por otro lado, esta propuesta
que desarrolla la experiencia del local, nos permite ofrecer a los clientes un servicio mas
avanzado y de mayor calidad en la industria, cosa que sefialan Ferrell y Hartline (2018)
en la estrategia de liderazgo de producto. (pp. 98-100)

Utilizando la definicion de Porter, se busca trabajar una ventaja competitiva en
base a las tres estrategias planteadas por el autor. En primer lugar, la excelencia operativa
estara definida por la capacidad de los meseros de poder ofrecer la propuesta artistica 'y a
su vez atender los pedidos de los comensales. La capacidad del recurso humano debe ser
superior al promedio para poder atender todo al mismo tiempo. En segundo lugar, el
liderazgo con el cliente sera dado por la ventaja diferencial de la propuesta artistica, lo
cual posiciona al negocio con un valor por encima del mercado de comida Tex-Mex. En
tercer lugar, la intimidad con el cliente se da a través de la atencion con el mismo. Se
buscara tener una calidad de atencion superior que permita tener un trato optimo y

superior, y que permita una satisfaccion superior.

5.5.3 Estrategia genérica de negocio

Como se menciond en el acépite anterior, existen dos tipos basicos de ventajas
competitivas: costes bajos y diferenciacion. Es asi que para el desarrollo de las estrategias

genéricas Porter (2010) sefala:

Los dos tipos basicos, combinados con el ambito de las actividades en que
las empresas intentan obtenerlos, dan origen a tres estrategias genéricas
para lograr un desempefio superior al promedio de la industria: liderazgo
en costes, segmentacion (concentracion) en los costes y segmentacion

(concentracion) en la diferenciacion. (p. 39)

En base a lo desarrollado en la ventaja competitiva y en contraste con el segmento
de mercado al que se quiere atacar, se concluye que la estrategia genérica a utilizar es de

segmentacion en la diferenciacion. Lo que se buscara es usar nuestra ventaja competitiva,
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para generar un atributo de diferenciacion sostenible en el tiempo que nos permita generar
mas valor para el cliente y; por consiguiente, poder generar una relacion redituable méas

acentuada que en otro esquema de negocio en la categoria.

5.5.4 Estrategia corporativa de marketing

Al ser un negocio nuevo la estrategia corporativa a plasmar es una de crecimiento, pues

se busca obtener cada vez mas participacion de mercado.

Tabla 5.17
Matriz de Ansoff
Producto actual Producto Nuevo
Mercado actual Penetracion Desarrollo de producto
Mercado nuevo Desarrollo de mercado Diversificacién

Fuente: Munuera y Rodriguez (2012)

Munuera y Rodriguez (2012) sefialan que la estrategia de penetracién de mercado
planteada por Ansoff (1965), que consiste en el crecimiento con los productos y en los
mercados actuales constituye una de las primeras opciones de crecimiento de toda
empresa debido a que representa menor riesgo en comparacion a otras estrategias. A su
vez, sefiala que esta estrategia es la que menos esfuerzo requiere en la etapa de

crecimiento del ciclo de vida del producto. (pp. 200 — 201)

En base al andlisis del micro entorno externo, podemos observar que el mercado
de comida americana es un mercado que viene en continuo crecimiento (véase acapite
5.2.2).

Munuera y Rodriguez clasifican tres modalidades no excluyentes de opciones de
penetracion de mercado: el incremento de cuota de mercado, el aumento en el uso o
consumo del producto actual y la busqueda o atraccion de nuevos usuarios. (pp. 201 —
202)

Para este proyecto en particular y los primeros afios de operacion, se buscara
centrarse principalmente en el incremento de la cuota de mercado. Esta eleccion se basa
en que el incremento de mercado es una estrategia que es recomendada para productos o
servicios que cuenten con una diferenciacion real o percibida por parte de los
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consumidores. Esta estrategia de penetracion es mas solida y permite un crecimiento mas

sostenible si esta basada en la diferenciacion del producto. (pp. 198 — 203)

5.5.5 Posturay estrategia competitiva de marketing

Segun Munuera y Rodriguez (2012) como se menciona en Kotler y Singh (1981) una
forma de clasificar las estrategias competitivas de las empresas que operan en un mercado
es atendiendo conjuntamente a la importancia de la cuota de mercado y a las acciones

que desarrollas con relacion a los competidores. (p. 392)

Kotler y Singh (1981) sefialan 4 posturas que toman las empresas para afrontar la

competencia: empresa lider, retadora, seguidora y especialista. (p. 392)

En base al andlisis de mercado realizado en el acapite 5.2.2 se tiene como claro
lider de la categoria de restaurantes de comida americana, y particularmente de comida
Tex-Mex a Chili’s, pues es el que tiene mayor participacion de mercado y a su vez, es el
que se encuentra en la primera mencidn de las personas en la investigacion de mercados
realizada. Por otro lado, se tiene como retadores a otras marcas como TGI Fridays y Tony

Romas’.

Lo que se buscara es entrar a este mercado con una postura de retador. Una vez
clara la postura que se desea tomar, podremos profundizar en las estrategias que

involucran desarrollar dicha postura,

Munuera y Rodriguez (2012) nos definen a las empresas retadoras como aquellas
que tratan de expandir agresivamente su cuota de mercado atacando bien al lider, bien a
otras empresas con similar tamarfio y a otras pequefias también. A su vez, plantea que las
estrategias van a variar dependiendo de a que empresas se van a enfrentar. De esta
manera, la empresa retadora puede elegir entre cinco tipos de estrategias de
confrontacién: el ataque frontal, el ataque por bypass, el ataque de flancos, el ataque por

rodeo y el ataque de guerrilla. (p. 402).

Dentro de todas estas estrategias, la que mejor se adecua a las condiciones con las
que entra al mercado el proyecto es el ataque por flancos. Para el ataque lateral o de

flancos se cuenta con la siguiente definicion:
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Un ataque de flanqueo es apropiado cuando en el mercado hay dos o0 mas
grandes segmentos y en alguno de ellos las necesidades de los
consumidores no estan bien explotadas o completamente satisfechas. En
general hablamos de un ataque de flanquero cuando el redactor trata de
oponerse al competidor en un segmento o area en la que tal cometidor esta

mal preparado. (Munuera y Rodriguez, 2012, pp. 406 - 407)

En primer lugar, cumpliendo con la definicion de un ataque por bypass, el sélido
atributo de diferenciacion que presenta este proyecto se puede interpretar como un disefio
de prestaciones superiores, el cual puede hacer que los clientes habituales de restaurantes
de comida Tex-Mex, migren hacia un nuevo concepto en el cual no solo prime la calidad

de la comida sino la experiencia que se vive dentro del lugar.

Cumpliendo con la definicién de un ataque por flancos, se ubicara el punto de
servicio en zonas aledafias a los lideres de mercado, donde estos no se encuentran
presentes y obligaban a los residentes y circulantes de dicha zona movilizarse hacia la
ubicacién de los lideres. Asimismo, la oferta de entretenimiento innovador servira como
un atributo que podria dejar mal parado al adversario, puesto que no tienen desarrollada

esta area de expertise.

5.5.6 Mercado objetivo

Segn Munuera y Rodriguez (2012) existen numerosos criterios de segmentacion; los
cuales los clasifica en tres grandes grupos: Criterios relativos a los beneficios buscados,
criterios relativos al comportamiento y criterios relativos a las caracteristicas del

consumidor. (pp. 81-82)

Munuera y Rodriguez (2012) sefialan que este grupo incluye medidas objetivas y
no especificas de marketing, como caracteristicas demograficas y socioeconémicas de

los consumidores y medidas psicograficas como el estilo de vida y la personalidad.

De esta manera, desagregaremos estos 3 criterios en cuatro variables de
segmentacion que se consideraran los pilares para poder clasificar a nuestro publico
objetivo: geografica, demografica, psicografica y conductual. Estas variables de

clasificacion se detallaran de manera mas especifica en la siguiente tabla:
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Mercado Objetivo

Tabla 5.18

Matrix de mercado objetivo

Criterio de segmentacién Variable Segmento
Demogréfica Nivel socio econémico Limefios de NSE A, B, C1
Rango de edad Limefios de 15 a 45 afios; NSE A,
B, C1
Geografica Zonas de Lima Metropolitana Limefios de Zonas 6,7y 8, 15a 45

afos, NSE A, B, C1

Conductual Hébito de salida Personas que salen a comer por lo
menos 1 vez por semana

Gasto por tipo de comida Personas que gastan en comida
norteamericana

Psicografica Agrado de consumidores de | Disfrutan de salir a comer a
restaurantes restaurantes de comida Tex-Mex

Elaboracion propia

5.5.7 Declaracion de posicionamiento

Munuera y Rodriguez (2012) nos sefialan que un producto se posiciona en el mercado
con el objetivo de confeccionar un programa de marketing. Donde, una vez conocido el
segmento objetivo y la posicién frente a la competencia los consumidores puedan

identificar y diferenciar la oferta de la empresa de otras ofertas existentes en el mercado.

Sin embargo, mas alla de decidir sobre el segmento de mercado, se debe decidir
sobre la propuesta de valor y de como esta creara valor diferenciado. De esta manera, una
posicién de producto es la forma en que un producto esta definido por los consumidores
en atributos importantes y el lugar que ocupa en la mente frente a los productos de la

competencia. (Kotler y Armstrong, 2017, p.182)

Kotler y Armstrong (2017) el posicionamiento de la empresa y la marca deben
resumirse en una declaracion de posicionamiento la cual debe seguir la siguiente forma :
Para (el segmento meta y una necesidad), nuestra (marca) es (el concepto) que (sefiala la

diferencia). (p. 188).
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En base a lo anterior, es que el posicionamiento del proyecto en cuestion se
declara de la siguiente manera: “Para los consumidores de comida Tex-Mex, Brodway’s
Texas Grill es el restaurante en el que encontrardn entretenimiento y diversion

acompafiados de un excelente servicio.”

5.5.8 Objetivos de marketing

Tabla5.19

Obijetivos de marketing

Objetivo Indicador Afo 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Afio 5
Alcanzar Crecimiento de | - 5.63% 5.11% 4.57% 4.10%
crecimiento de | ventas
ventas acorde
al crecimiento
de categoria

Alcanzar NPS | NPS 13.33% 14% 15% 16% 17%
superior cada

afo

Alcanzar ROI de | 2.83 3.04 3.07 2.99 3.09
retorno de | marketing

inversion  de

marketing

Elaboracion propia
5.6 Disefio del marketing mix
5.6.1 Servicio

a. Descripcion del servicio basico o principal

Segun Lovelock y Wirtz (2015) el servicio basico es el componente central que entrega

los principales beneficios de solucion de problemas que el cliente busca. (p.84)

Es asi, que el servicio basico de este proyecto radica en la oferta de comida, pues es el

componente del negocio que satisface directamente la necesidad principal del cliente.

La oferta de comida consiste en comida Tex-Mex, comida con ascendencia mexicana y
texana que incluye gran variedad de platillos clasificados en entradas, platos de fondo,
piqueos, postres, bebidas no alcoholicas y bebidas alcohdlicas.
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b. Descripcion e ilustracion del tangible que se entrega o producto hibrido

Tabla 5.20

Ejemplo visual de comida Tex-Mex

Fuente: Fotografia Internet

Tabla 5.21

Carta seccion entradas

Entradas Precio en soles
Buffalo Wings 12 und 32
Nachos 32
Quesadillas 35
Onion rings 15
Cheedar fries 15

Elaboracion propia

Tabla .22

Carta seccion piqueos

Piqueos Precio en soles
Buffalo Wings (12 und.) 32
Nachos 32
Quesadillas 35
Onion rings 15
Cheedar fries 15

Elaboracion propia



Tabla 5.23

Carta seccion platos de fondo

Tipo de plato Plato de fondo Precio en soles
Grill Grilled housemade chicken 35
BBQ baby back ribs 1/2 54
BBQ baby back ribs 72
Steak y fries 48
Cajun steaklover 56
Steak y shrimp deal 62
Fajitas Chicken fajitas 32
Steak fajitas 36
Mixed fajitas 34
Pasta Chicken Tex-Mex pasta 31
Chicken chili pasta 31
Shrimp cajun pasta 36
Chicken Fried chicken y fries 32
Chicken fingers 35
Chipotle chicken 34
Burger Clasic cheeseburger 30
Bacon cheeseburger 32
Double burger 38
Southamerican burger 32
Burger slots 35
Broadway's housemade burger 35
Starway burger 35
Veggie burger 34
Chicken burger 30
ENSALADAS
Classic salad 28
Cajun Salad 32
On top Salad 34
Veggie on top salad 38
The extreme salad 42
Plato del dia Broadway’s day Lunch 21.50

Elaboracion propia

Tabla 5.24

Carta seccion bebidas

Bebidas no alcoholicas

Precio en soles

Agua mineral 6
Té helado 8
Gaseosas 8
Milkshakes 14
Jugos 14
Soothies 14
Strawberry storm 12
Pinnaple storm 12
Limonada 9
Chicha morada 9
Maracuya 9

Elaboracion propia
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Tabla 5.25

Carta de bebidas alcoholicas

Tipo de bebida Bebida alcohdlica Precio en soles
Margaritas Manhattan's dream 25
46th avenue 25
Skyscraper 25
The lion king 25
Cocteles APPEROL SPRITZ 25
VODKA 25
GIN 25
WHISKEY 30
RON 23
PISCO 23
Cervezas Heineken 14
Stella artois 14
Budwieser 12
Cusquefia dorada 12
Cusquefia negra 12
Cusquefia trigo 12
Cusquefia roja 12
Pilsen callao 10
Corona 12
Cerveza artesanal 18

Elaboracién propia

c. Descripcion de la flor de servicios complementarios

Segun Lovelock y Wirtz (2015), los productos basicos comparten una gama de servicios
complementarios similares y existen dos tipos de estos: los servicios complementarios de

facilitacion y los servicios complementarios de mejora. (p.84)

En primer lugar, los servicios complementarios de facilitacion se requieren para
la prestacion del servicio o ayudan al uso del producto béasico. Estos se clasifican a su vez
en informacion, toma de pedidos, facturacion y pago. (Lovelock y Wirtz, 2015,pp. 86-
90)

e Informacion:

Consiste en otorgar a los clientes informacion relevante, como horarios, ayuda para

localizar puntos de venta, basqueda de servicios, entre otros. (Lovelock y Wirtz, 2015)

El medio principal de entrega de informacion sera digital. Con comunicacion a
través de redes sociales, anuncios display, emails, web, entre otras acciones digitales
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(tanto organicas como pagadas), se comunicara al cliente toda la informacion que

requiera.

En caso la informacion brindada no sea suficiente para el cliente o requiera
informacion més especifica, también se tendra disponible un nimero de contacto de la

empresa, asi como un community manager que atendera las consultas digitales.

e Toma de pedidos

La toma de pedidos consiste en la aceptacion de solicitudes, pedidos y reservaciones
(Lovelock y Wirtz, 2015, p. 88). Para este caso en particular, se ha establecido un proceso
de reservas desde el contacto generado por la comunicacion en medios digitales, hasta la

atencion del pedido por parte del personal.

Figura 5.15

Proceso de toma de pedidos
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e Facturacion
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Para la facturacion, se contara con un sistema digital, en el cual el mesero podra registrar
el pedido y este estara conectado con caja, donde a través de este mismo sistema se podra

generar la factura/boleta final, para posteriormente proceder con el pago.
e Pago

La forma de pago sera fisica con el cobro de efectivo o uso de POS en la mesa en caso
de ser pago con tarjeta. Se contara con una caja chica para poder tener vuelto para los
comensales y se trabajara con la empresa Izipay. Para efecto précticos de este trabajo de

investigacion no se incluird la comision de 3.44% de Izipay en el desarrollo financiero.

En segundo lugar, los servicios complementarios de mejora, son los que agregan
valor para el cliente. Estos se clasifican a su vez en consultas, hospitalidad, cuidado y
excepciones. (Lovelock y Wirtz, 2015,p. 90)

e Consultas

Las consultas a diferencia de la informacion implican un nivel de dialogo para indagar
en las necesidades de los clientes y luego desarrollar una solucién personalizada.
(Lovelock y Wirtz, 2015,pp. 90-91)

Para atender estas consultas, se cuenta con 3 personas en los diferentes puntos de
contacto: el community manager, el encargado de reservas y los meseros. Estos estaran
capacitados y tendran el conocimiento necesario para responder las dudas e inquietudes

del cliente.

e Hospitalidad

La hospitalidad se basa en asegurar que los empleados traten a los clientes como
huéspedes (Lovelock y Wirtz, 2015,pp. 91-92). Esto se incluira dentro de los criterios de
seleccidn y capacitacion de personal. Por otro lado, atributos como una sala de espera
dentro del disefio del local, asi como la propuesta innovadora de shows en vivo influye

positivamente en este servicio complementario.

e Cuidado

Como parte de este servicio complementario, se incluye en la planilla personal de
seguridad a manera de salvaguardar la integrad fisica de los comensales y servicio de

valet parking tercerizado

e Excepciones
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Las excepciones se refieren a servicios complementarios que no estan dentro de la rutina
normal de prestacion del servicio como pedidos especiales, solucion a problemas, manejo

de quejar/sugerencias/elogios y restitucion (Lovelock y Wirtz, 2015,p. 93).

Por un lado, se aceptaran pedidos especiales y de ser el caso que estos involucren
un costo adicional este serd recargado al cliente previa notificacion al mismo. Por otro
lado, para gestionar la solucién a problemas, quedas, sugerencias y elogios, se contara
con un supervisor quién sera el encargado de atender personalmente el caso del cliente y
de justificarse alguna negligencia por parte de la empresa, otorgarle un descuento. Este
tendra que ser evaluado de manera particular dependiendo la magnitud del problema. Por
politica interna se establecera como descuento referencial 20% para casos de baja
gravedad, 70% para casos de mediana gravedad (que afecta solo la utilidad méas no el
food cost) y 100% para casos de alta gravedad. Para efectos practicos de este trabajo de
investigacion, estos descuentos por errores 0 negligencias seran considerados a nivel
contable/financiero dentro del porcentaje de descuentos propuesto en el costo de ventas
(acépite 5.7.2).

d. Lamarca
- Descripcion y justificacion de los elementos de la marca

Actualmente, se cuenta con el principal elemento de la marca que es el nombre
“Broadway’s Texas Grill”. Este nombre es inspirado en base a la calle Broadway ubicada
en la isla de Manhattan en la ciudad de Nueva York, Estados Unidos. Esta calle es
mundialmente conocida por albergar los teatros con las mejores obras de New York y del
mundo, por lo que su referencia al lado artistico esta casi implicita. Se busca que con este
nombre el consumidor asocie el restaurante a un mundo artistico y de alta produccion

escénica.

Los colores que caracterizaran a la marca seran el negro y el rojo. Puesto que se

busca el contraste y dar la apariencia de los escenarios en los afios 60 en estados unidos.

- Propuesta de construccién de marca a través de algun modelo

Segun Keller (2008) la construccion de una marca fuerte consta de cuatro pasos

principales, los cuales los describe en 4 preguntas que se sefialan a continuacion:
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Identidad de la marca: responde a la pregunta ¢Quién eres tu? Para el caso de
este proyecto, somos un restaurante de comida Tex-Mex que busca la
difusion del arte en la ciudad.

Significado de la marca: responde a la pregunta ¢Qué eres ti? Para lo cual
corresponde responder con el significado de manera més tangible, entonces
en las instalaciones del local, se contara con una decoracion dedicada
netamente al arte, incluyendo baile, mdsica, actuacion, magia, stand up
comedy, entre otros.

Respuestas hacia la marca: responde a la pregunta ;Qué me puedes decir de
ti? ¢ Qué pienso o siento por ti? Se buscara generar las respuestas adecuadas
de los clientes, que confirmen una correcta identificacion con la misma. Se
busca generar estatus, calidad superior y alta produccion escénica. Que no se
vea como un concepto improvisado, sino Como una propuesta seria en escena.
Relaciones con la marca: responde a la pregunta ¢;Qué hay de ti y de mi? Se
busca con esto generar una relacion de lealtad activa entre los clientes y la
marca. Estas ultimas dos se iran aterrizando conforme el proyecto se vaya

poniendo en marcha.

5.6.2 Evidencia fisica

a.

Descripcion e ilustracién del ambiente externo del servicio

El ambiente externo del servicio serd una fachada simple, en base a las regulaciones dadas

por la municipalidad de Miraflores para que no vaya en contra del ornato. Se resaltara el

logo de la marca y se colocard la relacion de shows en vivo en un banner en la entrada

del local. Se busca tener una fachada de color rojo, con el logo plasmado en un letrero

luminoso que llame la atencion y de lugar al concepto d arte en los afios 60. En el siguiente

acapite se mostraran imagenes referenciales que darian pie al disefio de la fachada del

local

b.

llustracién del ambiente externo y del ambiente interno
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Figura 5.16

Referencia ambiente externo 1
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Figura 5.17

Referencia ambiente externo 2
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Figura 5.18

Referencia ambiente externo 3

Fuente: Fotografia internet

Figura 5.19

Referencia ambiente interno 1
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Figura 5.20

Referencia ambiente interno 2

Fuente: Fotografia internet

Figura 5.21

Referencia ambiente interno 3

Fuente: Fotografia internet
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c. Presentacién y descripcion del layout

Figura 5.22
Layout primer nivel (Ver anexo 6)
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Figura 5.23
Layout segundo nivel (Ver anexo 7)
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5.6.3 Procesos

Segun Lovelock y Wirtz (2015) una de las formas mas sencillas de documentar un
proceso de servicio es a través de diagramas de flujo. Define a esta como una técnica que
sirve para mostrar la naturaleza y la secuencia de los pasos que hay en la entrega de
servicios a los clientes. A su vez, sefiala que este diagrama de flujo permitira ver la

naturaleza de participacion del cliente con la organizacion de servicios. (p. 198)

Lovelock y Wirtz (2015) sefialan que existen cuatro categorias generales de los
servicios desde la perspectiva del proceso: procesamiento hacia las personas,
procesamiento hacia las posesiones, procesamiento como estimulo mental y
procesamiento de la informacion (p. 18). Es asi, que el planteamiento del flujograma del

servicio basico permitird determinar la naturaleza del servicio.
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a. Flujograma del servicio bésico o principal

Figura 5.24

Flujograma del servicio basico o principal
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Segun Lovelock y Wirtz (2015), en el procesamiento hacia las personas, los clientes
deben ingresar personalmente al sistema de servicios, pues estos forman parte integral
del proceso y no pueden obtener los beneficios deseados al negociar de manera distante

con los proveedores de servicios (p. 18)

Es asi, que observando la Figura 5.24 donde se encuentra el flujograma del

servicio basico, se observa que los clientes forman parte integra de todo el proceso, pues
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los puntos de contacto entre las zonas visibles y no visibles estan presentes cuando el

cliente esta en el local interactuando con el servicio.

A traves de la definicion del diagrama de flujo principal y de la identificacion de
los puntos de contacto con el cliente, es que se pueden realizar de manera mas especifica
las pruebas de fracasos. Segun Lovelock y Wirtz (2015), las pruebas de fracaso sirven
para identificar potenciales riesgos de error y asi poder reducirlos y hasta eliminarlo (p.
198). Debido a que este servicio tiene la particularidad de tener un procesamiento hacia
las personas, es necesario reducir a la minima expresion posible los riesgos de error en
los procesos que interacttan directamente con el cliente, tales como la gestion de
reservas, la toma y entrega de pedidos, la presentacion de shows artisticos y la cobranza

final.

a. Flujograma del servicio secundario

Lovelock y Wirtz (2015) sefialan que una herramienta fundamental para el disefio de
nuevos servicios es el anteproyecto, pues este funciona como una version mas sofisticada
de los diagramas de flujo. Debido a que los diagramas de flujo suelen describir los
procesos de forma muy sencilla, un anteproyecto es Gtil para especificar con cierto detalle
la manera en la que se deberia construir un proceso de servicio e incluye descripciones
de lo que es visible para el cliente en un escenario y de los procesos de secundarios y

apoyo que ocurren “tras bambalinas”. (pp. 200-201)

Lovelock y Wirtz (2015) utiliza una metéfora del teatro, en la cual hace referencia
a que el proceso de entrega del servicio consiste en una serie de eventos que los clientes
experimentan como una actuacion, donde la creacion del servicio se experimenta
mediante el proceso de servuccion, siento esta metafora mas Gtil aln en procesos que
requieren un alto contacto, como es el caso de un restaurante (p. 49). Para plasmar el
anteproyecto, se utilizara la representacion en tres actos planteada por Lovelock y Wirtz
(2015), donde el primer acto consiste en las escenas de apertura e introduccion, el
segundo acto en la entrega del producto basico y el tercer acto en la conclusion de la
entrega del servicio (p. 202-203). Para este proyecto se utilizard como base un
anteproyecto elaborado por los autores para aplicarlo este proyecto de restaurante

condiciones y procesos particulares.
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Tabla 5.26

Anteproyecto Primer Acto

PRIMER ACTO
Registro de Asistencia en Registro de Sentar a los
reservacion legada al local clientes clientes
Estandares y | Tiempo de | Tiempo Tiempo Puntualidad vs
libretos del | respuesta reservacion
servicio Libreto para dar | Precision de la | Liberto para
Libreto  para | bienvenida a los | orden sentar a los
hacer la | huéspedes y clientes
reservacion ubicarlos en | Libreto para
estacionamientos | servir bebidas
correctos y
hacerlos pasar.
Evidencia fisica | Sonido y tono | Local en | Decoracion del | Decoracion del
2 de voz Miraflores ambiente de | salin
@ Fachada con | espera Apariencia y
§ Pagina Web branding de la | Mobiliario conductas  del
w marca personal
Chat en redes | Apariencia  de Arreglo de la
sociales empleados  de mesa
acorde a temética Otros huéspedes
Linea de interaccién
Persona de | Aceptar la | Ayudar a | Dar la | Acompafiar a los
contacto reservacion y | estacionar a los | bienvenida, clientes a la
(acciones confirmar clientes y a salir | tomar érdenes y | mesa, ayudar a
visibles) fecha, hora y | de sus vehiculos. | entregar bebidas | que se sienten y
comensales Dar la bienvenida ofrecer menus
al local.
Linea de visibilidad
Persona de | Verificar Cuidar el | Entregar las | Verificar las
contacto disponibilidad, | vehiculo ordenes al bar, | reservaciones,
(acciones anotar la recoger bebidas retirar los menus
invisibles) reservacion
Linea de interaccion fisica interna
o | Procesos de | Mantenimiento | Mantenimiento Preparacion de | Preparar las
S | apoyo del sistema de | de las | bebidas copias de los
S reservacion instalaciones Mantener menus
3 suministros  del | Mantener el plan
= bar de los asientos
° Almacenamiento
p de bebidas
8 Compra y
entrega de
bebidas
Linea de interaccion de Tl interna
Procesos de Tl Base de datos Pedidos y | Capacidad,
cuentas gestion de

reservaciones

Fuente: Lovelock y Wirtz (2015)
Elaboracion propia
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Tabla 5.27
Anteproyecto Segundo Acto

SEGUNDO ACTO
Ordenar Servicio de Consumo del Presentacion
alimentos y alimentos y producto del show
bebidas bebidas
Estandares y | Tiempo Tiempo Libreto para | Libreto para
libretos del | Libreto paradar | Libreto de la | verificar cdmo | presentar un
servicio la bienvenida a | forma correcta de | estan los clientes, | correcto show de

los clientes,
tomar la orden

servir alimentos

servir el siguiente
alimento

entretenimiento

'g Evidencia fisica Preparacion de | Sabor y calidad | Escenario
S alimentos de la comida Empleados
S Vestuario
w - - >
Linea de interaccién
Persona de | Saludar, tomar | Entregar los | Verificar el nivel | Presentacion de
contacto la orden alimentos a la | de satisfaccion show artistico
(acciones mesa
visibles)
Linea de visibilidad
Persona de | Entregar la | Recoger la Colocar masicay
contacto orden en la|comida de Ila luces
(acciones cocina cocina
invisibles)
Linea de interaccidn fisica interna
Procesos de | Mantener Preparacion  de Implementar
o | apoyo registros de | alimentos vestuario
= 6rdenes y | Mantenimiento
S cuentas de las Ensayar
§ instalaciones de presentacion
= la cocina
° Almacenamiento Delegar mesas a
‘g de comidas otros meseros
8 Compra y
entrega de
comida
Linea de interaccion de Tl interna
Procesos de Tl Pedidos y | Pedidos y Registro de
cuentas facturacion mesas
Inventarios vy | Inventarios y
compras compras

Fuente: Lovelock y Wirtz (2015)
Elaboracion propia
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Tabla 5.28

Anteproyecto Tercer Acto

TERCER ACTO
Presentacion Uso de los Asistencia en
Pago de cuenta . ;
de cuenta sanitarios salida del local
Estandares y | Tiempo Tiempo Limpieza Tiempo
libretos del | Libreto de | Términos de | Abasto Libreto de la
servicio presentacién pago Frecuencia  de | asistencia en la
Precisién y | Libreto de | inspeccién salida de
formato de la | aceptacion vehiculos
2 cuenta
@ | Evidencia fisica | Cuenta Disefio de los | Exterior del local
3 sanitarios Empleados
i Linea de interaccién
Persona de | Entregar la | Entrega de tarjeta Asistir en salida
contacto cuenta, tomar | y boleta de vehiculo,
(acciones tarjeta de desear buen dia
visibles) crédito 0 al cliente
efectivo
Linea de visibilidad
Persona de | Recoger la | Hacer la Verificar
contacto cuenta con el | transaccion con alrededores
(acciones cajero el cajero seguros
invisibles)
Linea de interaccion fisica interna
o | Procesos de | Preparacion de | Validar tarjeta de | Inspeccionar con | Mantenimiento
= | apoyo la cuenta crédito frecuencia del
S Mantenimiento | Mantenimiento estacionamiento
§ del sistema de | del sistema de
= facturacion seguridad
° Linea de interaccién de Tl interna
‘g Procesos de Tl Registros  de | Registros de | Mantenimiento y
A clientes clientes limpieza
Pedidos y | Pedidos y | Almacenamiento
facturacion facturacion de productos del
Inventario vy | Inventario y | sanitario
compras compras Compra y
entrega de
suministros

Fuente: Lovelock y Wirtz (2015)

Elaboracion propia
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5.6.4 Personas

a. Descripcion y rol del personal de front stage

Segun la Organizacién de las Naciones Unidas (ONU, 2015), uno de los objetivos de
desarrollo sostenible esta enfocado en el trabajo decente y crecimiento econémico. Este
objetivo busca promover el crecimiento economico inclusivo y sostenible, el empleo y
trabajo decente para todos, mejorando los estandares de vida. En base a esto, es que se
busca que la contratacion de personal en Broadway’s Texas Grill esté dirigida a personas
relacionadas al rubro artistico y quienes puedan aplicar parcialmente sus conocimientos

en el desarrollo del espectéculo.

Se pudo conversar con Paolo Mufioz Hernandez, estudiante de cuarto afio de la
carrera de actuacién en la Escuela Nacional Superior de Arte Dramatico, quien pudo
brindar mayor conocimiento de las necesidades laborales de los estudiantes de carreras
relacionadas al arte escénico, ademas de las dificultades a las que se enfrentan.

Mufioz comenta que dentro de los estudiantes de arte es mayor la proporcion de
personas que trabajan y estudian al mismo tiempo comparada con las personas que solo
estudian. Esto debido a que los estudiantes tiene gastos relacionados a su carrera como
compra de vestuario, maquillaje, escenografia, ademas de otros gastos comunes de un
estudiante como separatas, libros, materiales de aula, entre otros.

Mufioz clasifica los tipos de trabajo de los estudiantes en dos grupos. En primer
lugar, estan los trabajos no relacionados al arte, como teleoperador de call center, venta
de productos comestibles, reparto de periodicos, meseros en restaurantes, entre otros, los
cuales se dan en su mayoria en tiempo parcial y son . En segundo lugar, estan los trabajos
relacionados al arte, donde los estudiantes realizan shows independientes de clown,
improvisacion, horas locas, shows de acrobacias, maquillaje en fiestas infantiles, entre
otros. Asimismo, sefiala que los trabajos dentro de teatro para estudiantes suelen ser
limitados a pocas vacantes y son usualmente dados a personas de confianza de la
produccién, por lo que es limitado que todos puedan acceder a este tipo de trabajos.

Se le comento a Munoz sobre la propuesta de Broadway’s Texas Grill para los

trabajadores y sefialé que si seria atractivo para estudiantes del rubro artistico, pues sefiala
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que la mayoria prefiere trabajar en un ambiente ligado al arte, pero debido a que estos

puestos son limitados tienen que optar por otros rubros.

En funcion a lo que cometa Mufioz y de siguiendo el objetivo de desarrollo
sostenible planteado por la UNESCO, se busca es que una parte del personal sean
estudiantes de alguna carrera artistica como actuacion, canto, masica, baile, entre otros.
De esta manera, no solo se garantizara tener un personal calificado para realizar shows
artisticos dentro del local, sino que se brindard una oportunidad para crear empleos
decentes, con beneficios de ley que mejoren lo estandares de vida de los estudiantes de

arte, particularmente en el desarrollo de su profesién

El personal front stage estara compuesto por las anfitrionas, los meseros, el personal de

seguridad, limpieza y el supervisor cuando se le requiera.

Se busca presentarlos con un uniforme artistico de acorde a la temaética del local que

genere su rapida identificacion con la marca.

b. Descripcién y rol del personal back stage

El personal back stage estara conformado por el gerente general, el coach, el encargado
de reservas y cajero. Estos estaran encargados de todo el funcionamiento operativo tras

bambalinas, garantizando una correcta satisfaccion de los comensales.

c. Rol del cliente en la produccidn del servicio

El rol del cliente en la produccion del servicid es de alta involucracion, pues al no ser
solo un restaurante, sino una experiencia la que se vive en este negocio, se requiere la
mayor atencién posible del cliente, sobre todo en momentos donde se esté presentando

un espectaculo.
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5.6.5 Precio
a. Politicay fijacion de precios

Segun Pine y Gilmore (2011) al cumplir satisfactoriamente con los cuatro campos de la
experiencia entorno al consumidor, se puede llegar a cobrar un precio superior por un
servicio. De esta manera, es que se va a plantear un precio superior al de la competencia
directa (restaurantes de comida Tex-Mex). Sin embargo, para establecer el precio exacto,

en la encuesta final se obtuvieron los precios promedios

b. Estrategia de precio respecto a la competencia

Como parte de la investigacién, se realizé un sondeo en los establecimientos de la
competencia. Se analizaron 3 locales principalmente: Fridays, Chili’s y Johnny Rockets.
Se agruparon los platos que se ofrecen en estos restaurantes en 7 categorias: entradas,
platos de fondo, piqueos, postres, bebidas no alcohdlicas, bebidas alcoholicas y plato del
dia. Para cada una de estas categorias y en cada restaurante se calculé un precio promedio,

el cual seria usado como referencia para colocar el nuestro.

c. Lista de precios, a través de cercos tarifarios

Segun Lovelock y Wirtz (2015), el concepto de personalizacion de precios impica cobrar
precios distintos a diferentes clientes por un mismo producto. La idea es lograr que la

gente pague por el valor que le otorga al producto. (p. 147).

Lovelock y Wirtz (2015) categorizan los cercos tarifarios en dos principales

grupos: fisicos y no fisicos.

Como principal cerco fisico tendremos al plato del dia. Este es una variacion del
producto basico que ofrecera determinados platos exclusivos a un precio menor durante
la hora de almuerzo. Este tendra un costo de 21.50 soles el cual es inferior al precio
promedio de un plato de fondo que esta planteado en 38.37 soles. La caracteristica es que
estos platos tendran también insumos mas econdmicos que permitiran llegar a este precio
sin perder margenes, para asi acceder a un pablico trabajador que simplemente busca algo

rapido y de buen sabor para almorzar.
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Otro cerco fisico que se planteara es el del Happy Hour, el cual brindara 3x2 en
cocteles desde las 4 hasta las 6pm para incentivar la frecuencia de consumo durante esas
horas y a su vez atacar a otro segmento que visita el local exclusivamente por las bebidas

alcoholicas.
d. Costo unitario de los servicios

Segun la entrevista que se sostuvo con el chef general de Segundo Muelle, Javier
Iparraguirre, se sostuvo que en promedio el food cost de este tipo de comida es de maximo
un 30% de su valor de venta en funcion a los precios actuales de mercado. Para esto es
gue nos situaremos en un escenario conservador donde se tomara como limite este 30%

para que sea nuestro margen de contribucién unitario.

Tabla 5.29

Montos promedios por categoria

Categorias Precio de venta Valor de venta Costo unitario
Entradas 25.69 21.77 6.53
Platos de fondo 38.37 32.52 9.76
Piqueos 41.29 35.00 10.50
Bebidas no alcohdlicas 10.47 8.87 2.66
Bebidas alcohdlicas 18.96 16.06 4.82
Plato del dia 21.51 18.23 5.47

Elaboracion propia

e. Analisis del margen de contribucion por cada cerco tarifario

Tabla 5.30

Analisis de margen de contribucion cerco tarifario

CERCO Precio de venta Valor de venta Costo Unitario M.C. Unitario
promedio promedio promedio promedio
Plato del dia 21.5 18.23 5.47 12.76
Hal Hour (por
PPy ) ® 12.64 10.71 4.82 5.89
cada bebida)

Elaboracion propia
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5.6.6 Canal

a. Forma de contacto con el cliente

La forma de contacto principal con el cliente sera de forma presencial a través del punto
de servicio. Sin embargo, se contardn con puntos de contacto secundarios a traves de
redes sociales, web, email y teléfono; donde los clientes podran acceder a informacion,

asi como realizar sus consultas

b. Ubicacion y direccion del local

El local referenciado para alquilar para este restaurante esta ubicado en Avenida del
Ejercito N°645 — Miraflores.

Figura 5.25

Ubicacion local restaurante

Fuente: Google Maps

c. Horarios de atencion

En funcidn a los horarios de la competencia y a las regulaciones impuesta por el distrito
de Miraflores, se plante6 colocar el siguiente horario: domingo a miércoles de 12:00pm
a 9:30pm y jueves a sdbado de 12:00pm a 12:30am

84



5.6.7 Comunicaciones integradas de marketing

a. Descripcion y presupuesto por actividad

Para la realizacion de las actividades de marketing se contard con una agencia de
marketing digital. En este caso la agencia La Familia Lima cotizd con un presupuesto de
5,000 soles mensuales de fee, el cual no incluye los gastos de inversién en medios. Esta
agencia sera la encargada de la elaboracion de piezas graficas tanto digitales como fisicas,

asi como la gestion y monitoreo de las redes sociales y web de la marca.

La agencia recomienda un inicio de actividades de 2 meses previos al lanzamiento
del restaurante, donde se inviertan por lo menos 4000 soles en medios digitales
segmentados exclusivamente al a&mbito geografico donde se encuentran nuestros

potenciales usuarios.

b. Elementos gréficos

Figura 5.26 Logo Broadway's Texas Grill

Elmm%wfnf'g

Se utiliz6 un logo que trate de caracterizar a la marca como parte de un mundo artistico.
Se buscé usar una tipografia que tenga similitud a los carteles de teatro para encontrar la
acogida artistica del Broadway y resaltando el Texas Grill haciendo referencia a la

comida Tex-Mex.

Este logo sera aplicado en todos los formatos de comunicacion y en base a sus

colores es que se realizara la linea gréafica para la marca.

c. Calendarizacion de gastos
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Figura 5.27 Gastos en publicidad y comunicaciones por afio en soles

Periodo Fee de agencia Inversidon en medios digitales Inversion total anual
ANO 0 10,000 4,000 14,000
ANO 1 60,000 36,000 96,000
ANO 2 60,000 18,000 78,000
ANO 3 60,000 18,000 78,000
ANO 4 60,000 18,000 78,000
ANO 5 60,000 18,000 78,000

Elaboracién propia

5.7

5.7.1

a. Activos fijos e intangibles

Implementacion del plan de marketing

Identificacion, analisis y célculo de las inversiones iniciales

En lo que respecta a inversion de activos, se tomo en cuenta todo el equipo y material

necesario para el funcionamiento del local, el cual se detalla en la tabla 5.28.

Tabla 5.31

Inversion en activos fijos

Activos fijos Valor de IGV Precio de Vida atil | Depreciacion
venta venta (afhos) anual

Barra 22,596.61 4,067.39 26,664.00 5.00 4,519.32

Menaje 8,305.08 1,494.92 9,800.00 2.00 4,152.54

Implementacién de salon

y decoracion 423,686.44 | 76,263.56 499,950.00 5.00 84,737.29

Extintores y sefialética 2,824.58 508.42 3,333.00 1.00 2,824.58

Equipos de sonido y luces | 1,412.29 254.21 1,666.50 5.00 282.46

Equipos de computo

(cajas) 2,259.66 406.74 2,666.40 5.00 451.93

Equipo de procesamiento

de pedidos 2,824.58 508.42 3,333.00 5.00 564.92

Equipos de cocina 29,661.02 5,338.98 35,000.00 5.00 5,932.20

Total 463,909.24 | 83,503.66 547,412.90 103,465.24

Elaboracion propia
Tabla 5.32 Inversién en activos intangibles
Activos intangibles Valor de IGV Precio de Vida util Amortizacion
venta venta (afos) anual

Gastos pre operativos 422,132.88 | 75,983.92 | 498,116.80 5.00 84,426.58

Software de procesamiento

de pedidos 2,824.58 508.42 3,333.00 5.00 564.92

Total 424,957.46 | 76,492.34 | 501,449.80 84,991.49

Elaboracion propia
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b. Gastos pre operativos

En primer lugar, se consideraron todos los gastos en remodelacion del local. La

Arquitecta Martha Puelles pudo brindar un estimado muy preciso en un escenario

conservador que ha servido de base para elaborar el presupuesto.

Tabla 5.33

Gastos de remodelacion

Detalle Valor de IGV Precio de venta
venta
Estructura metalica y escalera 45,193.22 8,134.78 53,328.00
Instalaciones sanitarias 23,726.44 4,270.76 27,997.20
Instalacion de casco de cocina 45,193.22 8,134.78 53,328.00
Cambio de piso 61,293.31 11,032.79 72,326.10
Cielo raso 91,798.73 16,523.77 108,322.50
Instalaciones eléctricas 42,372.88 7,627.12 50,000.00
Sistema aislante de sonido 21,959.32 3,952.68 25,912.00
Decoracion 21,186.44 3,813.56 25,000.00
Total gastos de remodelacién 352,723.56 63,490.24 416,213.80

Elaboracién propia

A los gastos de remodelacion vistos anteriormente se le suma los demas gastos

preoperativos correspondientes a la implementacion del proyecto, los cuales se detallan

a continuacion en la tabla 5.30.

Tabla 5.34

Gastos pre operativos

Detalle Valor de Venta IGV TOTAL
Constitucién de la empresa 847.46 152.54 1,000.00
INDECOPI por registro de Marca 453.39 81.61 535.00
Permiso de DIGESA 423.73 76.27 500.00
Defensa Civil 1,271.19 228.81 1,500.00
Legalizacién de libros contables 16.95 3.05 20.00
Gastos de remodelacion 352,723.56 63,490.24 416,213.80
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Garantia del local alquilado + 2 meses en pre | 45,193.22 8,134.78 53,328.00
operaciones

Gastos de publicidad 11,864.41 2,135.59 14,000.00
Materiales de oficina 1,355.93 244.07 1,600.00
Materiales de seguridad 1,372.88 247.12 1,620.00
Materiales de limpieza 6,610.17 1,189.83 7,800.00
Total gastos pre operativos 422,132.88 75,983.92 498,116.80

Elaboracion propia

5.7.2 Caélculo del costo de ventas unitarios

En el acapite 5.6.5. del marketing mix se menciono que el food cost es de un 30% por

dato de experto lo cual correspondera a los insumos (material directo). La mano de obra

directa estd compuesta por los cocineros y meseros, la mano de obra indirecta por el

personal de limpieza, seguridad y el coach para los shows. Los costos indirectos de

fabricacion hacen referencia a servicios y depreciacion.

Tabla 5.35

Calculo del costo de venta total

Costo de venta Ano 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Afo 5
Insumos 487,222.11 | 514,654.92 | 540,928.60 565,656.76 588,839.41
MOD + CIF 410,917.55 | 480,911.23 | 537,354.22 614,747.38 650,126.19
Total costo de venta | 898,139.67 | 995,566.15 | 1,078,282.81 | 1,180,404.14 | 1,238,965.60

Elaboracion propia

Para este caso, el calculo del costo de venta se calculd por categoria de platos,

para obtener costos promedios e identificar la diferencia de costos entre categorias.

Tabla 5.36

Costo de ventas desglosado por categorias

Categoria de platos Precio de venta Valores de venta Costo de venta
unitario unitario unitario
Entradas 25.69 21.77 6.53
Platos de fondo 38.37 32.52 9.76
Piqueos / Aperitivos 41.29 35.00 10.50
Bebidas no alcohdlicas 10.47 8.87 2.66
Bebidas alcohdlicas 18.96 16.06 4.82
Plato del dia 21.51 18.23 5.47

Elaboracion propia
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5.7.3

a. Gastos administrativos

Identificacidn, analisis y calculo de los gastos operativos

Para el caso de este proyecto, los gastos administrativos estan conformados por el pago

de servicios, salarios del gerente general y supervisor, alquiler del local y amortizacién

de intangibles.

Tabla 5.37

Gastos de administracion en servicios

Servicios ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Luz 2,280.00 2,348.40 2,418.85 2,491.42 2,566.16
Agua 480.00 494.40 0.00 52451 540.24
Gas 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Teléfono 600.00 618.00 636.54 655.64 675.31
Seguridad 660.00 679.80 700.19 721.20 742.84
Limpieza 600.00 618.00 636.54 655.64 675.31
Economato 1,800.00 1,854.00 1,909.62 1,966.91 2,025.92
Internet 1,440.00 1,483.20 1,527.70 1,573.53 1,620.73
Botiquin 90.00 92.70 95.48 98.35 101.30
Impuesto predial 831.60 856.55 882.24 908.71 935.97
Total Servicios 8,781.60 9,045.05 8,807.17 9,595.89 9,883.77

Elaboracion propia

Tabla 5.38

Gastos de administracion en salarios
Salarios ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gerente general 82,133.33 84,597.33 87,135.25 89,749.31 92,441.79
Supervisor 41,066.67 42,298.67 43,567.63 44,874.66 46,220.90
Coach 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Encargado de reservas 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Cajero 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Cocineros 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Meseros 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Personal de seguridad 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Personal de limpieza 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
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Anfitriona 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Total salarios 123,200.00 | 126,896.00 | 130,702.88 | 134,623.97 | 138,662.69
Elaboracién propia

Tabla 5.39

Gastos administrativos en alquiler

Detalle ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Algquiler 159,984.00 | 159,984.00 | 159,984.00 | 159,984.00 | 159,984.00
Elaboracién propia

Tabla 5.40

Gastos administrativos en depreciacion y amortizacion

Detalle ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Depreciacién 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Amortizacion 42,495.75 | 4249575 | 42,495.75 | 42,495.75 | 42,495.75
Total Depreciacion/ 4249575 | 4249575 | 4249575 | 4249575 | 42,495.75
Amortizacion

Elaboracion propia

Tabla 5.41

Total gastos administrativos

Gastos administrativos ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Servicios 8,781.60 9,045.05 8,807.17 9,595.89 9,883.77
Salarios 123,200.00 | 126,896.00 | 130,702.88 | 134,623.97 | 138,662.69
Alquiler 159,984.00 | 159,984.00 | 159,984.00 | 159,984.00 | 159,984.00
Depreciacion/amortizacion | 42 49575 | 42,495.75 | 42,495.75 | 42,495.75 | 42,495.75
Total gastos 334,461.35 | 338,420.79 | 341,989.79 | 346,699.60 | 351,026.20
administrativos

Elaboracion propia

b. Gastos de ventas

Dentro de los gastos de ventas, se incluyéd principalmente el gasto de marketing explicado

en el acapite 5.6.7. A su vez, se afiadieron otros gastos que corresponden a la participacion

de estos en el &rea de ventas.

Tabla5.42

Gastos de venta en servicios

Servicios ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

Luz

1,140.00

1,174.20

1,209.43

1,245.71

1,283.08
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Agua 480.00 494.40 509.23 524.51 540.24
Gas 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Teléfono 2,100.00 2,163.00 2,227.89 2,294.73 2,363.57
Seguridad 660.00 679.80 700.19 721.20 742.84
Limpieza 600.00 618.00 636.54 655.64 675.31
Economato 1,800.00 1,854.00 1,909.62 1,966.91 2,025.92
Internet 2,160.00 2,224.80 2,291.54 2,360.29 2,431.10
Botiquin 90.00 92.70 95.48 98.35 101.30
Impuesto predial 856.80 882.50 908.98 936.25 964.34
Total Servicios 9,886.80 10,183.40 10,488.91 10,803.57 11,127.68

Elaboraci6n propia

Tabla 5.43

Gastos de venta en salarios
Salarios ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gerente general 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Supervisor 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Coach 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Encargado de reservas 19,712.00 20,303.36 20,912.46 21,539.83 22,186.03
Cajero 19,712.00 20,303.36 20,912.46 21,539.83 22,186.03
Cocineros 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Meseros 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Personal de seguridad 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Personal de limpieza 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Anfitriona 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Total salarios 39,424.00 40,606.72 41,824.92 43,079.67 44,372.06

Elaboracion propia

Tabla 5.44

Gastos de venta en publicidad
Publicidad ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Fee de agencia 36,000.00 | 18,000.00 18,000.00 18,000.00 18,000.00
Inversion en medios | 60,000.00 | 60,000.00 60,000.00 60,000.00 60,000.00
Total Publicidad 96,000.00 | 78,000.00 78,000.00 78,000.00 78,000.00

Elaboracion propia

Tabla 5.45

Gastos de venta en depreciacion y amortizacion
Detalle ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Depreciacion 51,732.62 | 51,732.62 | 51,732.62 | 51,732.62 | 51,732.62
Amortizacion 42,495.75 | 42,495.75 | 42,495.75 | 42,495.75 | 42,495.75
Total Depreciacion/ | 94,228.36 | 94,228.36 | 94,228.36 | 94,228.36 | 94,228.36
Amortizacion

Elaboracion propia



Tabla 5.46

Total gasto de venta

Detalle ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Servicios 9,886.80 | 10,183.40 | 10,488.91 | 10,803.57 | 11,127.68
Salarios 39,424.00 | 40,606.72 | 41,824.92 | 43,079.67 | 44,372.06
Publicidad 96,000.00 | 78,000.00 | 78,000.00 | 78,000.00 | 78,000.00
Depreciacion/amortizacion | 94,228.36 | 94,228.36 | 94,228.36 | 94,228.36 | 94,228.36
Total gasto de venta 239,539.16 | 223,018.49 | 224,542.19 | 226,111.61 | 227,728.10

Elaboracién propia

92



5.8 Proyeccion de resultados financieros

5.8.1 Prondstico de ventas y plan operacional del primer afio

Tabla 5.47

Ventas primer afio en unidades (comensales)

ENE FEB | MAR | ABR | MAY | JUN JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC | TOTAL
Tipo de venta 7.9% 79% | 80% | 83% | 87% | 85% | 88% | 84% | 83% | 85% | 82% | 84% | 100.0%
Entradas 37 37 38 39 41 40 41 39 39 40 38 39 469 1.38%
Platos de fondo 1765 1765 | 1783 1858 | 1932 1895 | 1969 1876 | 1858 | 1895 | 1820 | 1876 | 22,291 | 65.52%
Piqueos / Aperitivos 613 613 619 645 671 658 684 652 645 658 632 652 7,743 22.76%
Bebidas no alcohélicas 19 19 19 20 20 20 21 20 20 20 19 20 235 0.69%
Bebidas alcohélicas 223 223 225 235 244 239 249 237 235 239 230 237 2,816 8.28%
Plato del dia 37 37 38 39 41 40 41 39 39 40 38 39 469 1.38%
Total comensales 2,693 2,693 | 2,722 | 2,835 | 2,949 | 2,892 | 3,005 | 2,864 | 2,835 | 2,892 | 2,779 | 2,864 | 34,023
Elaboracion propia
Tabla 5.48
Ventas netas primer afio (en soles)
Tipo de venta ENE MAR | ABR MAY | JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC Total
Entradas 1,720 1,738 | 1,811 | 1883 | 1847 | 1919 | 1829 | 1811 | 1847 | 1,775 | 1,829 21,729 | 1.4%
Platos de fondo 81,710 | 81,710 | 82,570 | 86,011 | 89,451 | 87,731 | 91,171 | 86,871 | 86,011 | 87,731 | 84,290 | 86,871 | 1,032,127 | 65.5%
Z‘S:ﬁgf/ (/) S 28,383 | 28,383 | 28,682 | 29,877 | 31,072 | 30,475 | 31,670 | 30,176 | 29,877 | 30,475 | 29,280 | 30,176 | 358,528 | 22.8%
Bebidas

- 860 869 942 923 960 914 905 923 887 914 10,864 | 0.7%
no alcohdlicas
Bebidas alcohdlicas | 10,321 | 10,321 | 10,430 | 10,864 | 11,299 | 11,082 | 11,516 | 10,973 | 10,864 | 11,082 | 10,647 | 10,973 | 130,374 | 8.3%
Plato del dia 1,720 | 1,720 | 1,738 | 1,811 | 1,883 | 1847 | 1919 | 1,829 | 1,811 | 1,847 | 1,775 | 1,829 21,729 | 1.4%
Total 124,715 | 124,715 | 126,028 | 131,279 | 136,530 | 133,905 | 139,156 | 132,592 | 131,279 | 133,905 | 128,654 | 132,592 | 1,575,351
Elaboracion propia
[{eo}
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Tabla 5.49

Costo de venta primer afio (en soles)

Tipo de venta

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC Total
Entradas 981 981 991 1,032 1,074 1,053 1,094 1,043 1,032 1,053 1,012 1,043 12,388 1.4%
Platos de fondo 46,585 | 46,585 | 47,075 | 49,036 | 50,998 | 50,017 | 51,979 | 49,527 | 49,036 | 50,017 | 48,056 | 49,527 | 588,436 | 65.5%
Piqueos / Aperitivos 16,182 | 16,182 | 16,352 | 17,034 | 17,715 | 17,374 | 18,056 | 17,204 | 17,034 | 17,374 | 16,693 | 17,204 | 204,404 | 22.8%
Bebidas no alcoholicas 490 490 496 516 537 526 547 521 516 526 506 521 6,194 0.7%
Bebidas alcohdlicas 5,884 5,884 5,946 6,194 6,442 6,318 6,566 6,256 6,194 6,318 6,070 6,256 74,329 8.3%
Plato del dia 981 981 991 1,032 1,074 1,053 1,094 1,043 1,032 1,053 1,012 1,043 12,388 1.4%
Total 71,103 | 71,103 | 71,851 | 74,845 | 77,839 | 76,342 | 79,336 | 75,593 | 74,845 | 76,342 | 73,348 | 75593 | 898,140 | 57.0%
Elaboracion propia
Tabla 5.50
Margen bruto primer afio (en soles)
Tipo de venta ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC Total
Entradas 739 739 747 778 810 794 825 786 778 794 763 786 9,341 0.6%
Platos de fondo 35,125 | 35,125 | 35,495 | 36,974 | 38,453 | 37,714 | 39,193 | 37,344 | 36,974 | 37,714 | 36,235 | 37,344 | 443,691 | 28.2%
Piqueos / Aperitivos 12,201 | 12,201 | 12,330 | 12,844 | 13,357 | 13,101 | 13,614 | 12,972 | 12,844 | 13,101 | 12,587 | 12,972 | 154,124 9.8%
Bebidas no alcoholicas 370 370 374 389 405 397 413 393 389 397 381 393 4,670 0.3%
Bebidas alcoholicas 4,437 4,437 4,484 4,670 4,857 4,764 4,951 4,717 4,670 4,764 4,577 4,717 56,045 3.6%
Plato del dia 739 739 747 778 810 794 825 786 778 794 763 786 9,341 0.6%
Total 53,613 | 53,613 | 54,177 | 56,434 | 58,692 | 57,563 | 59,820 | 56,999 | 56,434 | 57,563 | 55,306 | 56,999 | 677,212 | 43.0%
Elaboracidn propia
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Tabla 5.51

Gastos de venta primer afio (en soles)

Tipo de gasto ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC Total
Servicios 824 824 824 824 824 824 824 824 824 824 824 824 9,887 0.6%
Salarios 3285 | 3,285 | 3,285 | 3,285 | 3,285 | 3,285 | 3,285 | 3,285 | 3,285 | 3,285 | 3,285 | 3,285 39,424 2.5%
Publicidad 8,000 | 8,000 | 8,000 | 8,000 | 8,000 | 8000 | 8000 | 8000 | 8000 | 8,000 | 8,000 | 8,000 96,000 6.1%
Depreciacién y amortizacién | 7,852 | 7852 | 7,852 | 7852 | 7852 | 7852 | 7852 | 7852 | 7,852 | 7,852 | 7,852 | 7,852 94,228 6.0%
Total 19,962 | 19,962 | 19,962 | 19,962 | 19,962 | 19,962 | 19,962 | 19,962 | 19,962 | 19,962 | 19,962 | 19,962 | 239,539 | 15.2%

Elaboracion propia

Tabla 5.52

Gastos administrativos primer afio (en soles)
Tipo de gasto ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC Total
Servicios 732 732 732 732 732 732 732 732 732 732 732 732 8,781.60 0.6%
Salarios 10,267 | 10,267 | 10,267 | 10,267 | 10,267 | 10,267 | 10,267 | 10,267 | 10,267 | 10,267 | 10,267 | 10,267 | 123,200.00 | 7.8%
Alquiler 13,332 | 13,332 | 13,332 | 13,332 | 13,332 | 13,332 | 13,332 | 13,332 | 13,332 | 13,332 | 13,332 | 13,332 | 159,984.00 | 10.2%
Depreciacién y amortizacion | 3,541 3,541 3,541 3,541 3,541 3,541 3,541 3,541 3,541 3,541 3,541 3,541 | 42,495.75 2.7%
Total 27,872 | 27,872 | 27,872 | 27,872 | 27,872 | 27,872 | 27,872 | 27,872 | 27,872 | 27,872 | 27,872 | 27,872 334,461 21.2%

Elaboracion propia
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Tabla 5.53

Margen operativo y EBITDA primer afio

ENE FEB MAR | ABR MAY | JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC Total
Total gastos operativos 47,833 | 47,833 | 47,833 | 47,833 | 47,833 | 47,833 | 47,833 | 47,833 | 47,833 | 47,833 | 47,833 | 47,833 | 574,001 | 36.4%
Margen operativo 5779 | 5,779 | 6,344 | 8,601 | 10,858 | 9,730 | 11,987 | 9,165 | 8,601 | 9,730 | 7,472 | 9,165 103,211 | 6.6%
Depreciacion y amortizacion | 15,705 | 15,705 | 15,705 | 15,705 | 15,705 | 15,705 | 15,705 | 15,705 | 15,705 | 15,705 | 15,705 | 15,705 | 188,457 | 12.0%
EBITDA 21,484 | 21,484 | 22,048 | 24,306 | 26,563 | 25,434 | 27,692 | 24,870 | 24,306 | 25,434 | 23,177 | 24,870 | 291,668 | 18.5%
Elaboracion propia
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5.8.2 Punto de equilibrio en volumen y valor

Tabla 5.54

Célculo del punto de equilibrio de produccion, operativo y neto (en

unidades/comensales)

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas netas soles 1,575,351 | 1,672,628 | 1,767,033 1,857,240 | 1,943,170
Ventas netas (und.) 34,023 35,938 37,773 39,500 41,119
Costo insumos 487,222 514,655 540,929 565,657 588,839
MOD + CIF 410,918 480,911 537,354 614,747 650,126
Pto. de equil. produccién (und.) 12,848 14,925 16,554 18,800 19,738
Pto. Equi. Prod. vs ventas netas 38% 42% 44% 48% 48%
Gastos administrativos 334,461 338,421 341,990 346,700 351,026
Gastos de venta 239,539 223,018 224,542 226,112 227,728
Pto. de equil. operativo (und.) 30,795 32,350 34,008 36,318 37,310
Pto. Equil. Op. vs ventas netas 91% 90% 90% 92% 91%
Impuesto a la renta 30,963 34,687 36,666 31,207 37,635
Pto. de equil. neto (und.) 30,795 32,350 34,008 36,318 37,310
Pto. Equil. neto vs ventas netas 93% 93% 93% 94% 94%

Elaboracion propia
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5.8.3 Evaluacion de la rentabilidad de mediano plazo

Tabla 5.55

Estado de resultados Broadway's Texas Grill (en soles)

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas netas 1,575,351 1,672,628 1,767,033 1,857,240 1,943,170
Costo de ventas 898,140 995,566 1,078,283 1,180,404 1,238,966
57% 60% 61% 64% 64%
Margen bruto 677,212 677,062 688,751 676,836 704,204
43.0% 40.5% 39.0% 36.4% 36.2%
Gastos de venta 239,539 223,018 224,542 226,112 227,728
Gastos administrativos 334,461 338,421 341,990 346,700 351,026
Total gastos operativos 574,001 561,439 566,532 572,811 578,754
Margen operativo 103,211 115,623 122,219 104,024 125,450
6.6% 6.9% 6.9% 5.6% 6.5%
Depreciacién 103,465 103,465 103,465 103,465 103,465
Amortizacion 84,991 84,991 84,991 84,991 84,991
Ebitda 291,668.1 304,080 310,675 292,481 313,907
18.5% 18.2% 17.6% 15.7% 16.2%
Utilidad antes de I.R. 103,211 115,623 122,219 104,024 125,450
Impuesto a la renta 30,963 34,687 36,666 31,207 37,635
Utilidad neta 72,248 80,936 85,553 72,817 87,815
4.6% 4.8% 4.8% 3.9% 4.5%
Inversion en activo fijo 463,909 0 2,825 11,130 2,825 11,130
Gastos preoperativos 424,957
Flujo de caja libre | Cok =6.29% | -888,867 260,705 266,568 | 262,880 258,449 | 265,142
VAN 209,212
TIR 15%

Fuente: Elaboracion propia
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5.8.4 Analisis de sensibilidad

Para el presente trabajo, el principal indicador de sensibilidad sera el precio. Se estan
planteando tres escenarios, uno 6ptimo, uno esperado y uno pesimista. Estos escenarios
estan basados en los resultados de la encuesta final realizada para el presente trabajo. Se
preguntd a los encuestados cual es el precio promedio gque estarian dispuestos a pagar por
un plato de fondo. Como promedio general, los encuestados estan dispuestos a pagar
38.37 soles por un plato de fondo, siendo este el precio a utilizar para el escenario

esperado.

Para poder establecer los escenarios Optimos y pesimistas, agrupé a los
encuestados en funcion al NPS para poder tener un precio promedio para cada tipo de
usuario (promotor, pasivo, detractor). Para los promotores se obtuvo un precio promedio
de 41.54 soles, el cual seré el escenario optimista y para los pasivos se obtuvo un precio

promedio de 37.04 soles el cual seré el escenario pesimista.

En funcidn a los escenarios planteados anteriormente, se evaluara el VAN y TIR
que se generan debido a las variaciones de precio y seran los indicadores principales de
sensibilidad del proyecto.

Tabla 5.56

Andlisis de escenarios

PESIMISTA

ESTIMADO

OPTIMISTA

VAN

86,235.99

209,211.98

502.904.02

TIR

10%

15%

25%

Elaboracion propia

5.9 KPIs del plan de marketing

Para medir la viabilidad y rentabilidad de los esfuerzos de marketing, es que se utilizaran
dos principales indicadores, el retorno de la inversién en marketing y el margen de

contribucion de ventas.

a. Retorno de la inversion en marketing

Segun Dominguez y Muiioz (2015), el retorno de la inversion en marketing es la relacion
entre el margen bruto y el costo de marketing, lo que mide la relacion entre el beneficio
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y la inversion de marketing (p. 46). De esta manera, se procedid a calcular esta métrica

para el mediano plazo.

Tabla 5.57

Retorno de inversion en marketing por afio

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
| ROI Marketing 2.93 3.04 3.07 2.99 3.09
Elaboraci6n propia

Este indicador nos indica que por cada unidad monetaria invertida en marketing

se retornan 2.83 para el afio 1, 3,04 para el afio 2 y asi sucesivamente.

Como se puede observar en la gréfica, el retorno de la inversion se mantiene

positivo y constante a lo largo de los 5 afios sin llegar a ser menor a 1 en ningun afio.

b. Ratio de contribucion volumen

Segun Dominguez y Mufioz (2015), el indicador de contribucion volumen representa el
porcentaje de ventas que contribuyen a cubrir costos fijos de la empresa y proporcionar

beneficios una vez cubiertos los costes variables del producto.

Tabla 5.58

Ratio de contribucion volumen

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
| RCV Totales 42.99% 40.48% 38.98% 36.44% 36.24%
Elaboracion propia

c. Net Promoter Score

Debido a que el eje principal del negocio esta en la satisfaccion del cliente y su
experiencia, se medira constantemente el Net Promoter Score cada afio. Como menciona
Reichheld (2003), este se puede medir constantemente a través de una encuesta a los
clientes con la elaboracion de una simple pregunta “Que tan probable es que recomiende

Broadway’s Texas Grill a un amigo o colega”.

Reichheld (2003) nos sefiala mediante un ejemplo que un buen NPS esta alrededor
del 9%. Para el caso de este proyecto, se cuenta con un NPS de 13.33% lo cual indica un
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rendimiento superior. Se plantea que este NPS sea un KPI que se mida constantemente,

teniendo como objetivo que no llegue a estar por debajo del 9% planteado por el autor.

d. Modelo de medicién de la calidad de servicio SERVQUAL

Debido a que una de las variables que mas afecta al correcto desarrollo del negocio y a
su aceptacion segun la investigacion realizada es la calidad del servicio, se debe hacer
una correcta medicion de la misma, que permita sea evaluada en el tiempo para poder
asegurar que se mantenga en un nivel alto de significancia. Es asi que el modelo
SERVQUAL ayuda a poder establecer un indicador de gestion que permita la evaluacion

continua de este factor.

Segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) una manera de medir la percepcion
de la calidad del servicio es a traves del instrumento de ventidos items llamada
SERVQUAL. Comentan que a diferencia de los productos, que pueden ser medidos de
manera objetiva con indicadores como durabilidad o nimero de defectos, la calidad de
servicio es abstracta debido a tres principales factores; intangibilidad, heterogeneidad e

inseparabilidad de la produccion con el consumo.

Es asi, que seguin Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), el modelo SERVQUAL
mide la calidad del servicio basandose principalmente en la diferencia que existe entre la
expectativas y la percepcion que tiene el cliente sobre los determinados factores de la
calidad del servicio. Asimismo, en su investigacion, luego de evaluar mas de 90 items
que puedan afectar la percepcién y experiencia de los consumidores, los autores clasifican
22 items finales a lo largo de 5 dimensiones que sirven para medir de manera adecuada
la calidad del servicio. En primer lugar, la dimension tangible evalua instalaciones fisicas,
equipamiento y apariencia del personal. En segundo lugar, la dimensién de fiabilidad,
evalua la habilidad para brindar el servicio prometido de manera confaible y precisa. En
tercer ligar, la dimension de capacidad de respuesta evalua la voluntad de ayudar a los
consumidores y brindar un servicio rapido. En cuarto lugar, la dimension de seguridad
evalua el conocimiento y cortesia de los empleados, asi como su habilidad para inspirar
confiansa. Finalmente, la dimensién de empatia evalua el cuidado y la atencién

individualizada que el servicio povee a sus consumores.

En base a las 5 dimensiones anteriores es que se buscar realizar la medicion de

variables que permitan identificar si la calidad de servicio percibida por los clientes es
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superior o inferior a sus expectativas a través de una encuesta que abarque los siguientes

atributos. Se realizaran multiples encuestas en funcion a los siguientes factores analizados
por el modelo SERVQUAL.

Tabla 5.59

Atributos a evaluar en el modelo SERVQUAL

Dimensiones Items/Atributo a evaluar

Tangibilidad Equipos de apariencia moderna
Instalaciones visualmente atractvias
Empleados con apariencia pulcra
Elemetnos materiales atractivos

Fiabilidad Cumplimiento de promesa

Sincero interés por resolver problemas
Desempefio correcto del servicio por primera vez
Concluir el servicio en tiempo prometido

Insistencia en registros libres de error

Capacidad de respuesta

Mantener informado a loc clientes con respecto al tiempo de ejecucion de
servicios

Servicio rapido brindado por los empleados de la empresa
Disposicién de ayuda d elos empleados.

Empleados sin excesiva ocupacion para brindar ayuda

Seguridad

Comportamiento confiable de los empleados
Sentimiento de seguridad de los clientes en las instalaciones de la empresa
Amabilidad de los empleados

Los empleados deben tener conocmiento para responder las preguntas de los
clientes

Empatia

Atencién individualizada a los clientes

Los empleados ofrecen atencion personalizada a cada uno de los clientes
Preocupacion por los mejores intereses del cliente

Comprencion de las necesidades especificas de los clientes

Horarios de trabajo convenientes para los clientes

Fuente: Matsumoto (2014)

En funcion a estos factores, el objetivo de este indicador de gestion es mantener

el promedio de la percepcion de la calidad de servicio de los clientes por encima de sus

expectativas. Esto genera que esta ventaja competitiva sea sostenible, medible y

mejorable a lo largo del tiempo.
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CONCLUSIONES

La hipdtesis general del trabajo de investigacion fue aceptada debido a que los
consumidores que estan dispuestos a acudir a este restaurante presentan una alta
percepcion de satisfaccion. Esto se mide a traves del NPS, el cual obtuvo un
13.33%, estando esto por encima del 9%, el cual segin Reichheld (2003) lo
convierte en un buen indicador.

La primera hipotesis especifica fue aceptada, pues los puntos de contacto clave
para este proyecto se encuentran a lo largo de todo el viaje del consumidor siendo
los més relevantes la ubicacién en la etapa de pre compra, el servicio en la etapa
durante la compra y atencidon de quejas en la etapa de post compra.

La segunda hipdtesis especifica fue aceptada, pues los factores de calidad del
servicio y del ambiente fisico son los mas valorados por el consumidor potencial
del proyecto.

La tercera hipdtesis especifica fue aceptada, pues los consumidores valoran mas
este concepto que la competencia directa, pues estan dispuestos a pagar un precio
superior, debido a la experiencia generada por la creacion del concepto en las
cuatro dimensiones de entretenimiento, escapismo, educacion y estética.

La propuesta de valor planteada fue aceptada por el pablico objetivo y permitié
el desarrollo del proyecto

El proyecto es financieramente viable; sin embargo, requiere del apoyo de un
socio para la inversion inicial.

El proyecto es operativamente viable, sin embargo, requiere una alta inversion

inicial.
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RECOMENDACIONES

Mantener una medicion constante del NPS una vez implementado el negocio,
pues es el indicador que sustenta la estrategia de marketing y precios del proyecto.
Enfocar el presupuesto de publicidad y marketing en mejorar los puntos de
contacto mas relevantes como la difusién de la ubicacién, la calidad de servicio y
la atencion de quejas.

Monitorear constantemente el precio de la competencia versus el precio que estan
dispuestos a pagar los consumidores en el presente proyecto.

Buscar acceso a financiamiento a largo plazo para poder invertir en nuevos activos
de acorde a la estrategia de expansion.

Realizar un detalle especifico del costo de los insumos para cada plato antes de la
apertura del local.

Actualizar las proyecciones de crecimiento en funcion a la coyuntura de crisis
dada por el COVID-19.
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Anexo 1 Guia de indagacion Focus Group

Fase 1: Introduccion

Presentacion del conductor y propdsito del grupo de enfoque. Se comenta respecto a lo

que se conversara, asi como el interés de quién investiga.

Fase 2: Preambulo

1. Definicién de las reglas de interaccion

Rel4jense

Hablar uno a la vez

Emitir opinién propia

No temer estar en desacuerdo

No hay respuestas correctas ni incorrectas

La sesion se estara registrando en video para un analisis posterior

2. Presentacién de cada participante: nombre, ocupacion y conformacion de su hogar

Fase 3: Exploracion superficial

1. Breve revision del conocimiento y los habitos de visita a restaurantes de comida

norteamericana. Quien en su hogar visita estos restaurantes.

2. Concentracién de habitos de compra y consumo de yogurt

Qué marcas conoce

Qué platos conoce que venden estos restaurantes

Cual de los restaurantes que conoce le gusta mas

En que ocasiones suele acudir a estos restaurantes

Con qué frecuencia visita estos restaurantes

En qué lugares suele visitar estos restaurantes, en centros comerciales o

locales independientes

Fase 4 Exploracién profunda

Revisidn de las percepciones y motivaciones de basqueda de restaurantes de comida Tex-

Mex (beneficios percibidos y esperados)
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e ;Por qué deberia acudir a un restaurante de este tipo? (exploracion de
beneficios racionales esperados: me relaja salir, buen ambiente, buena
comida, buen servicio etc.)

e Por qué consume este tipo de comida (exploracion de beneficios funcionales
y emocionales esperados: es agradable, me gusta el sabor, para estar en linea
con las tendencias de consumo, precio, publicidad, es el que hay donde yo
compro habitualmente, mis amigos recurren a esos sitios, etc.)

e Marca preferida, por qué

e Conocimiento y discusion de la comida Tex-Mex (conoce de ellos, de sus
beneficios, cree en sus beneficios, etc.)

e Quétipo de valor agregado considera importante que tengan estos restaurantes

e Qué tanto influye en la calidad de su visita el ambiente de estos sitios

e Qué valora para calificar un restaurante de este tipo

Fase 5: Presentacion del nuevo concepto

Presentacion del concepto:

Se desea lanzar al mercado un restaurante de comida americana, con
una propuesta artistica complementaria que busque generar un ambiente
agradable y promover el arte en la ciudad. Este restaurante, tendra una
tematica basada en los afios 50 - 60, ambientada en base a esta época. Se
apunta a que los miembros del staff del restaurante sean estudiantes, o
artistas amateurs con especialidad en el canto y baile. De esta manera, cada
hora se ofrecera un mini show de canto o baile donde los trabajadores dejen
de lado sus actividades por un momento y monten este espectaculo. Esto
servird no solo como vitrina para estos artistas en formacion, sino para
generar un ambiente agradable al publico presente en el restaurante. El
precio promedio del restaurante esta en via de evaluacion, pero se plantea
plantear un precio competitivo a la principal competencia como Chili’s o

Fridays

Discusion de las percepciones, actitudes y motivaciones ante el producto

e Exploracion de la percepcién de novedad y credibilidad del concepto
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e Exploracion de los aspectos de agrado y desagrado del concepto

e Exploracion de atributos valorados del producto (concepto de natural, sabor,

olor, textura, tamario, precio, etc.).

e Exploracion de identificacion de beneficios (racionales, funcionales,

emocionales) del producto

e Exploracion del grado de aceptacion del producto

e Exploracion de ventajas o desventajas frente a otros productos / marcas

e Exploracion de intencién de compra del producto. En todo caso, si el precio

fuera una limitante, cuanto mas estaria dispuesto a pagar.

Fase 6: Cierre y despedida

Prueba de nombre de marca: se presenta 4 nombres de marca alternativos al nuevo

concepto a fin de conocer preferencias

a.
b.
C.
d.

Stardust (nombre de la franquicia)
Star Burger
Texas’ Star Burger

Que ellos propongan

En lo posible, resumen de algunas respuestas y determinacion del grado de

acuerdo

Agradecimiento y despedida
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Anexo 2 Guia de indagacion entrevista a experto

Introduccion:
- Presentacioén entrevistador
Presentacion del entrevistado:

- Nombre, cargo y profesion

- Experiencia en la industria

Presentacion de propuesta

- Explicarle sobre el proyecto que se desea lanzar y sobre propuesta de comida
Tex-Mex y artistica

Se desea lanzar al mercado un restaurante de comida americana, con una propuesta
artistica complementaria que busque generar un ambiente agradable y promover el arte en la
ciudad. Este restaurante, tendra una temética basada en los afios 50 - 60, ambientada en base a esta
época. Se apunta a que los miembros del staff del restaurante sean estudiantes, o artistas amateurs
con especialidad en el canto y baile. De esta manera, cada hora se ofrecerd un mini show de canto
0 baile donde los trabajadores dejen de lado sus actividades por un momento y monten este
espectaculo. Esto servira no solo como vitrina para estos artistas en formacion, sino para generar
un ambiente agradable al publico presente en el restaurante. El precio promedio del restaurante
estd en via de evaluacion, pero se plantea plantear un precio competitivo a la principal

competencia como Chili’s o Fridays.

Sobre el mercado:

- ¢Cudles considera que son las tendencias en gastronomia en la actualidad?
¢Hacia que tipo de comida se dirige mayormente el consumo?

- ¢Considera que una franquicia tiene mayor solidez frente a la competencia?

- ¢Como cree que la gente percibe a un restaurante peruano que intenta
competir con una o mas franquicia?

- ¢Cree que la situacion politica actual, ha afectado de alguna forma a la

industria gastronémica?
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¢Como esperaria que fueran los siguientes 5 afios en la industria

gastronomica?

Sobre la comida Tex-Mex

¢Cree que la comida Tex-Mex tiene éxito en Lima?

¢Por qué cree que la comida Tex-Mex tiene tanto exito?

¢Considera que este tipo de comida es mas atractiva par a un publico joven o
adulto?

¢Considera que una marca peruana podria entrar a competir con las
franquicias que dominan este mercado?

¢Qué tendria que tener un restaurante de este tipo para hacer frente a la
competencia?

¢Qué valor agregado podria existir?

Sobre los insumos/preparacion/proveedores

¢Requiere mucha variedad de insumos para este tipo de comida?

¢Qué tan facil es estandarizar el proceso de esta comida?

¢Conoce algunos proveedores?

¢ Cuénto es el tiempo promedio que deberia durar la salida de un plato desde
la recepcidn de la orden?

¢Cuantos meseros se debe tener por mesa para que un restaurante funcione
de manera 6ptima?

Al momento de invertir un restaurante, ¢;Cual es la inversion inicial mas

fuerte?

Conclusiones

¢Qué le parece en general la idea que se esta planteando?
¢ Qué considera que se puede mejorar?
¢Cuales son los factores de éxito que debe tener un restaurante para que dure

en el tiempo?

- Agradecimiento
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Anexo 3 Cuestionario

EJEMPLO DE
CUESTIONARIO DE
ESTUDIO DE BASE / USO Cuestionario
Y ACTITUDES NUmero
LIMA - PERU RESTAURANTES DE
COMIDA AMERCIANA

Fecha: [ Enero /2019 Hora de inicio: Hora de
fin:

Hola, mi nombre es Diego Ponce y me encuentro desarrollando un Trabajo de Investigacion para
obtener mi Licenciatura en Marketing en la Universidad de Lima. En este momento usted es parte de un
estudio para conocer la opinion sobre RESTAURANTES DE COMIDA NORTEAMERICANA y me
gustaria hacerle unas preguntas. La encuesta demorara solo unos minutos y cuenta con 6 breves
secciones. Agradeceré responda con la MAYOR HONESTIDAD POSIBLE, pues esto seré de gran
ayuda para mi proyecto.

| I.LFILTRO GENERAL 1

F1. ¢ Disfruta de salir a comer a un restaurante de comida americana? (RU)
N P 1 No.......... 2 (Terminar encuesta)
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I1.CONOCIMIENTO/RECUERDO/USO DE MARCAS

¢ Qué restaurantes de comida norteamericana recuerda? ¢Alguna otra? ¢ Alguna mas?
(ANOTAR 1ERA MENCION Y OTRAS MENCIONES EN COLUMNAS
CORRESPONDIENTES)

(PARA LAS MARCAS NO MENCIONADAS EN PREGUNTA ANTERIOR)
(Recuerda o no la marca ... (LEER MARCA NO MENCIONADA EN P1) (ESTAS
MARCAS DEBEN SER DIFERENTES DE P1)

¢De los restaurantes que me ha mencionado, ¢a cuéles ha ido alguna vez? ;Alguna otra?
(ESPONTANEA, RM) (ESTAS MARCAS DEBEN ESTAR INCLUIDAS EN P1/P2)
¢Qué restaurantes visita actualmente? ;Alguna otra? ;Alguna mas? (ESPONTANEA, RM)
(ESTAS MARCAS DEBEN ESTAR INCLUIDAS EN P3)

Y, ¢cudl es el restaurante al que recurre con mas frecuencia? (ESPONTANEA, RU) (ESTA
MARCA DEBE ESTAR INCLUIDA EN P4)

P1: RECUERDO P2: P3: HA P4: uso P5: uso
ESPONTANEO RECUERDO USADO ACTUAL FRECUENTE
ASISTIDO
Marcas lera mencion Otras (RM) (RM) (R|V|) (RU)
(TOM) menciones
(RM)

Chili’s 1 1 1 1 1 1
Fridays 2 2 2 2 2 2
Hard Rock 3 3 3 3 3 3
New York Burger 4 4 4 4 4 4
Johnny Rockets 5 5 5 5 5 5
Juicy Lucy 6 6 6 6 6 6
Tony Roma’s 7 7 7 7 7 7
Otros (esp.) 94 94 94 94 94 94

I11.HABITOS DE USO

.Con qué frecuencia visita ... (LEER MARCA FRECUENTE DE P5)? (ESPONTANEA,

RU)
Todos los dias 1 1 vez por semana 3 1 vez cada 2 meses 5
3 a 4 veces por semana 2 1 vez al mes 4 1 vez cada 6 meses 6

Usualmente, usted acude a este restaurante a horas de ... : (LEER OPCIONES, RU)

Medio dia 1
Media tarde 2
Noche 3
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IV.HABITOS DE COMPRA: CATEGORIA/MARCA

8. ¢Qué consume con mayor frecuencia de la carta? (LEER Y MOSTRAR TARJETA P11,

RU)

Entradas 1 Postres 4 Otros 94
(especificar)

Platos de fondo 2 Bebidas no alcohdlicas 5

Piqueos / Aperitivos 3 Bebidas alcohdlicas 6

9. ¢Con cuéntas personas suele acudir a estos restaurantes? (LEER Y MOSTRAR TARJETA

6 a 7 personas

4

P11, RU)
Solo 1
2 a 3 personas
4 a 5 personas 3

8 a mas personas

5

10. ¢Cuanto gasta en promedio en consumir en el restaurante por persona? (LEER MARCA
FRECUENTE DE P5)

Menos de 20 soles 1
Entre 20 y 40 soles 2
Entre 40 y 60 soles 3

Entre 60y 80 soles 4
Entre 80y 100 soles 5
Mds de 100 soles 6

V.BENEFICIOS/OCASIONES DE USO
VI.IMPORTANCIA Y SATISFACCION DE ATRIBUTOS

11. A continuacion, le voy a leer una serie de caracteristicas que pueden ser importantes a la hora
de decidir visitar un restaurante de comida americana. Por favor digame que tan importante o
no importante es que... (LEER ATRIBUTOS, EMPEZAR POR EL MARCADO CON
“X”) de acuerdo con esta escala ... (LEER Y MOSTRAR TARJETA IMPORTANCIA
P17, RUHORIZONTAL)

ROTAR | Atributos Muy Importante | Medianamente Poco Nada
(X) importante importante importante | importante

(1) | Quelacomida 5 4 3 2 1
tenga buen sabor

(2) | Quetengaun 5 4 3 2 1
ambiente agradable

( 3) | Quetenga musica 5 4 3 2 1
en vivo

(4) | Quetengabuenos 5 4 3 2 1
tragos

(5) | Quetenga 5 4 3 2 1
ambientes amplios

( 6) | Quetengabuena 5 4 3 2 1
atencidn

( 7) | Quetengagran 5 4 3 2 1
variedad en la carta
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VILLIMAGEN Y POSICIONAMIENTO

12. A continuacion, le voy a leer algunas caracteristicas que pueden asociarse a algunas marcas
de restaurantes de comida norteamericana. Por favor, digame, a qué marca o marcas asocia
usted la frase... (LEER FRASE)? (MOSTRAR TARJETA CIRCULAR DE MARCAS

P16, RM HORIZONTAL

ROTAR | Atributos MARCAS
(X) Chili’s | Fridays | Hard New Jhonny | Juicy Tony
Rock York Rockets | Lucy Roma’s
Burger

(1) | Tiene comidade 1 2 3 4 5 6 7
buen sabor

(2) | Tieneun 1 2 3 4 5 6 7
ambiente
agradable

(3) | Tieneshowsen 1 2 3 4 5 6 7
vivo

(4 ) | Tiene buenos 1 2 3 4 5 6 7
tragos

(5) | Tiene ambientes 1 2 3 4 5 6 7
amplios

(6) | Tienebuena 1 2 3 4 5 6 7
atencion

(7) | Tienegran 1 2 3 4 5 6 7
variedad en la
carta
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Anexo 4 Plano de local sin implementacion ni modificaciones
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Anexo 5 Plano de layout del local (primer nivel)
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Anexo 6 Plano de layout del local (segundo nivel)
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