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RESUMEN EJECUTIVO

La comida japonesa ha aumentado su popularidad en nuestro pais de manera
acelerada. No solo es deliciosa, sino que se destaca por su elegancia,
refinamiento, armonia, belleza y sencillez; ademads de ser una alternativa muy
saludable por sus mismos componentes. En Lima, el numero de restaurantes
de comida japonesa se ha incrementado bastante en los ultimos afos,
modificando de cierta forma los habitos alimenticios de su publico. En
Chiclayo, el escenario es distinto, pues el mercado local no cuenta ain con un

restaurante que ofrezca este tipo de comida.

Es por eso que este estudio tiene por objetivo la presentaciéon de un Plan de
Marketing basado en estrategias competitivas, para la apertura de un
restaurant de comida japonesa y nikkei en la ciudad de Chiclayo. Este negocio
pretende captar al publico de los niveles socioeconémicos A, By C de la
ciudad, que pertenezcan ademas al grupo ocupacional conformado por
empresarios y personal administrativo de la zona. Segtn el estudio de mercado
realizado se pudo conocer que los clientes de la ciudad estarian dispuestos a
consumir el producto, con una frecuencia quincenal y pagarian por ello desde
S/. 25.00 a més. Adicionalmente sus grupos de referencia estdn conformados

por amistades, familia y sus companeros de trabajo.

En el plan de marReting propiamente dicho se apostd por una estrategia de
diferenciacion, basada en las caracteristicas Unicas de un producto innovador
y una excelente calidad de servicio, la cual se dard a conocer a través de
medios de comunicacién convencionales, con especial énfasis en el internet,
aprovechando la notable interaccion del target a traves de las plataformas

sociales.

Palabras clave: Plan, MarReting, comida japonesa y nikkei, estrategias,

diferenciacion.



ABSTRACT

Japanese food has become increasingly popular in our country at an
accelerated pace. Not only is it delicious, but it stands out for its elegance,
refinement, harmony, beauty and simplicity, as well as being a very healthy
alternative for their own components. In Lima, the number of Japanese
restaurants has increased considerably in recent years, somewhat modifying
the eating habits of their audience. In Chiclayo, the scenario is different,
because the local market does not yet have a restaurant that offers this Rind of

food.

That's why this study is aimed at presenting a marReting plan based on
competitive strategies for opening a restaurant and Nikkei Japanese food in the
city of Chiclayo. This is intended to capture the public business of
socioeconomic levels A, B and C of the city, also belonging to the occupational
group made up of businessmen and administrators in the area. According to
the market survey it was learned that the city's customers would be willing to
consume the product, every fortnight and would pay for it from S /. 25.00
more. Additionally their reference groups are made up of friends, family and

coworkers.

In the marketing plan itself is opted for a differentiation strategy based on the
unique characteristics of an innovative product and an excellent quality of
service, which will be released through conventional media, with special
emphasis on the internet, using the remarkable target interaction through

social platforms.

Keywords: Plan, Marketing, Japanese and NiRRei, strategies, ditferentiation.
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I. INTRODUCCION

La comida japonesa presenta una serie de caracteristicas que han sido
valoradas por clientes en varios paises del mundo, incluyendo el Peru. Es
calificada como una de las mas deliciosas, sofisticadas y sanas del mundo y se
identifica por ser baja en calorias, con alimentos cocinados generalmente al
vapor, por el poco uso del aceite, y un bajo contenido en colesterol, ademaés de
contener bastantes verduras en su preparacién, convirtiéndola en una
alternativa que ofrece la ventaja de ser saludable, ademés de tener un sabor

Unico y exquisito.

Anos atrés, la comida japonesa no representaba una fuerte opcion en el
mercado gastrondémico local. De hecho, era poco conocida en nuestro pafs,
debido a la poca especializacién de restaurantes locales, sumando al hecho de
que la comida japonesa es mucho maéas elaborada y mads técnica en la
preparacion, lo que ocasionaba que abarque entonces un minimo porcentaje
de la participaciéon de mercado. Eso motivd una fusidn entre la cocina peruana
y japonesa que dio como resultados [o que conocemos actualmente como
cocina nikkei. Segun la Asociacion Peruano-Japonesa (AP]), “ésta comenzod
como una necesidad de los inmigrantes japoneses que llegaron al Peru para
alimentarse, hoy en dia la comida nikkei tiene ya una identidad propia,
diferente a la de la gastronomia japonesa, y esta presente no sOlo en
restaurantes de descendientes de japoneses, sino también en la mesa de cada

vez mas peruanos”.

Debido a la aparicibn de una nueva demanda y consumidores con
necesidades diferentes a las tradicionales, el sector de restaurantes se vio
obligado a crear nuevos productos y servicios, asi como a modificar la oferta,

varidndola para que se adapte a la nueva realidad.

11



Esto ha causado una reorientacion del producto y ha provocado el
desarrollo de nuevos conceptos de en materia de restaurantes, que se ubican
principalmente en la ciudad de Lima, que es donde se origina esta mixtura
gastrondmica. Es indudable entonces, que en afos recientes la cocina oriental
ha dejado su sello distintivo, moderno y elegante, como una huella esencial en
las tendencias culinarias contemporaneas de la cocina peruana. Es un hecho
que en estos cien afnos de presencia masiva, el pueblo nipén ha sido
responsable de una de las mayores revoluciones gastrondmicas en nuestro
pais, manifestada en un aumento significativo de restaurantes locales que se

han aventurado con la comida japonesa.

Esto se aprecia principalmente en Lima. En el norte, y particularmente
en Chiclayo, la idea de un restaurante exclusivo cuya oferta se basara en la
cocina oriental se Ilegd a materializar sin lograr el éxito esperado, tal vez
porque en ese momento el publico y la demanda no eran los apropiados. Pero
nos encontramos ahora con un escenario distinto, pues el crecimiento
economico de la zona norte del pais ha traido consigo la expansion de
empresas capitalinas a provincias, dentro de la cuales, Chiclayo es una de las
principales plazas en la zona norte del Perd. Bancos, centros comerciales,
‘retails’, empresas prestadoras de servicios diversos; esta claro que la incursién
empresarial en nuestra ciudad ha cambiado incluso el estilo de vida de su
gente. La cultura corporativa actual involucra el promover un buen ambiente
entre los colaboradores de una empresa, que demandan un negocio que pueda
satistacer la necesidad de un lugar apropiado para sus reuniones corporativas

junto con una opcion de alimentacién original y agradable.

Asi surge la idea de negocio de un restaurante que aproveche las
caracteristicas de la comida japonesa y nikkei, teniendo como valor agregado
un servicio de calidad, adecuado a una las tendencias de hoy y que tiene una

importante demanda de nuestro mercado.

12



El nombre para este negocio es “Nomi Sushi Bar”, una alternativa
novedosa para las empresas y el publico en general, que basa la calidad de sus
productos y su servicio en el control en todas las preparaciones, las normas de

higiene y la basqueda de la confianza por parte de sus consumidores.

Actualmente nos encontramos en escenarios de accion muy exigentes y
competitivos, donde el éxito va mas alla de ser emprendedor o tener vision
empresarial. La planificacién, las estrategias, la evaluacion financiera, y otros
factores son elementos claves que deben ser analizados en conjunto para el
desarrollo de un negocio y que pueden determinar a largo plazo el posible

éxito o fracaso de un proyecto en particular.

Una de las herramientas mdas importantes que toma en cuenta estos
elementos de forma integral es el plan de marketing, que retine en un
documento Unico toda la informacion necesaria para evaluar un negocio y los
[ineamientos generales para ponerlo en marcha, tales como la evaluacion de la
factibilidad de la idea, busqueda de alternativas y propuestas de cursos de
accion y la delegacion de tareas concretas, responsabilidades, metas,
prioridades y proveer una guia contra la cual se puedan realizar correcciones

necesarias si es que las acciones se llegaran a desviar del objetivo principal.

Para cumplir con este objetivo, se realizd un estudio de mercado que
permitid conocer la demanda y oferta de servicios similares; en segundo Iugar,
se realizd un estudio técnico para definir las caracteristicas fisicas y
operacionales del proyecto; y por ultimo, se dio paso a la elaboracion de la
mezcla de marketing, lo que permitid establecer las estrategias adecuadas en
relacion al productos, precio, plaza y promocion. Ademas se incluyo el plan
operativo anual, que propone en forma desagregada las actividades que deben

realizarse para la obtencion de los objetivos a corto y largo plazo.

13



II. ANALISIS DEL ENTORNO

Se realizo el estudio y analisis de la situacion a la que se enfrenta el producto o

servicio, frente a las diversas fuerzas del mercado.

2.1. Demanda y Tendencias de la Demanda

El rubro de restaurantes ocupa uno de los primeros lugares dentro de Ila
industria de servicios'. No se tienen datos exactos del sector en el
departamento de Lambayeque, pero a nivel nacional, el sector gastrondmico
tiene una demanda proyectada al afio 2013, de alrededor de 50 mil millones de
nuevos soles. La importancia de este sector no solo radica en las ventas sino
que ha contribuido a la generacion de 330 mil empleos en todo el pais,

constituyendo el 15% del Producto Bruto Interno durante el ano 2012.

Si hablamos de la oferta por un tipo de comida en particular, podremos decir
que la especialidad con més demanda es la comida china (chifa). Se abren 8
mil de estos locales al ano. También existe una alta demanda por el pollo a la

brasa. Por ello se abren 6 mil locales cada 12 meses®.

2.1.1. Demanda de restaurantes en Chiclayo

Chiclayo se ha convertido en una de las ciudades mds comerciales del
Pert. El sector comercio, restaurantes y hoteles representa alrededor del
25% del PBI Regional, confirmando la importancia de esta actividad en la

economia de Lambayeque.

Este sector en particular ha experimentado un crecimiento que se ve

reflejado en el aumento de su PBI en los tltimos anos.

" http://www.cladea.org
® http://peru21.pe/economia/sector-gastronomico-vendera-alrededor-s50-mil-
millones-2040196
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Este incremento que se da en las actividades comerciales en restaurantes; y
el aumento de la oferta en este rubro es creado practicamente por el
aumento del numero de consumidores que genera una mayor demanda
de servicios. EI consumidor chiclayano, por su parte ha acentuado su
interés por los negocios de comida de todo tipo, hecho que se ha visto
reflejado en el rubro de restaurantes, que crecid 9.55% en los primeros siete
meses del 2012, producto del trabajo coordinado entre el sector publico,

privado y emprendedores’.

La expansion de la demanda del sector comercio y de servicios, ha dado
como resultado una mejora en las expectativas del empresariado de la
ciudad que ha decidido incrementar su inversion a través de Ia
construccioén de nuevos locales, una mejora en la oferta de sus productos

y/o servicios y en la mejora de estrategias de venta al ptblico objetivo®.

2.1.2. Cliente de restaurantes en Chiclayo

El pablico consumidor de Chiclayo tiene cada vez mas presencia de
jovenes de entre 25 a 40 anos, que laboran en empresas locales, o que ha
generado una significativa demanda de servicios en el rubro de
entretenimiento y servicios. Dado que la gran mayoria son personas
jovenes, su decision de compra o eleccidon por un negocio en particular se
ve afectada por grupos de referencia tales como la familia, los amigos y los

companeros de trabajo.

Asimismo, ya que muchos de ellos, actualmente laboran, percibiendo una
remuneracion econdmica, son capaces de tomar la decision de compra y
efectuarla; siendo consumidores muy exigentes con la innovacion en los

productos que consumen.

> http://Wwww.americaeconomia.com
*‘La inversion privada en Lambayeque: tendencias’, por Econ. Lindon Vela
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2.2. Factores Sociales y Culturales
Ademas de los factores culturales, los factores sociales, como grupos de
referencia, familia, roles sociales y estatus, influyen en el consumidor. Los

elementos principales que se tomaron en cuenta son:

2.2.1. Factores culturales-demograficos

En este punto entra a tallar el Nivel Socio Econémico (NSE), o los rasgos
étnicos que pueden influir en el consumo. Podemos sefialar de manera
general que dentro del perfil del consumidor chiclayano, existe una mayor
proporcion de consumidores cuyas edades oscilan entre los 25 a 39 anos,

en su mayoria, del sexo femenino.

Peru: Poblacion por segmentos de edad segun

departamentos 2012 (en miles)

DEPARTAMENTO 00_- 05 06_- 12 13_- 17 18- 24 25- 39 40_- 56 5(? -+
anos anos anos anos anos anos anos
LIMA 952.6 1,116.6 845.8 1,318.0 2,372.2 1,626.1 1,163.0
PIURA 239.2 269.9 200.4 226.0 383.5 283.8 196.9
LA LIBERTAD 219.2 257.7 190.0 238.8 393.8 279.2 213.0
AREQUIPA 1271 156.7 118.8 171.5 301.1 211.2 158.9
LAMBAYEQUE 145.0 176.2 132.8 159.5 268.6 201.2 146.1
CUSCO 163.7 217.8 1441 1571 301.1 211.2 158.9

Fuente: Compafiia Peruana de Estudios de mercado y opinion publica S.A.C. - CPI

Chiclayo, asimismo, representa un 68% de la poblacion del departamento
de Lambayeque, y estd conformada por aproximadamente 254 mil
hogares, cifra estimada en el ano 2012°. Ademas, segun estudios de CPI,
Chiclayo es considerada dentro de las principales ciudades del Perd, solo
por debajo de Lima, Arequipa y Trujillo, con una poblacién aproximada de

554.000 habitantes, de los cuales el 2.4% pertenecen al sector urbano.

* INEI Estimaciones y proyecciones de poblacion. Elaboracién: departamento
de estadistica - C.P.I.
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Peru: Principales ciudades en 2012 (en miles)

N D eLADO POBLACION % PERU URBANO
1 LIMAYCALLAO 9,449.8 52.4 411
2 AREQUIPA 825.0 4.6 3.6
3 TRUJLLO 762.3 4.2 33
4 CHICLAYO 554.0 3.1 24
5  PIURA 418.3 23 18

Fuente: Compafiia Peruana de Estudios de mercado y opinion publica S.A.C. - CPI

Dentro del nivel o estatus socioecondmico, debemos destacar que
Chiclayo, esta conformado en su mayoria por un NSE D (bajo inferior) y
NSE E (Marginal). Un menor porcentaje pertenece a los NSE mas altos (A, B
y C), aunque en los anos proximos se daréd una evolucion favorable de los

estilos de vida en provincias, especialmente en el norte del pais.

Niveles Socioeconémicos (NSE) en Lima y principales ciudades del Peru, afio 2012

mMNSEE ®NSED ®NSEC BNSEB ONSEA

36 52

AREQUIPA CHICLAYO TRUJILLO

PIURA

Leyenda: A (Alto), B (Medio), C (Bajo Superior), D (Bajo inferior) y E (Marginal).

Fuente: Asociacion Peruana de Empresas de Investigacién de Mercados APEIM - Estructura
socioecondmica | INEI - Estructura de hogares
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Ademaés, Chiclayo, como muchas otras ciudades del Perd, es étnicamente
variado. Actualmente el mayor porcentaje corresponde a [os mestizos con
un 72%, los blancos con 19%, negros con 2%, y otros 6%; aunque cabe
sefialar que este factor étnico no influye demasiado en el cliente local, al

momento de adquirir un producto o servicio.

2.2.2. Factores sociales

2.2.2.1. Grupo de referencia del consumidor chiclayano

El comportamiento del consumidor estd influenciado por Ia
interaccion con los miembros de los grupos a los que pertenece. En
Chiclayo podemos destacar la presencia de los ‘grupos de
membresia, conformados por la familia, amigos o compafieros de

trabajo.

En el estudio de mercado realizado para esta investigacion, se pudo
identificar que para el consumidor chiclayano, el ambiente laboral
siempre es propicio para la creacién de relaciones interpersonales.
Un 37% manifestd6 que suele consumir en un restaurante
acompanado de sus colegas de trabajo. Otro 33% asiste en compania

de sus amigos y el restante 30% lo hace con su familia.

2.2.2.2. Conformacién de hogares en Lambayeque

Con respecto del numero de miembros del hogar, los Censos del
2007, reflejan que en el departamento de Lambayeque, el 38,9% de los
hogares estd integrado por tres o cuatro personas, mientras que los
hogares conformados por cinco a mas miembros representan el
41,3%. Los hogares unipersonales representan el 7,9%, y los hogares

con dos miembros representan el 11,8%.
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Departamento de Lambayeque: Hogares, segun numero de personas,
que viven en el hogar, 2007 (distribucion porcentual)

413

38.9

118
79

1 2 3ad 5y méas

Fuente: INEI - Censos Nacionales 2007: Xl de Poblacién y VI de Vivienda.

Con respecto a esta composicion familiar, analizando la estructura de
los hogares lambayecanos, podemos decir que en los hogares
nucleares, la proporcién de jefes de hogar hombres es mayor (79,2%),

mientras que los hogares dirigidos por mujeres alcanzan a 20,8%.

En cifras absolutas los hogares compuestos presentan la menor
concentraciéon con 2 mil 690 hogares y los hogares nucleares y
extendidos presentan las mayores concentraciones con 28 mil 490

(20,8%) y 22 mil 660 (30,1%) hogares cada uno.

Si segmentamos a los hogares por area de residencia, también
podemos percibir esta tendencia mayoritaria de jefes de familia del
sex0 masculino, pues tenemos que el 29,2% de Ilos hogares
lambayecanos en el area urbana son jefaturados por mujeres y el
70,8% por varones. En el drea rural, igualmente la mayoria de hogares
tiene como jefe a un vardn (83,4%), mientras que los hogares

jefaturados por mujeres llegan a 16,6%.
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Departamento de Lambayeque: hogares en viviendas particulares con ocupantes

presentes, por grupo de edad del jefe, segun area de residencia y sexo, 2007

Area delresidencia / Total Grupo de edad del jefe del hogar

Sexo del jefe del hogar <de 20 20-29 30-49 50-59 60 y mas

Total 254,488 2,534 27,807 113,084 47,656 63,497
Hombre 186,199 1,417 21,009 85,657 34,546 43,570
Mujer 68,289 1,117 6,798 27,247 13,110 19,837

Urbana 206,109 2,181 21,803 91,541 39,420 51,164
Hombre 145,857 1,171 15,775 66,992 27,687 34,232
Mujer 60,252 1,010 6,028 24,549 11,733 16,932

Rural 48,379 353 6,004 21,543 8,236 12,243
Hombre 40,342 246 5,234 18,665 6,859 9,338
Mujer 8,037 107 770 2,878 1,377 2,905

Fuente: INEI - Censos Nacionales 2007: XI de Poblacion y VI de Vivienda.

Actualmente, segtin el grupo de edad el namero de mujeres jefas de

hogar es significativo, debido a que las mujeres estan asumiendo la

responsabilidad de un hogar, inclusive desde temprana edad (menos

de 20 anos).

Departamento de Lambayeque: Hogares por grupo de edad y sexo del
Jefe de hogar, 2007 (distribucion porcentual)
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Fuente: INEI - Censos Nacionales 2007: Xl de Poblacién y VI de Vivienda.
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En los hogares dirigidos por jovenes del departamento de
Lambayeque, 55,9% (1 mil 417 hogares) tienen como jefe a un
hombre, mientras que el 44,1% de los hogares tienen como jefe a una
mujer (1 mil 117 jefas de hogar). En los hogares donde los jefes del
hogar con edades entre 20 y 29 anos (intervalo de edad donde se
concentra la mayor parte de lambayecanos) tienen como jefes a
un hombre (75,6%), el 24,4% de los hogares tiene como jefe a una

mujer.

2.2.3. Factores personales

Los elementos principales a tomar en cuenta en este punto son:

2.2.3.1. Estilo de vida del consumidor chiclayano

Segtn Arellano (2010), el estilo de vida es aquel patrén mas o menos
consistente de comportamiento que caracteriza al individuo en su
forma de ser y expresarse. Arellano identifica dos tipos de estilo de
vida en Chiclayo: el estilo “progresista’ y en cuanto al publico

femenino, el estilo “moderno’.

Los habitantes de Chiclayo se caracterizan segin Arellano por su
caracter activo, pujante y trabajador, coincidente con un nivel de
educacién cercano al promedio poblacional.

Su optimismo ademas, va acorde con unas altas expectativas en su

futuro. Suelen informarse bien y no son facilmente influenciables.

Su ingreso es variado dependiendo del NSE y el dinero es muy
importante para ellos, valoran mucho el ahorro. Son modernos en su
consumo pero muy racionales, al momento de decidir la compra,

analizan bien el costo/beneficio.
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Las mujeres chiclayanas comparten el caracter pujante y trabajador,
con un modo de pensar y actuar mds moderno. La mayoria han
seguido o siguen carreras superiores o técnicas, por lo que el hogar
no es el principal espacio de realizacidon personal. De este modo, la
oportunidad de desarrollarse en el plano laboral le aporta mucha
satisfacciéon, es por eso que podemos encontrar una notable
presencia del género femenino en casi todas las empresas de la

ciudad, particularmente del sector privado.

Estilos de vida de las principales ciudades del Pert, afio 2012

Modernidad Tradicion

PIURA 20

CHICLAYD

3%

TRUJILLO

AREQUIPA

LINA

B Afortunados B Progresistas B Modernos OAdaptados BConservadores B Modestos

Fuente: ‘Las Ciudades de Provincias: Modernidad Escondida’ | Arellano Marketing

2.2.3.2. Ocupacioén y circunstancias econdmicas

Kotler (2003), manifiesta que la ocupacion influye en el patrén de
consumo de una persona. Ademas, la eleccién del producto resulta
muy afectada por las circunstancias econdmicas del consumidor: el
ingreso que se dedica al gasto (nivel, estabilidad, patrén temporal),
los ahorros y activos, las deudas, la capacidad de crédito y si la

actitud de la persona es hacia los gastos o hacia el ahorro.
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Departamento de Lambayeque: Distribucion de la PEA ocupada por ambito

geografico segun grupo ocupacional

URBANO RURAL
GRUPO OCUPACIONAL
ABSOLUTO % ABSOLUTO %

Profespnales, técnicos y 46,161 11.13 47,001 057
ocupaciones afines

Gergntesj administradores y 1,453 035 344 021
funcionarios

Empleados de oficina 25,544 6.16 1,037 0.64
Vendedores 102,001 24.59 15,049 9.24
Agricultores, ganaderos y 65,111 1570 | 113,135 69.44
pescadores

Mineros y canteros 215 0.05 4,480 2.75
Artesanos y operadores 49,846 12.02 9,521 5.84
ngreros, jornaleros y ocupaciones 15,132 3.65 5,193 319
Conductores 36,323 8.76 3,997 2.45
Trabajadores de los servicios 60,150 14.50 5,970 3.66
Trabajadoras del hogar 12,893 3.11 3,272 2.01
TOTAL 414,828 100 162,927 2.01

Fuente: INEI-ENAHO sobre condiciones de vida y pobreza.
Elaboracién: MTPE-Direccién de Formacién Profesional y Desarrollo de los Recursos
Humanos

Respecto a la distribuciobn de la PEA en el departamento de
Lambayeque, hay una marcada presencia de grupos como
vendedores, agricultores, ganaderos y pescadores. Es deducible que
las personas que estan incluidas en este grupo —sobre todo las
presentes en el ambito rural- carecen en su mayoria de estudios

superiores.

Por otro lado en la zona urbana, podemos encontrar un grupo mas
reducido, conformado por profesionales, técnicos, gerentes,
administradores, funcionarios y empleados de oficina, que en su
mayoria ostentan una carrera profesional y por ende, perciben una
remuneracién mayor que las personas ubicadas en la zona rural del

departamento.
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2.2.3.3. Etapa del ciclo de vida familiar

El andlisis del ciclo de vida familiar permite segmentar a las familias
en funcién de una serie de fases que abarcan todo el curso de vida de
una unidad familiar. La gran parte de la poblaciéon de Chiclayo se
encuentra en el intervalo de edad de entre 20 a 39 anos (260 mil
habitantes aproximadamente). Esta cifra resulta ser proporcional con
los habitantes que manifestaron un estado civil de solteros, que

representa un 39% de la poblacion.

Departamento de Lambayeque: Poblacion censada de 12 y mas afios de edad,

Segun estado civil o conyugal, 2007

ESTADO CIVIL O CONYUGAL ABSOLUTO (%)
TOTAL 847,524 100,0
Conviviente 188,864 22,3
Separado 32,797 39
Casado 256,926 30,3
Viudo 30,280 3,6
Divorciado 3,311 0,4
Soltero 335,346 39,6

Fuente: INEI - Censos Nacionales 2007: XI de Poblacion y VI de Vivienda.

Podemos definir el ciclo de vida familiar actual del consumidor
chiclayano valiéndonos de un mayor porcentaje de habitantes que
estan solteros o conviven con sus parejas, cuyas caracteristicas como
consumidores se basan en la poca carga financiera y su orientacion a
la compra de autos e inmuebles. Ademds, presentan una buena

posicion financiera y una tasa elevada de compra.

Podemos considerar también a los habitantes casados, cuya carga
tamiliar modifica su comportamiento de tal manera que se ubican en
la fase de ‘nido’, caracterizada por una posicion financiera que puede
ser o no satisfactoria, liquidez; y en algunos casos con participacion

de la esposa en algin puesto de trabajo.
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2.2.3.4. Motivacion para el consumo

El consumidor local se ha vuelto maéas especializado. Se esta
espaciando la frecuencia de compra, lo que implica que ante un
mayor nivel de disponibilidad de dinero se ha experimentado un
aumento de la demanda de productos y servicios, especialmente
entre las mujeres. Este cambio en la conducta del consumidor
peruano tiene su origen en la mejora econdmica que han
experimentado muchas personas en varias ciudades del Pert.
Incluso, en el sector de servicios (restaurantes / hoteles), se ha
percibido una tendencia diferente por parte de los consumidores,
que prefieren salir a comer que cocinar y no son tan renuentes a

precios mas altos.

Ademas, la comida japonesa estd de moda y los sushi bares ya llevan
anos como una fuerte alternativa para el consumidor peruano
(especialmente para el consumidor de la ciudad de Lima). Por tanto,
podemos hablar de una motivacion originada por una buena
situaciéon econdmica del consumidor, por una alineacién con las
nuevas tendencias en lo que respecta a comida, y por una busqueda
de notoriedad, ya que el sushi es una oferta de comida que

mayormente estd orientada a NSE més elevados.

2.4. Factores econOmicos

El crecimiento a nivel econdmico en Chiclayo, se ha visto reflejado en un estilo

de vida es cada vez mas acelerado, con una mayor demanda de los clientes, y

una exigencia mayor hacia los proveedores de productos y/o servicios.

Lambayeque constituye la quinta economia mas grande del pais después de

Lima, Arequipa, La Libertad y Piura, y representa el 3.89% del PBI Nacional

(segun cifras del INEI).
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Las principales actividades que sustentan la economia lambayecana son: la
agricultura, la industria manufacturera y los servicios, que en conjunto aportan
el 96.5% al Producto Bruto Interno Regional. Estos sectores absorben el mayor
porcentaje de la PEA Ocupada. Asimismo, se espera la presencia de un mayor
numero de consumidores debido a que la actividad turistica de la Region
Lambayeque se acrecentd en un 25% en el ano 2012, con respecto a los indices

entre los meses de enero y agosto del 2011.

Departamento de Lambayeque: PBI por sectores, afio 2010

(Distribucion porcentual)

. Sectores

Afio :

Agric. Pesca  Indust.  Const. ~ Comer.  Inmob. Serv. Otros
2006 15.65 0.20 39.86 3.16 24.39 1.84 2.02 12.89
2007 15.63 0.17 40.38 3.01 24.59 1.80 1.82 12.60
2008 15.61 0.14 40.91 2.87 24.79 1.76 1.62 12.30
2009 15.60 0.10 41.44 2.72 24.99 1.72 1.42 12.01
2010 15.58 0.07 41.97 2.58 25.20 1.68 1.22 11.71

*El sector COMERCIO, incluye la actividad hotelera y de restaurantes de la ciudad

Fuente: Base de datos turisticos del Perd BADATUR - OTP
Elaboracion: Observatorio turistico del Peru

Por su parte, el sector comercio en Lambayeque (Restaurantes, hoteles y otros
servicios) representa alrededor del 25% del PBI regional, confirmando Ia
importancia de esta actividad en la economia de Lambayeque. Es importante
mencionar que del total de establecimientos formales en Ila Region
Lambayeque, segtn cifras de la SUNAT el 99.5% son pequefias y microempresas

y de ellas el 82.1% pertenecen al sector Comercio y Servicios.

Por ultimo, la proyecciéon del PBI de la regiéon Lambayeque también es
alentadora. Se espera que en los proximos afnos, estas cifras alcancen un 8,2%°,

ubicandose solo por debajo de Lima, Cusco y Madre de Dios.

® http://www.larepublica.pe/infografias/proyeccion-del-pbi-segun-regiones-21-
11-2012
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2.4.

2.5.

Factores tecnoldgicos

2.4.1. Influencia en la idea de negocio

Los restaurantes en general manejan una tecnologia semi-industrial, y
tienen formulaciones estandarizadas en la preparacién y presentaciéon de
sus platillos, es decir, son uniformes. Este sector en particular no necesita
de una tecnologia compleja, Unicamente requiere una investigacion
continua de nuevas herramientas para la elaboracién y manipulacion de
alimentos asi como para la prestacidon del servicio (por ejemplo: nuevos

platos, fusiones y sabores, nuevas formas de captar y servir al publico, etc.)

Del mismo modo, todo negocio de este rubro de servicios debe procurar la
implementaciéon —mas del 70% de restaurantes en el Perd, utiliza este
mecanismo- de sistemas electrénicos de cobro de tarjetas de crédito (Point
of sale, conocido como PQOS) para darle mayor facilidad al cliente al

momento de realizar sus consumaos.

Ademaés, los medios de comunicacion modernos (Web 2.0 por ejemplo)
estan demostrando ser una forma muy efectiva para los duefios de
restaurantes cuando desean llegar a sus consumidores, integrandose a su

campana de medios o campana publicitaria.

Factores politicos

2.6.1. Situacioén politica actual

A nivel local, la situacioén politica de Chiclayo no es Optima, pues se
percibe el malestar de la poblacion que a través de multiples reclamos, ha
manifestado su disconformidad con la gestibn que viene realizando el

actual alcalde.
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2.6.

Uno de los factores que ha afectado de manera notable al sector
empresarial y a la poblacion en general, es la paralizacion de las obras de
agua y alcantarillado que realiza el gobierno local, pues por la forma en
que han sido efectuados los trabajos (que implicaron abertura y
rompimiento de las principales calles), se ha originado un considerable
desorden en la ciudad, generando malestar en la poblacién y en algunos

negocios cercanos a los lugares donde se desarrollan estos trabajos.

A nivel regional y nacional, la situacién politica es estable. La Region
Lambayeque mostr6 gran dinamismo en los ultimos anos, llegando a cifras
de crecimiento econdmico bastante alentadoras. Asimismo, el gobierno
central desde su rol facilitador y promotor, ha consolidado la sinergia con
el sector privado logrando resultados favorables desde el punto de vista

econdmico y social y un clima propicio para las inversiones.

Factor legal

2.6.1. De la empresa

Al momento de realizar su apertura formal, todo negocio debe cumplir
con las normas que exige el gobierno local (Municipalidad Provincial de
Chiclayo y Servicio de Administracion Tributaria de Chiclayo, SATCH) y
bajo las cuales todas las empresas deben cenirse. Entre esas normas y

tormalidades legales se encuentran:

» La inscripcion en Registros Publicos (SUNARDP).

» [nscripciéon en el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) de Ia
SUNAT.

= Registro de cobro y pago de IGV (SUNAT).

» Registro de Sanidad y trdmite de licencias municipales de

funcionamiento.
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Estas formalidades afectan al negocio en el sentido de que, la legalidad de
la empresa depende del correcto diligenciamiento de estas normas; sin
éstas, la empresa probablemente no podria funcionar, su gestidon se veria
afectada y no podria tener una imagen legal y formal frente al gobierno
local. Por otro lado, los impuestos (como el IGV) afectan esporadicamente
a la empresa, de una forma negativa ya que como empresa de servicio, no
cuenta con un flujo de caja estable diariamente sino depende del

comportamiento del sector en el que se desempena.

En el caso de que se negocie con empresas, se debe facturar cada contrato
en el momento en que los clientes lo requieran, con la gran posibilidad de
que estos no paguen inmediatamente el monto del servicio; [o que deriva a
un pago efectuado por la empresa en si, correspondiente a toda Ia

facturacion del mes asi lo haya o no descontado.

En ocasiones esto se convierte en un obstaculo de crecimiento econémico
para la empresa ya que la cartera de la empresa es muy grande, genera un

mal clima dentro de la organizacion y limita los recursos econdmicos.

2.6.1. De sus trabajadores

Aqui se debe tener en cuenta lo estipulado en la Nueva Ley Procesal de
Trabajo, como la fijacién justa de la jornada y horario de trabajo, los
descansos remunerados, la remuneracion minima vital (dependiendo del
puesto de trabajo), asi como otros beneficios laborales para Ios
colaboradores de la empresa tales como gratificaciones, asignacion
familiar, bonificacion por tiempo de servicios, seguro de vida,
compensacion por tiempo de servicios (CTS) y la participacion en las
utilidades de la empresa. Se debe considerar también la elaboracién de un

reglamento interno de trabajo.
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2.7. Factor financiero

El crédito para las empresas es algo en que cada empresario tiene que pensar
en algin momento. Puede ser al principio cuando una empresa esta iniciando
y necesita una inyeccién de capital para ponerla en marcha, o cuando la
empresa quiere poner en marcha un nuevo proyecto y requiere de algunos
fondos adicionales para impulsar el proceso. Esta realidad se repite en muchas

pequenas y medianas empresas en Lambayeque.

Muchas de ellas se ven precisadas a obtener un crédito que permita solventar
los gastos de apertura y acondicionamiento de local, ademas de los gastos de
publicidad todo Io previsto en el plan de negocio. Dentro del sistema
financiero de Chiclayo podemos considerar a los bancos, financieras, cajas
municipales, cajas rurales, Edpymes, etc.; encargados de solventar a las

empresas que requieran un préstamo.

2.6.1. Créditos del sistema financiero en Lambayeque

En o que respecta a créditos del sistema financiero local, en febrero de
2012, el saldo de créditos ascendio a S/.3 164,9 millones, lo que implicd un
incremento real del 10,5% respecto de febrero de 2011. Esto radico en la
expansion de las colocaciones de las empresas bancarias (12,1 por ciento)

y de las entidades de microcrédito (6,0 por ciento).

Departamento de Lambayeque: Crédito otorgado a la pequefia y

microempresa, febrero de 2012 (Saldos en miles de nuevos soles)

Febrero 2011 Febrero 2012 Var. %
Bancos 434,543 543,120 20,0
Cajas Municipales 288,341 287,924 4,1
Cajas rurales 47,617 48,388 -2,4
Edpymes 87,080 76,546 -15,6
Empresas financieras 88,516 113,190 22,8
Agrobanco 19,222 23,935 19,5
TOTAL 965,319 1'093,103 8,7

Fuente: Superintendencia de banca y Seguros (SBS)
Elaboracion: BCRP, Sucursal Piura, Dpto. de Estudios Econdmicos
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Asimismo, el Banco de Credito (BCP) mostrd la mayor participacion (22,7
por ciento) en las colocaciones del sistema, secundado por el BBVA Banco
Continental (21,4 por ciento) y el Scotiabank (10,4 por ciento); que
representaron conjuntamente el 54,5 por ciento de las colocaciones del
sistema financiero. Al finalizar febrero, el saldo de las colocaciones supera

en S/.1 789,2 millones al de depositos; es decir, en 130,1 por ciento mas.

Por tipo de credito, los créditos de consumo y a la pequefia empresa
predominan en la estructura de colocaciones del sistema financiero, en
tanto que el mayor crecimiento interanual se observa en los créditos a

medianas empresas.

Colocaciones por tipo de crédito

Tipo de crédito Febrero 2011 Febrero 2012 Var. % Part. %
Microempresas 355,143 371,306 0,4 11,7
Consumo 634,113 769,229 16,5 24,3
Hipotecario 323,077 413,510 22,9 13,1
Corporativos 174,160 45,499 -74,9 1,4
Grandes empresas 243,248 254,516 0,4 8,0
Medianas empresas 408,567 589,030 38,4 18,6
Pequefias empresas 610,176 721,796 13,6 22,8
TOTAL 2'748,484 3'164,887 10,5 100,0

Fuente: Superintendencia de banca y Seguros (SBS)
Elaboracién: BCRP, Sucursal Piura, Dpto. de Estudios Econdmicos

El crédito otorgado a la pequefia y microempresa borded los S/.1 093,1
millones mostrando un incremento relativo del 8,7 por ciento con relacién
a febrero del 2011. Las empresas bancarias constituyen la principal fuente
de crédito de dicho segmento empresarial, seguidas por las cajas
municipales. La situaciéon para una pequefa empresa emergente en
Chiclayo resulta mayormente favorable al momento de tramitar un crédito
debido al considerable numero de empresas del sector financiero
dispuestas a brindar las facilidades para solventar la apertura de un nuevo

negocio.
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2.8. Medios de comunicacion

2.8.1. Situacidn actual

Los medios de comunicacién locales, favorecen a la difusion de las
campanas publicitarias del sector empresarial de Chiclayo, especialmente
los negocios que pertenecen al rubro de servicios. Los diarios y medios
escritos y graficos tienen bastante aceptaciéon al momento de elegir un

medio para Ilegar al publico.

Sin embargo, los programas de radio y TV —aunque con un costo mayor—
se han convertido también en una opcidén con bastante demanda, debido a

su alcance y dinamismo para Ilevar el mensaje publicitario.

Ademas, el incremento de usuarios en las redes sociales ha provocado que
muchas empresas centren su interés en ellos, como medio de promocidén
de su negocio. Este medio es el predilecto por usuarios de 18 a 34 anos,
intervalo de edad de mayor porcentaje en la poblacion del departamento

de Lambayeque.

El informe “Latin America Social Media Check-up 2013" de Burson-
Marsteller (BM)’, revela que las empresas peruanas le prestan mucha
atencion a su presencia en las redes sociales, pues el Pertu es el pais que
mas responde a los comentarios y post de sus fans en FacebookR en
Latinoamérica, con un numero promedio de 27 respuestas por cada
empresa en una semana. Actualmente, 60% de empresas tienen presencia
activa en por lo menos una red social. Hasta hace dos afnos esa presencia

no superaba el 49%.

! http://gestion.pe/tendencias/empresas-peruanas-son-que-mas-responden-

region-fans-facebooR-2056908
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2.9.

En los altimos meses, varias empresas de distintos rubros en Chiclayo, han
creado su propio perfil o fanpage en las redes sociales mas visitadas o bien
han incluido la opcidn de que los usuarios compartan sus contenidos, a
través de sus propios perfiles. Las redes sociales han permitido una mayor
interactividad, pues no solo existe una comunicacion bidireccional, sino
multiple, ya que en un mismo instante todas las personas conectadas a la
red pueden escribir o comentar experiencias, contenidos, ofertas o

novedades de un negocio o0 empresa en particular.

Competencia

2.9.1. Sector de restaurantes en Chiclayo

En Chiclayo el rubro de restaurantes —al igual que en todo el Peri— ha
ganado bastante aceptacion por parte del publico local y ha sufrido un
incremento bastante notable en los Gltimos afios. En Chiclayo se encuentra
el sexto mejor restaurante del Pert: Fiesta Chiclayo Gourmef, ademas de

algunos restaurantes que cuentan con participaciéon en el mercado local,

tales como:

= La Proa Resto Deck » Restaurant el Huaralino
= (Casa Blanca = La Parra

= Marakos Grill » Tintoy Parrilla

* Chifa Luna Llena = Hebréon

= Prasa Roja = DPardos Chicken

= Sabores Peruanos = Vichayo Restobar

= Dizzeria Venecia » Rdustica

= Elrincén del pato » ElCantaro

® Diario Gestion, 13 julio de 2012
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Esto, s6lo por mencionar a algunos restaurantes, que atienden la demanda
del publico con diferentes alternativas: parrillas, pollos, carnes, pizzas,
chifa, comida criolla, etc.; pues las franquicias de comida rapida ubicadas
en los centros comerciales, también han acaparado la atencién de los

consumidores chiclayanos, dada la practicidad y rapidez del servicio.

2.9.2. Segun la oferta y variedad de comida

Si hablamos del tipo de comida que se ofrecen, los restaurantes de comida
japonesa estan —por el momento— ausentes en el mercado local. En 2011,
‘KOI sushi lIounge’, intenté sin mucha suerte incursionar en el mercado
gastrondmico lambayecano. Actualmente, el principal competidor, en o
que al tipo de comida se refiere, es ‘La Proa Resto DecR’, puesto que ha
incorporado a su tradicional menu criollo, los buffets a base de comida

japonesa: makRis, rolls, sushi, etc.

Inclinacién del cliente chiclayano segun la variedad de comida

260 4

200 -
150 4
100 -
50 ~
Q.0

Comida Criolla FastFood Pollostamllas Comida ltaliana Chifa

Fuente: Estudio de mercado, realizo por el investigador. Muestra de 379 personas.

No existe actualmente un estudio sobre la participacion de mercado de los
restaurantes en la ciudad de Chiclayo. Sin embargo, en la encuesta
realizada para el estudio de mercado previo a este plan, se pudo conocer

las preferencias de los consumidores locales, segun el tipo de comida que
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ofrece el restaurante. La comida criolla con sus tradicionales restaurantes
turisticos presenta un 22,2% de participacion y es una de las variedades de
restaurantes con mayor demanda, al igual que las tradicionales pollerias y
restaurantes a la parrilla, con un 22,3%. Los restaurantes de comida rapida
y franquicias (KFC, Pizza Hut, Bembos, McDonald's, etc.) cuya mayor
concentracion se da en los CC. Real Plaza y Open Plaza, también
constituyen una alternativa con bastante aceptacion por parte del publico,
con un 21,9%. Por altimo, tenemos al tradicional chifa con 20,6% y a la

comida italiana con 13%.

2.10. La empresa

2.10.1. Descripcion de la idea de negocio

La idea de negocio consiste en un restaurant de comida japonesa y nikkei,
denominado “Nomi Sushi Bar”, cuyo publico objetivo esta conformado
por personas del nivel socioeconémico A, B, y C; de la ciudad de Chiclayo,
que pertenezcan al sector empresarial: administradores, personal de
oficina, etc. Su principal caracteristica es su novedosa oferta de comida
japonesa y nikkei, servida en un local ambientado especialmente para
reuniones familiares, de negocios y almuerzos empresariales, ofreciendo

comodidad, distraccion y originalidad.

2.10.2. Descripcion de los productos

Como su nombre lo sugiere, “Nomi Sushi Bar”, estard especializado en la
preparacion de diferentes tipos de sushi (el plato japonés mas famoso en el
mundo), fusionado con particularidades de la comida peruana, o que
conocemos comunmente como comida nikkei. Basicamente los platillos
estan hechos a base de arroz y diferentes frutos del mar (pescado fresco,

langostinos, algas marinas, etc.) y vegetales.
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De forma general, podemos mencionar los productos que ofrecerd “Nomi
Sushi Bar” que se encuentran en un variado menu, elaborado segun la
disponibilidad de los ingredientes, ademas de una revisibn de otros

restaurantes en la ciudad de Lima (Ver Anexo IV).

Los productos que se ofreceran al publico estan basados en la comida
japonesa y niRRei (fusion de comida japonesa y peruana), destacando los
‘makis’ (variante del sushi, compuestos por un rollito de arroz y nori con
algun relleno al centro), ‘rolls’(arrollados de arroz con pescado o vegetales
en su interior), entradas frias y calientes, ensaladas y ‘Pushis’ (Brochetas).

Ademas de bebidas tradicionales como gaseosa, cerveza, etc.

Los platos se caracterizaran por sus grandes porciones, ingredientes frescos
e impecable presentacién. Asimismo, las combinaciones se hardn con
diferentes insumos como pescados, mariscos, verduras, frutas, e
ingredientes locales como la palta. De cada maki elaborado se podran
obtener hasta 8 porciones. La presentacion del producto se hara en vajilla
especial para sushi y ademads se colocaran dispensadores para las salsas
que acompanaran a los makRis, tales como el wasabi, jengibre, salsa teriyaRi

y salsa de soya.

La carta de “Nomi Sushi Bar” y la descripcién de sus productos y precios,

se encuentran en el anexo III.

2.10.3. Modelo de negocio

a. Procesos: Orientados a brindar una excelente calidad de servicio,
que permita satisfacer y sobrepasar las expectativas de clientes
empresarios locales, logrando de esta manera, un significativo
posicionamiento en el mercado gastrondmico y de servicios en la

ciudad.
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b. Paradigma: El formato de “Nomi Sushi Bar” pretende modificar los
esquemas del negocio gastrondmico Iocal, debido a Ias
caracteristicas de formalidad, seriedad y compromiso en sus
productos y servicios, asi como la oferta de una alternativa

diferente como la comida japonesa y nikRkei.

c. Situacion: Es propicia, y acreditada por factores como el
crecimiento de la economia, viable acceso al crédito, incremento
de la demanda de comida japonesa y nikkei, apertura de escuelas
de gastronomia, aparicion de nuevos y mejores proveedores y el

mejoramiento de los ingresos de la poblacidn, entre otros.

2.10.4. Aceptacion de la idea de negocio

La idea de negocio esta basada en un Restaurante de comida japonesa en
Chiclayo, oportunidad que tiene como fortaleza el ser un servicio
novedoso, ya que no existen en este mercado local, restaurantes con la

misma oferta de comida oriental.

Percepcion de la idea de negocio por parte del publico objetivo
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Muy Buena Buena Indiferente Mala Muy hala

Fuente: Estudio de mercado, realizo por el investigador. Muestra de 379 personas.
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Ya que no se tienen cifras exactas de la demanda, es necesario saber si esta
idea de negocio, goza del favor del publico. Mediante un estudio, se pudo
conocer que si existe una buena aceptacidon con un 52,6%, que considera
buena la idea de abrir un restaurante de comida japonesa en la ciudad.
S6lo un 4% en total la considera como mala o muy mala. Uno de los
positivos de este negocio, consiste en las ventajas de este tipo de comida,
(es original y sobre todo saludable). Las personas que calificaron la idea
desde una perspectiva indiferente y mala, pueden verse influenciadas por
un recelo hacia lo novedoso o también por la pensamiento de que la

comida japonesa es costosa.

2.10.5. Experiencia previa

Uno de los principales problemas que afronta la empresa es la falta de
experiencia en el sector de restaurantes. No se tienen estadisticas ni
referencias cuantificadas de este tipo de negocio en Chiclayo. Con
respecto al Know-how en la preparacion de los platillos, esto quedara a

cargo del chef y su staff de cocineros.
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ITII. MERCADO OBIJETIVO

3.1. Analisis y Segmentacion de Mercado

Segmentar es diferenciar el mercado total de un producto o servicio, en un
cierto nimero de subconjuntos homogéneos referentes a habitos, necesidades
y gustos de sus componentes, que se denominan segmentos. La finalidad de
identificar estos segmentos es permitir a las empresas adaptar mejor sus
politicas de marketing a todos o algunos de estos subconjuntos [...] En este
caso, se emplearemos la estrategia de diferenciacion que consiste en

diversificar estrategias y productos por segmento.’

3.1.1. Tamano de Mercado
La poblacién total en la ciudad de Chiclayo a finales del ano 2012 fue de
833,945 habitantes segin el RENIEC, cifra que esta comprendida desde las

edades de 0 a més afios."

De esta poblacidon se tomard en cuenta para la definicion del publico
objetivo a las personas mayores de 18 anos. Segtin el RENIEC, la Poblacion
mayor de 18 anos segun al 31 Diciembre de 2012 (considerado a hombres

y mujeres) es de 579,646 habitantes.

3.1.2. Mercado Objetivo

Dentro del mercado objetivo se van a tomar en cuenta a las personas
mayores de 18 anos, pertenecientes a [os NSE A, By C. Segun la Compaiia
Peruana de estudios de mercado y Opiniéon Publica S.A.C. (CPI)", Ia
estructura socioecondmica en los hogares urbanos de las principales

ciudades del Perd, se da de la siguiente manera:

*http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de marketing/manual_de marke
ting.php?pg=9

' http://www.reniec.gob.pe/portal/html/estadistica/Web_ANIhtml

" http://www.cpi.com.pe/descargas/MR002-201 1.pdf
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NSE en Lima y principales provincias del Peru, afio 2011

ENSEE mNSED mNSEC ENSEB ONSEA
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Leyenda: A (Alto), B (Medio), C (Bajo Superior), D (Bajo inferior) y E (Marginal).

Fuente: Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados APEIM - Estructura
socioecondmica | INEI - Estructura de hogares

Habiendo realizado la segmentacion geografica, pasamos a realizar la
segmentacion demografica, mediante los NSE. El negocio estd pensado
para satistacer las necesidades de los niveles A. By C, es decir un 30.2% de
nuestro mercado. Calculamos nuestro ptublico objetivo obteniendo de esta

manera el total de 175,053 habitantes.

3.1.3. Pablico objetivo

Ademas de estar dirigido a los NSE A, B y C, el negocio se ide6 para
satisfacer las necesidades del publico empresarial de la ciudad de Chiclayo.
Con Ila informaciéon del Ministerio de Trabajo, se pudo conocer Ila
distribucion de la PEA ocupada por ambito geografico segun grupo

ocupacional.'

"*http://www.trabajo.gob.pe/archivos/file/publicaciones_dnpefp/DINAMICA OC
UPACIONAL LAMBAYEQUE.pdf
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Departamento de Lambayeque: Distribucion de la PEA ocupada

por ambito geogréafico segun grupo ocupacional

Grupo ocupacional Lipang Rural
Absoluto % Absoluto %

Profesionales, tecnicos y 46,161 11.13 47,001 0.57
ocupaciones afines

Gergntes: administradores y 1,453 0.35 344 0.21
funcionarios

Empleados de oficina 25,544 6.16 1,037 0.64
Vendedores 102,001 24.59 15,049 9.24
Agricultores, ganaderos y pescadores 65,111 15.70 113,135 69.44
Mineros y canteros 215 0.05 4,480 2.75
Artesanos y operadores 49,846 12.02 9,521 5.84
Stizreros, jornaleros y ocupaciones 15,132 3.65 5.193 319
Conductores 36,323 8.76 3,997 2.45
Trabajadores de los servicios 60,150 14.50 5,970 3.66
Trabajadoras del hogar 12,893 3.11 3,272 2.01
Total 414,828 100 162,927 2.01

Fuente: INEI-ENAHO sobre condiciones de vida y pobreza.
Elaboracién: MTPE-Direccién de Formacion Profesional y Desarrollo de los Recursos Humanos

Nuestro publico objetivo segin datos estadisticos representa un 17.64% de
la PEA de Ia ciudad. Es a este porcentaje en donde se pondrd mayor énfasis
al momento de plantear las estrategias de marReting, puesto que este target
esta conformado por empresarios y personal que labora en puestos

administrativos en las diversas empresas de la ciudad.

Si sacamos el porcentaje de 17.64% a los 175,053 habitantes obtenidos del
mercado objetivo, tendriamos que 30,879 personas estarian conformado
nuestro publico objetivo o target, es decir, un conjunto de personas con

ciertas caracteristicas comunes a las que dirigirse.
Estas caracteristicas estdn determinadas por su NSE, ocupacién y cultura y

estaria conformado por empresarios, profesionales, personal

administrativo y de oficina, de la ciudad de Chiclayo.
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IV. PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES

Tanto los problemas como oportunidades que se presentan para la empresa

deben ser minuciosamente analizados para determinar su relevancia y

naturaleza como una verdadera oportunidad o como problema, ya que se

suele sobredimensionar situaciones que pueden ser meramente coyunturalesy

de poco impacto real.

4.1. Problemas

El principal problema que afronta la empresa es el poco conocimiento
del mercado, pues hasta la fecha no se han hecho suficientes estudios

sobre el sector de restaurantes de la ciudad de Chiclayo.

Asimismo, la idea de negocio que se propone, ya fue ejecutada
anteriormente por KOI SUSHI LOUNGE, en el afio 2010, sin alcanzar el
éxito esperado (por un mercado que auin no esté preparado para la idea
de negocio); motivo por el cual, la aceptacion de la idea de negocio por
parte del consumidor chiclayano se ha observado mediante un estudio
de mercado, cuyos resultados pueden variar mdas adelante dependiendo
de factores varios, que puede originar un lento crecimiento en las

ventas.

Otro problema que enfrenta el negocio es la inversion elevada, tanto en
infraestructura del local, en campanas para atraer y fidelizar al cliente,
tramites legales, inventarios para los servicios de bar y menaje,
publicidad gréfica, etc.; pues se corre el riesgo de una considerable
pérdida y endeudamiento en el escenario de que la demanda no sea la
esperada y de que no se recupere el monto invertido en los seis

primeros meses.

49



» El personal debe establecerse como una fortaleza mediante una buena
calidad de servicio al cliente, Sin embargo, no se tiene una
especializacion al 100% del personal de servicio, en temas de servicio al

cliente.

» Chiclayo en la actualidad, ofrece una amplia gama de alternativas en el
negocio de comidas: Los consumidores tienen otras opciones que
pueden elegir, o que origina una menor fidelidad hacia un negocio en
particular. Ademads, la idea del negocio del restaurante de comida
japonesa, es de facil imitacion por parte de otros competidores, y es
susceptible de ser copiada y mejorada, por competidores potenciales,

de entre los cuales podrian ser franquicias limenas de comida japonesa.

» DPor ultimo, se pueden presentar problemas de cardcter exdégeno, como
el aumento de precios de materias primas, o la ausencia de los mismos
a causa de cambios climaticos, estacionalidad, etc. En vista de que la
mayoria son productos marinos (pescado, langostino, etc.), se debe
tener en cuenta que el precio de estos, es susceptible a variaciones que

puedan derivar en el aumento del precio de oferta.

4.2. Oportunidades

» La idea de negocio propiamente dicha es una oportunidad. Una oferta
novedosa —segun el estudio de mercado— seria bien recibida por el
consumidor local. Ademas, la caracteristica de saludable, sumada al
plus de su calidad y sabor unicos; serian un factor de diferenciaciéon que
aporte valor a la marca NOMI Sushi Bar. Asimismo, existe accesibilidad
a las materias primas para el restaurante, puesto que hay un aumento
de proveedores especializados de alimentos y materias primas frescas

complementa y facilita la actividad de los restaurantes.
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Una oportunidad a futuro, es que el negocio es factible de ser
complementado con otros servicios, como es el caso de alternativas
como la oferta de productos de pasteleria, bar, catering, delivery, take-

out y otros; enfocados un segmento no atendido.

Actualmente la gastronomia peruana esta en crecimiento y trae consigo
una mejora de los habitos de consumo del mercado peruano; ademas
ha captado el interés de turistas nacionales e internacionales (que se
sumarian a la demanda total). Se habla del nacimiento oficial del
turismo gastrondmico, pues hay turistas que vienen Unicamente a

comer, dando pie a los tours gastrondmicos, eventos, exposiciones, etc.

Se percibe un incremento del respaldo de entidades financieras, pues
actualmente se ofrecen mayores facilidades para acceder a un crédito
que permita a una empresa, iniciar sus actividades. También se tiene la
posibilidad de obtener personal méas capacitado gracias a que el
impacto del crecimiento de nuestra gastronomia se refleja en el
aumento de los institutos, carreras universitarias y técnicas de

formacion en cocina.

Dentro de los medios de comunicacion, una oportunidad que se debe
aprovechar son los Website, blogs, redes sociales, etc. que permiten
conocer mds a fondo al publico, sobre todo al publico joven que

conforma el target.
Por ultimo, se tiene la posibilidad de trasladar la idea de negocio a otras

ciudades: Como Piura y Trujillo, que al igual que Chiclayo son plazas

muy importantes en el norte del pafs.
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V. OBJETIVOS Y METAS DE MARKETING

Antes de desarrollar la mezcla de marReting, es necesario plantear los

objetivos, las metas y estrategias a seguir por parte de la empresa, desde la fase

de planeacion, apertura e inicio de su actividad.

5.1. Objetivos y metas del Plan de Marketing

La definicion de objetivos estard expresada segiin la mezcla de marReting:

5.2.1. Del producto

5.2.1.1. Participacion de mercado

Objetivo. Lograr la inmediata acogida del publico local y su
posterior posicionamiento como el restaurante de comida
japonesa y niRRei favorito en la ciudad de Chiclayo.

Meta: Participaciéon de mercado del 5% en el sector de
restaurantes de Chiclayo, en el primer trimestre desde Ia

apertura del local.

5.2.1.2. Fidelizacidn de la clientela

Objetivo: Adquisicion repetida de nuestros productos y
servicios, asistencia frecuente a nuestro establecimiento y
lograr una disposicion positiva del cliente, para que considere
a nuestra empresa como unico proveedor.

Meta: Establecer una cartera de clientes rentables que permita
el aumento del volumen de ventas en un 20% en el segundo

trimestre de operacion del restaurante.

5.2.1.3. Satisfaccion de Ia clientela

Objetivo. Sobrepasar las expectativas de nuestros clientes en
relaciéon al producto ofrecido y al servicio brindado,

generando de esta manera, la satisfacciéon de nuestro publico.
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Meta: Lograr que el cliente califique de forma positiva el
servicio brindado por Nomi Sushi Bar, lo que se medird
mediante cuestionarios de medicién de calidad de servicio y

brechas de expectativa y percepcion del mismo.

5.2.2. De la promocion

5.2.2.1. Comunicacion de la idea de negocio

Objetivo. Comunicar de manera eficiente y periddica la idea
del negocio a nuestro publico objetivo

Meta: Lograr la recordacion de la marca a través de la difusion
del mensaje publicitario en los medios de comunicacion

convencionales.

5.2.2.2. Imagen del negocio

Objetivo. Consolidar la imagen del negocio en la mente del
publico objetivo (branding), siendo percibido de forma
positiva en cuanto a la calidad de sus productos y servicios.

Meta: Lograr el posicionamiento de la marca en el mercado,
destacando sobre sus competidores, convirtiéndose asi en la

primera opcion para el consumidor local.

5.2.3. De la Plaza

5.5.3.1. Presencia del negocio en los PDV

Objetivo. Aumentar la presencia del negocio mediante una
agresiva estrategia en el punto de venta y fuera de él.
Meta: Administracion personalizada del producto tanto si se

consume en el mismo local como fuera de él.
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5.2.4. Del precio

5.2.4.1. Fijacion de un precio atractivo y rentable
» QObjetivo: Fijar el precio adecuado segun la tendencia de
inversion por el producto, por parte del publico objetivo.
» Meta: Fijacion de precios que permita obtener rentabilidad en

los primeros seis meses desde la apertura del negocio.

5.2.4.2. Recuperacion del capital invertido
»  Objetivo. Recuperar de forma paulatina, el monto invertido
mediante una intensa campafa de difusion y promocion del
negocio.
»  Meta: Recuperar el 25% del total invertido en el primer

trimestre posterior a la apertura del negocio.

5.2.4.3. Rentabilidad del negocio
»  Objetivo. Generar una rentabilidad atractiva, producto de la
apropiada participacion en el mercado local de restaurantes.
» Meta: Alcanzar un nivel 6ptimo de rentabilidad en los seis

primeros meses de apertura del negocio.

5.3. Matriz OMEM
Para el disefio del Plan Estratégico se ha usado la metodologia de
planeamiento denominada (OMEM = Objetivos, Metas, Estrategias y Métrica),

conocida también como “Hoshin Kamri”. Se presenta a continuacion:
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MATRIZ OMEM

Plazo

Objetivo

Meta

Estrategia de marketing

Instrumento o medida

Supuestos o condicionantes

CORTO PLAZO

Generar clientes mediante
un buen servicio percibido al
momento de que visiten y
consuman en el punto de
venta.

Incrementar las ventas
estableciendo ofertas
especiales en fechas y
temporadas especiales.

Aumentar la participacion en
el mercado mediante una
agresiva estrategia en el

punto de venta y fuera de él

(servicio delivery)

Crecimiento de la cartera de
clientes en 35%, en un
periodo de 6 meses desde la
apertura.

Aumento en la participacion
de mercado del 15%
(segmento de servicios)

Aumento en la participacion
de mercado del 15%

Implementar buenas
practicas en la atencion y
servicio al cliente.

Realizacién de paquetes
promocionales de acuerdo a
una ocasién particular
ofreciendo precios
especiales, descuentos o
paquetes

Realizacién de paquetes
promocionales de acuerdo a
una ocasién particular
ofreciendo precios
especiales, descuentos o
paquetes

Volumen de ventas,
cuestionarios de
satisfaccion, evaluacion
del desempefio

Volumen de ventas,
estadisticas del sector,
estudio de mercado.

Volumen de ventas,
estadisticas del sector,
estudio de mercado.

Capacitacion en servicio al
cliente y cocina

Promocion interna, reglamentos
y planes de accion

Estudio de precios de
competencia

Promociones

Medios para fidelizar

Paquetes corporativos
Convenios con empresas locales

Identificar los diferentes
mercados que se pueden
satisfacer en todo el area
geografica

Identificar rutas de reparto
Delivery especial por convenios
con empresas locales (cuentas
clave) como bancos, financieras,
cajas, service, etc.

MEDIANO Y
LARGO PLAZO

Establecimiento en el
mercado local,
fortalecimiento de marca

Alcanzar una participacion
de mercado del 40% pasado
el periodo del primer afio

Difusién y promocion del
negocio para su
posicionamiento y
fortalecimiento de imagen

Volumen de ventas,
estadisticas del sector,
estudio de mercado

Asesoria para montar las
campafias y fortalecer imagen
de marca.

Consultores y equipo de
investigacion de mercado.

48




VI. ESTRATEGIAS DE MARKETING

En esta seccién se describe lo que se debe hacer para lograr las metas y

objetivos propuestos. Al igual que en el apartado V, las estrategias estaran

alineadas segun la mezcla de marketing. El detalle de las plazos de tiempo,

responsables de ejecucion de la estrategia, recursos a utilizarse e indicadores

de medicion de la estrategia se encuentra en el Plan operativo anual de la

empresa (ver Anexo IV).

6.1. Del producto

6.1.1. Estrategias de participacion de mercado

Realizar una intensa campana de promocién de la apertura del
restaurante en todos los medios posibles: publicidad grafica, radial y
a través de internet, aprovechando el efecto viral de las redes
sociales, para de esta manera, generar la expectativa de nuestro
publico.

Realizar una campana de pre-apertura del local, contando con la
presencia de empresarios de la ciudad, asegurando la presencia de
los medios de comunicacion: radio y television.

Realizar la promocion del negocio a través de la fuerza de ventas
hacia el publico objetivo, para de esta manera, iniciar Ila

implementacion de la cartera de clientes del negocio.

6.1.2. Estrategias de Fidelizacion del cliente

Mantener un alto nivel de calidad constante en la elaboracion de los
productos, que serd garantizada por la responsabilidad con que son
preparados, manteniendo ingredientes frescos en su elaboracion y
cuidando su forma de presentaciobn de manera de crear un

agradable impacto visual.
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El menu debe ser rico en variedad. Debe haber una continua
innovacién en la preparacion de los productos que se adapten a los
gustos del cliente ofreciéndole mds opciones para su satisfaccion.

El servicio al consumidor deberd asegurar una excelente atencién al
cliente que responda en forma rapida y oportuna a sus necesidades.
Del mismo modo debera llevar un seguimiento de nuevas areas de
oportunidad que puedan surgir en el mercado para el desarrollo e
implementacion de servicios adicionales que ofrezcan beneficios
atractivos para el consumidor meta, que generen ventas y
mantengan el negocio en continuo crecimiento.

Realizacion de paquetes promocionales de acuerdo a una ocasion
particular ofreciendo precios especiales, descuentos o paquetes.
Realizar ofertas especiales en fechas especiales, teniendo en cuenta
las fechas clave para la aplicacion de descuentos como Aniversario
de la empresa, Dia de la madre, Dia del padre, Fiestas patrias,
Navidad, 14 de Febrero (San Valentin) con una promocién 2 x 1 por
ejemplo: “La comida en Nomi, se disfruta mejor en pareja”. Se
pueden hacer descuentos por los cumpleanos de clientes frecuentes
lo que reforzaré la relacion con el cliente (CRM).

Realizar previamente un estudio de los precios de la competencia
indirecta para conocer cudles son los paquetes, promocione y
fechas que mas llegada tienen en el consumidor local.

Lanzamiento de una tarjeta de puntos con el objetivo de fidelizar a
la clientela. Se pensdé en nombres como la “Nomi Card’ o “Nomi
Puntos”

Oferta de paquetes corporativos para empresas, con bufets de
comida japonesa pensados especialmente para reuniones
empresariales o0 eventos corporativos, con precios mdas bajos y

atractivos.
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Ofrecer mas a menos precio en compras por volumen, a través de
la promocion: “Por la compra de la cena de tu compartir

empresarial [lévate otra completamente gratis”

6.1.3. Estrategias de Satisfaccion del cliente

Siempre debe ser el cliente el que diga cudl es el nivel de calidad
deseado. Para esto necesitamos un sistema de informacién que nos
diga la opinion que el cliente tiene de nuestro servicio. Esta
informacion se obtendrd mediante encuestas, a través de buzones
de sugerencias, etc.

Desarrollar en los colaboradores la actitud de que cumplir con las
expectativas de los clientes es el objetivo mas importante.

Eliminar las barreras de comunicacién entre los departamentos y
tener en cuenta cualquier comentario de colaboradores,
trabajadores, distribuidores o consultores que ayuden a mejorar la
calidad de mis productos o servicios.

Prevencion de problemas y errores, en cada una de las areas, desde
la administrativa hasta la de manufactura.

Adecuar los procesos de reclutamiento y seleccidon del personal,
teniendo en cuenta un perfil que incluya la predisposicion a brindar
un buen servicio al cliente y que permita la exitosa operatividad de
la empresa, tanto interna como externamente.

Capacitar al personal en servicio al cliente en la medida de lo
posible para un desempeno favorable.

Capacitar al personal en la tematica de comida japonesa pues los
colaboradores deben conocer cuéles son las caracteristicas que
hacen diferente el negocio, el tiempo de preparacion de los platos y
con qué bebidas combinarlos. Asi podréa darle un valor agregado al
consumidor y hacerse mas cercano a él, de manera que genere una

atmosfera de confianza.
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Establecer reglamentos y planes de accién en lo que respecta al
servicio, que incluya pautas de desempenio al personal para obtener
un estdndar en el servicio, que sea el sello distintivo de la empresa.
Promocién interna: cada fin de mes se premia al empleado del mes
por el buen desempeno y puntualidad, generando asi mayor
fidelidad laboral y motivacion en el centro de trabajo.

Creacién a futuro de un departamento de atenciéon al cliente. Se
puede momentdneamente valerse de un foro o de los mismos
colaboradores para conocer la percepciéon del cliente en cuanto a

producto y servicio.

6.2. De la promocioén

6.2.1. Estrategias de comunicacion

Las estrategias promocionales a corto plazo serdn aquellas
destinadas a comunicar la apertura del restaurante como medio de
impulso de visitas al establecimiento el primer mes. Los medios
utilizados en este periodo serdn basicamente medios de
comunicacion masiva

Radio: Cuatro pautas semanales, de las cuales dos se harédn en horas
de la manana y dos en horarios de la tarde por tres semanas. Las
pautas se haran en emisoras locales escuchadas tanto por personas
jovenes como adultas

Periddico: Dos avisos semanales, sadbados y domingos
respectivamente que informen sobre el nuevo establecimiento en
Chiclayo. Esto se realizard por 4 semanas intercaladas con una
semana de por medio.

A corto y a mediano plazo las estrategias de publicidad seran
enfocadas para mantener presencia en la mente del consumidor de
manera de influir en el momento de su decisiéon de compra. A

continuacion se describen las actividades propuestas:
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Actividades promocionales puntuales de entrega de volantes en
sitios que se consideren claves y estratégicos para [lamar la atencion
del consumidor meta informandolo sobre los servicios adicionales
que presta el restaurante y promociones de ventas. Entre los sitios,
se consideran locales cercanos al negocio y principales calles y
avenidas adyacentes.

También se publicaran articulos informativos que resalten Ia
experiencia, innovacion, atencién al cliente y calidad del
restaurante. Estas publicaciones se hardn en revistas caracterizadas
por tener secciones que informen y recomienden restaurantes.

En las estrategias a largo plazo para la publicidad se podria evaluar
la opcion de incluir algun tipo de valla publicitaria en sitios donde
haya un trafico significativo del consumidor meta (centros
comerciales, avenidas principales, etc.)

Contrato de un disehador grafico y disefiador web que puedan
aportar sus conocimientos en la generacion del material grafico y
publicacion de una pagina web atractiva, que apoye la promocion
de la empresa.

Convenios con programas de la TV local, como es el caso de
“Parada Norte” en la sefial de América Television que goza de gran
aceptacion por parte del puablico chiclayano. Se podria apostar por
un publirreportaje que dé a conocer el negocio al publico

chiclayano.

6.2.2. Estrategias de imagen del negocio

Tener una buena imagen como empresa es importante y si somos
buenos hay que reflejarlo. Por tal motivo se debe mostrar la oferta
del negocio y la satisfacciéon que se puede obtener con el consumo
de nuestros productos o servicios, tanto clientes potenciales como
publico en general. Ademas, es importante entregarle al cliente un

producto o servicio que tenga valor y se diferencie del resto
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Crea un logo, tarjetas de visita y un brochure o un sitio web que
reflejen la personalidad de la marca.

Elaboracion de Merchandising: Materiales de oficina que sean de
diario uso por parte del publico como lapiceros, folders, memorias
USB, post-it, tarjeteros, etc. para generar recordacion y presencia de
marca, ademas de ofrecer materiales de utilidad para el cliente.
Llamadas telefonicas: que se realicen de forma periddica con las
cuentas mas importantes de la cartera de clientes, con el fin de
realizar una retroalimentacion y evaluacion del servicio.

Pedirle a los clientes que recomiende sisteméaticamente o
informalmente al negocio: Apoyarse en el marketing boca a boca,
ofreciéndole beneficios (descuentos, promociones, etc.) a Ios
clientes que recomienden el negocio a sus amigos y conocidos. De
esta manera se aumentard el nimero de clientes potenciales.
Lanzamiento de una campana de email que dirijan al cliente hacia
la plataforma virtual de la empresa, para poder interactuar de una
forma mas efectiva con ellos.

Buscar el respaldo de empresas ya establecidas O personas
reconocidas en el sector de restaurantes de Chiclayo.

Hacer que los empleados hablen bien de la empresa. Esto se logra
fomentando un adecuado clima Ilaboral, teniendo en cuenta
factores de motivacion extrinsecos e intrinsecos.

Se contacta con los clientes via internet utilizando las redes sociales
para anunciar promociones, ofertas del dia y reservas. Asimismo, se
podré interactuar de manera mas significativa tomando en cuenta
la demanda por redes como el Facebooky el Twiter.

Se pensd ademas tomar instantaneas de los compartir institucional
para Iuego subir las iméagenes del perfil tanto de la empresa como
del cliente. En esas fotos se debe mostrar el logo y el producto para
que al momento en que la imagen se comparta en los perfiles de los

colaboradores, esta se haga viral y tenga mayor alcance.
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6.3. De Ia Plaza

6.3.1. Presencia del negocio en los PDV

Identificar los diferentes mercados que se pueden satistacer en a
futuro en todo el drea geografica de la ciudad de Chiclayo.

Ofrecer méas adelante, los servicios de reparto especiales para
oficinas y empresas. Para esto se pueden dgenerar paquetes
especiales.

Desarrollar alianzas estratégicas con empresas que presten servicio
delivery.

Lograr una ubicacion adecuada del restaurante Sushi en la ciudad,
que permita su facil acceso, ambiente agradable y facilidad de
estacionamiento.

Ofrecer la mejor calidad y frescura en los productos del restaurante.
Ambiente: el ambiente que ofrezca el restaurante debe ser
acogedor, procurara una lealtad de la clientela convirtiéndose en

un punto de encuentro con familiares y amistades.

6.4. Del precio

6.4.1. Fijacién de un precio atractivo y rentable

Establecer precios utilizando los nimeros y la psicologia: el 9y el 0.
Segln la teoria de los precios, psicoldgicamente asociamos el
numero 9 con el valor, y el niumero 0 con la calidad. De esta
manera se puede intercalar estas dos estrategias en la carta de
productos.

La satisfaccion de pagar: ademads de la agrado de pagar por un buen
servicio, estd demostrado que un servicio que requiere del
consumidor un pago periddico produce psicoldégicamente una

mayor satisfaccion y un uso mucho mas frecuente del mismo, esto
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se aplicaria directamente con las empresas de Chiclayo, mediante
convenios, acuerdos mensuales, etc.

Los consumidores suelen ser muy receptivos a ofertas que les
proponen comprar mas de un articulo de un determinado
producto. Los ejemplos mas clasicos de esta estrategia de precios
los vemos una vez mas en supermercados y grandes superficies, con
los tipicos 2X 1, 3X2, etc. Para esto se debe encontrar donde esté el
margen de utilidad de nuestro producto (con cuantos productos
iguales puede lidiar un consumidor sin que sea un engorro) y
ofrecer un precio atractivo.

Paquetes corporativos: EI cliente corporativo se hace en un primer
momento a la idea de un determinado precio (que Ile puede
convencer 0 no) y mientras lo esta evaluando recibe un nuevo
“impacto”, una oferta exclusiva que hace que el precio del producto

sea mas atractivo aun.

6.4.2. Recuperacion del capital invertido

Generar una campana de lanzamiento, para dar a conocer los
productos y servicios que ofrece la empresa. Todo esto tendrd una
duracién aproximada de dos meses en los que se ird preparando al
consumidor para el lanzamiento de “Nomi”.

La campana de lanzamiento incluye volantes publicitarios, spots de
radio con una duracién de 20 a 25 segundos en las principales
emisoras preferidas por el target y que tengan mayor sintonia y

estén mads acordes al publico.

6.4.3. Rentabilidad del negocio

Establecer un precio que permita asegurar una ventaja competitiva
para “Nomi Sushi Bar” y que sea atractivo para el consumidor sin

desprestigiar el producto.
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» Establecer el precio de venta de los productos de tal manera que los
clientes le compren a la empresa, y no a la competencia, en la
cantidad suficiente para cubrir todos sus costos y genere una
utilidad, que dividida por el patrimonio invertido en la empresa, le
arroje la rentabilidad objetivo

» Existiran distintos niveles de precios de acuerdo a la variedad de
productos que ofrece el restaurante, de esta manera la compra se
hard mds accesible para un mayor numero de clientes y de
ocasiones de consumo.

» Considerando que la percepcion de calidad que obtienen Ilos
consumidores de un producto en especifico es muchas veces
basada en los precios, se debe reforzar la buena imagen del
producto, para que el cliente esté dispuesto a pagar por ese p/us de

la calidad en el servicio y en el producto.

6.2. Reaccion de la competencia

Se espera que en el sector de restaurantes en Chiclayo, la novedad de un
negocio especializado en comida japonesa genere una considerable
expectativa en el consumidor; tanto asi que otros restaurantes como La Proa
Resto DecR, que también ofrece comida japonesa (aunque no de forma
exclusiva), puedan afrontar la competencia con mejores promociones y

apelando a la experiencia y prestigio que ya tienen en el mercado.

Ademés podrian montar una campafia mas agresiva a través de sus paginas en

las redes sociales, a fin de atraer més al publico.
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VII. TACTICAS DE MARKETING

El marketing mix o mezcla de marketing es el conjunto de herramientas y
tacticas controlables que la empresa combina para producir una respuesta
deseada en el mercado meta. En esta seccion nos avocaremos al conjunto de
herramientas y variables propuestos para la empresa, para poder cumplir con

los objetivos propuestos.

7.1. PRODUCTO

7.1.1. Concepto del producto / servicio

El concepto del producto / servicio se basa en un restaurante de comida
japonesa y nikkei, denominado “Nomi Sushi Bar”, cuyo publico objetivo
estd conformado por personas del nivel socioecondmico A, B, y C; de la
ciudad de Chiclayo, que pertenezcan al sector empresarial:
administradores, personal de oficina, etc. Su principal caracteristica es su
novedosa oferta de comida japonesa y nikkei, servida en un Ilocal
ambientado especialmente para reuniones familiares, de negocios y
almuerzos empresariales, ofreciendo comodidad, distraccion y

originalidad.

El restaurante estard especializado en la preparacion de comida japonesa y
nikkei (fusidbn de cocina peruana y japonesa), ofreciendo al cliente una
variedad de platillos, de entre los cuales destaca el ‘maki’ (una forma de
sushi envuelta en una cinta de alga), plato bandera del restaurante y que

sera ofrecido al consumidor en 12 variadas presentaciones.

La oferta se complementa con entradas, ‘combos’ (presentaciones ideales
para un nimero mayor de personas) y bebidas (gaseosas, agua, cervezas y
licores). Los platillos estdn hechos a base de arroz y diferentes productos

del mar (pescado fresco, langostinos, algas marinas, etc.) y vegetales.

58



7.1.2. Ciclo de Vida del Producto

“Nomi Sushi Bar”, ofrece un producto de consumo opcional, cuya
frecuencia de consumo se daria mayormente de forma quincenal y en
fines de semana, segin el estudio de mercado (ver anexo II). Este
producto no estd presente en Chiclayo, pues actualmente los restaurantes
no ofrecen comida japonesa, a excepcion de “La Proa Resto DecR”
(aunque no esta especializado totalmente en la oferta de esta variedad de
comida). Los productos tienen un ciclo de vida que comienza con el
lanzamiento, sigue con el crecimiento, alcanza la madurez y finalmente

entra en declive.

7.1.2.1. Fase del ciclo de vida de ‘Nomi Sushi Bar’

“Nomi Sushi Bar” se encuentra en el nivel de introduccion. Segin
Arellano (2002), la empresa se encuentra en fase de resolucion de
problema amplio (RPA) debido a que para lograr que nuestro
publico nos elija, debemos brindarle una buena cantidad de
informacion sobre las caracteristicas del producto (comida japonesa
y nikkei, sus beneficios, ventajas, etc.) y del servicio. Ademas, los
clientes pondran su atencién en aspectos muy diversos tales como
precios, caracteristicas, resultados obtenidos por otros usuarios

(experiencias y testimonios), etc.

Por tanto la empresa desarrollara una estrategia total de
penetracion del mercado-desarrollo y sus esfuerzos en brindar
informacion que le permita penetrar en el mercado, y posicionar en
la mente del consumidor las caracteristicas que Io diferencian de
los demas restaurantes; es decir, una oferta de comida novedosa y
de calidad, en un ambiente ideal y agradable, propicio para
reuniones de amigos, familia y companeros de trabajo, acompafiado

de un buen trato y servicio al cliente.
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7.1.3. Motivacion de consumo del cliente

El consumidor local se ha vuelto mas especializado. Se esta espaciando la
frecuencia de compra, lo que implica que ante un mayor nivel de
disponibilidad de dinero se ha experimentado un aumento de la demanda

de productos y servicios, especialmente entre las mujeres.

Podemos hablar de una motivacion originada por una buena situacion
econdmica del consumidor, por una alineacién con las nuevas tendencias
en lo que respecta a comida, y por una busqueda de notoriedad, ya que el

sushi es una oferta de comida que esta orientada a NSE mds elevados.

7.1.3.1. Descripcién de los niveles del producto

= Producto Esencial (Basico): novedosa oferta de comida
japonesa y nikRei, en un ambiente tranquilo y acogedor, ideal
para reuniones tanto de familia, como de negocio.

» Producto Formal: Es una empresa cuya ubicacién fisica se
sitlla en la zona urbana de la ciudad de Chiclayo (Direccion
por confirmar). Cuenta con amplios espacios, servicios
higiénicos completos y ambientes adecuados para Ilevar a
cabo la preparacion del producto.

= Producto Esperado: Un valor agregado del servicio en
cuestion de mejora en la atencion al cliente y un producto
comestible novedoso, saludable y delicioso

» Producto Aumentado: como items adicionales podemos
mencionar a la conformidad Ilegal en Ilos tramites y
transacciones a realizarse con la empresa, la estética y buena
presentacion en el producto.

» Producto Potencial: Servicio delivery para ahorrar el tiempo

del cliente y servicio de atencion al cliente.
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7.1.3.2. Necesidades a satisfacer
La estrategia de posicionamiento atard enfocada a resaltar las
caracteristicas del producto que van a satisfacer las necesidades del

mercado meta.

» Atributo: Caracteristica saludable de la comida japonesa y
nikkei, como una alternativa de dieta sana y equilibrada.

= Uso y aplicacion: puede posicionarse para los consumidores
que deseen tener un servicio calidad en un ambiente
agradable y acogedor.

» Ventajas: Producto o servicio unico y diferenciado para los
clientes.

» Competidores: No hay otro restaurant en Chiclayo
especializado plenamente en la oferta de comida con Ilas
caracteristicas de ‘Nomi Sushi Bar’.

» Calidad y precio: “Mejor valor” (mejor producto) a un buen

precio (precio promedio del mercado).

7.1.3.3. Aceptacion del mercado

Mediante un estudio, se pudo conocer que si existe una buena
aceptacion con un 52,6%, que considera buena la idea de abrir un
restaurante de comida japonesa en la ciudad. S6lo un 4% en total la

considera como mala o0 muy mala.

Uno de los aspectos positivos de este negocio, consiste en las ventajas
de este tipo de comida, (es original y sobre todo saludable). Las
personas que calificaron la idea desde una perspectiva indiferente y
mala, pueden verse influenciadas por un recelo hacia lo novedoso o

también por la pensamiento de que la comida japonesa es costosa.
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7.1.4. Marca

‘NOMTI', proviene de la palabra japonesa “tachinomiya” (bares en los que
se suele estar de pie: tachi, "estar de pie" + nomi "bebiendo" + ya,
"tienda"). Se le conoce con este nombre comunmente a los sushi bar. Para
facilitar la recordacion, se tomo solo NOMI, puesto que se buscaba que no
solo llamara la atencion, sino que ademaés tuviera un significado

relacionado con la cultura oriental.

El nombre ‘Nomi Sushi Bar’ estd acorde con la actividad que realiza la
empresa y su intencidbn comunicativa es muy llamativa, el nombre guarda
relacion con el idioma japonés, relacionado estrechamente al sushi y otros

platillos orientales.

En el nombre de la empresa, ‘Sushi Bar’ tiene gran importancia debido a
que ésta es la mayor actividad econdémica de la empresa y es la actividad
en la cual por antigtiedad la empresa se ha constituido y desarrollado en el
mercado y sector de servicios y entretenimiento. En cuanto a la imagen de
“Nomi Sushi Bar”, la empresa espera mantenerse en el mercado y ampliar
su portafolio de clientes a través de un servicio de calidad y productos que

puedan satisfacer las necesidades de su publico objetivo.

7.1.4.1. Logotipo

En lo que respecta al logotipo, este indica el nombre principal del
negocio: ‘NOMI', predominando Ios colores rojo y blanco,
caracteristicos en las banderas de Pertd y Japdn, lo que hace
referencia a la fusion de estos dos tipos de comida (cocina nikkei). La
tipografia utilizada brinda la sensacion de seriedad y elegancia.
Asimismo, el logo mantiene la tendencia de diseno minimalista que
se aprecia en los logos de otros restaurantes de comida japonesa,

ubicadas en la ciudad de Lima.
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En la parte inferior se completa el nombre de la empresa: ‘Sushi Bar’,
para hacer de conocimiento al cliente, el tipo de negocio y la
variedad de comida que el restaurante ofrece. Ademas, se busca crear

un vinculo emocional del cliente con la marca (branding).

Ml

SHI BAR

NOMI

SUSHI BAR

Propuesta para logotipo de ‘Nomi Sushi Bar’

Para lograr esto, se buscO un nombre japonés para conservar
asociacion con el pais de origen del producto. El nombre cumple con
reglas basicas para creacion de marcas como la sintonizacién por la
cual se muestra relaciéon con la cultura, en este caso la japonesa,
adaptacion pues realmente se puede utilizar en las diferentes piezas
de comunicacién, pronunciacién pues a pesar de ser una palabra en
otro idioma, se puede leer en espafiol y su pronunciacion es factible

y ademaés genera recordacion por su brevedad y practicidad.
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7.1.5. Calidad del producto / servicio

Un restaurante de calidad, busca cumplir con las expectativas del
consumidor. Es necesario procurar eficacia en todos los aspectos como
insumos utilizados, el disefio del local, la presentacion, la estética, el
servicio al cliente, el servicio de postventa, etc. En el caso de un
restaurante, por mas exquisita que sea la comida, si la atencién es mala o
lenta, dificilmente habra algun consumidor que considere al restaurante

como de calidad. La calidad se gestionard en dos niveles:

= El primero a nivel del producto propiamente dicho, gestionado por
los chefs y cocineros mediante reuniones periddicas posteriores a
las horas de trabajo para analizar problemas o situaciones respecto

a la calidad de la comida, y proponer soluciones a la gerencia.

» Elsegundo nivel serd de cardcter gerencial y estara relacionado con
la calidad tanto del producto como del servicio, tales como la
planificacion de la calidad, la definicién de politicas de calidad, el
establecimiento de normas o estandares de calidad, la eleccion de

responsables del aseguramiento o control de la calidad, entre otras.

Para que una empresa brinde servicios de calidad, es importante entonces
que éstos partan de la direccion, donde el compromiso y la asignacion de

recursos (humanos, financieros, etc.) son los principales indicadores

7.1.5.1. Politica de calidad de ‘Nomi Sushi Bar’

Esta politica de calidad se manifiesta mediante un firme compromiso
con los CLIENTES vy de satisfacer plenamente sus requerimientos y
expectativas, para ello se busca garantizar una cultura de calidad
basada en los principios de honestidad, liderazgo y desarrollo del

recurso humano, solidaridad y compromiso de mejora
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Alineados a ello, se establecieron los siguientes objetivos:

Capacitaciéon permanentemente.

Conocer el nivel de satisfaccion y las necesidades de Ios
clientes.

Evaluar la eficacia de los procesos de trabajo.

Implementar acciones para prevenir y eliminar las causas que
originan desviaciones de los requisitos establecidos.
Involucrarse en la mejora continua y el trabajo en equipo.
Asumir que la satisfaccion de los clientes le concierne a todos

los que forman parte de la empresa.

7.1.6. Criterios de calidad de ‘Nomi Sushi Bar’

Los criterios de calidad se han establecido segtn las etapas del servicio:

recibimiento del cliente, uso del servicio, pago del servicio y despedida del

cliente.

a. Primera etapa: Recibimiento del cliente

Se dice que la primera impresion es la que cuenta, y es algo a

considerar de manera prioritaria. Para ello se debe tomar en cuenta

lo siguiente:

Todos los clientes que lleguen al restaurante deben recibir un
saludo de bienvenida a su llegada acompafiado de una
sonrisa.

Este primer contacto ayuda a establecer una comunicacién y
entendimiento entre el cliente y el personal del local.

Cuando sea posible, los clientes deben ser escoltados a la mesa
y ser ubicados. Esto no solo crea una buena impresion,

también ayuda a maximizar los arreglos de ubicacion.
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» Un cliente puede recibir un saludo como senal de bienvenida,
una sonrisa o una afirmacién con la cabeza o quizd un
movimiento de la mano, cuando todo el personal estd
ocupado, mas si es un cliente regular o conocido. EI cliente
entendera que usted esta ocupado y que en esta ocasidon no
podra saludarlo de la manera usual, lo importante es que
sepan que han sido percibidos y que no estan siendo
ignorados.

* Ayudar a sentarse con prioridad a las damas, considerando la
edad, y luego a los caballeros de la misma manera, esto si ellos
lo permiten. (EI tema de la edad es por criterio, que el tiempo

de experiencia permite conocer)

b. Segunda etapa: Uso del servicio por parte del cliente

Los clientes que visitan un establecimiento vienen a relajarse y han
de sentirse mejor que en su propia casa. Los clientes desean vivir una
fantasia, sin preocuparse de las compras, de cocinar, de la limpieza
de la vajilla, y otros que se generan en casa. En ese sentido el local
deberd estar presentado de manera Optima y sobre todo, limpio y
agradable. Esta es una tarea que corresponde a todo el personal y
requiere constancia, es decir no podemos presentar un local limpio

hoy y manana no. Para ello se considera los siguientes puntos:

Condiciones Optimas de un restaurante: Cuando se habla de las
condiciones Optimas de un restaurante, se refiere a una serie de

requisitos comunes para todos, Como son:

= El local debe estar limpio en todo momento; antes y durante
el servicio es decir, hasta el final. A nadie le agrada estar en
espacios sucios menos con la presencia de basura o moscas,

ya que es la basura la que atrae insectos.
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El Iocal debe contar con una buena iluminacién. Reponer
siempre que haya un foco malogrado, sino da la sensacion de
abandono del local.

Si el local dispone de ventanales, deben estar provistos de
cortinas.

La temperatura del local debe ser agradable, y estar libre de
olores. Que NO se aprecien olores penetrantes provenientes
de la cocina o Io que es peor de los banos.

Que no exista saturacion de mesas y sillas que molesten al
pasar tanto a los comensales como a los trabajadores.

Evitar ruidos desagradables de vajillas y cristaleria; evitar
arrojar los materiales de trabajo durante el servicio.

En o referente a la decoraciéon: cuadros, floreros, tapizados,
objetos tipicos, etc. se debe procurar no llenar el local ni
recargarlo en exceso, pues lo Unico que se consigue es dar
sensacion de pesadez creando malestar en el cliente.

No poner musica estridente o en volumen alto. Se recomienda
musica instrumental y suave; la musica cumple el objetivo de
crear una cortina acustica, para evitar escuchar los ruidos que
causa el contacto de los cubiertos con la vajilla, y para evitar
escuchar la conversacion de las mesas cercanas.

Es recomendable NO poner televisores, malogra la buena
comida. ¢éCdmo sabe usted que el programa que esta viendo es
el programa favorito de todos los clientes que estan presentes?
Ademas distrae al personal.

Evitar arreglos florales abandonados y que emanen olores
desagradables por su descuido.

Descartar todo desorden detrds de los mostradores de
atencion (presencia de ropas, bandejas, comida, etc.). Todas

las &reas deben de estar ordenadas.
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= No utilizar ambientadores con olores fuertes; menos en
presencia de los clientes y frente a ellos.

» Mantener los servicios higiénicos en buen estado y limpios en
todo momento, No debe faltar papel higiénico y jabon.

» Limpiar continuamente los pisos de todas las é&reas del
restaurante.

» En el caso de los espejos, mantenerlos limpios, asi como todas
las ventanas.

= NO utilizar vajilla y cristaleria rajadas o desportillada.

» Mantener ordenada, limpia y en buen estado la manteleria.

» Descarte las mesas y sillas que estan en mal estado o rotas.

» Sitiene un reloj en el local, que esté a la hora exacta.

» Es importante que el local esté adecuado para recepcionar a
personas con discapacidad, es decir que deberia contar con
rampas, servicios especiales, y personal capacitado para

atender a este tipo de clientes.

c. Tercera etapa: el pago del servicio

El pago de lo consumido por parte del cliente se realiza solo cuando
éste lo solicita y es en ese momento cuando el cliente presenta sus
quejas y/o apreciaciones. Es ahi que Ila habilidad de Ios
mozos/camareros entra en juego, preguntado al cliente de cémo
estuvo el servicio para obtener informacidén de cémo estamos
realizando nuestro trabajo. Es de importancia que al momento de
entregar la cuenta al cliente, se le otorgue el tipo de documento que

solicite, asi tenemos:
» Factura, para lo cual se solicita el nimero de RUC asi como la

razoén social de la empresa.

= Boleta, si lo desea a nombre de alguien.
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La entrega de estos documentos al cliente nos permite también

cumplir con las obligaciones tributarias, de lo contrario corremos el

riesgo de ser sancionados.

Finalmente cercidrese de tener siempre billetes pequefios y monedas

para dar el vuelto.

d. Cuarta etapa: la despedida al cliente

Se debe acompanar al cliente hasta la salida del local,
agradeciendo por su visita y manifestando que espera verlo en
una proxima oportunidad.

Durante la despedida en caso el cliente no nos haya dado su
opinidén sobre el servicio, es el momento para preguntar
alguna inquietud en cuanto al servicio asi como de alguna
sugerencia que nos pueda dar, asi sabremos en qué podemos
mejorar.

Agradecerle por el comentario, cualquiera que éste sea.

e. Quinta etapa: Manejo documentario y reportes

El Restaurante deberd contar con todos los registros y reportes

necesarios para poder monitorear la operacion de servicio.

Los registros y reportes se deberdn hacer ordenadamente y seran

sistematizados por computadora:

En el area de Gerencia contara minimamente con el reporte
diario de produccién y el cuaderno de inventarios (muebles y
enseres, maquinaria y equipos).

En el 4rea de cocina con el cuaderno de almacén (para la
entrada y salida de productos e insumos) y las comandas de
consumo (platos elaborados en el dia)

En el &rea de Comedor y Caja con las comandas de consumo

y las facturas y boletas del dia
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7.1.6.1. Garantia y Servicio Post-venta

El buen servicio al cliente debe estar presente en todos los aspectos
del negocio en donde haya alguna interaccion con el cliente, desde
el saludo del personal de seguridad que estd en la entrada del
negocio, hasta la llamada contestada por la recepcionista; para lo
cual es necesario capacitar y entrenar a todo el personal en el buen
servicio al cliente, no s6lo a aquél personal que tenga contacto

frecuente con el cliente, sino a todos los colaboradores.

Las acciones del servicio post-venta estardn basadas en establecer
estas relaciones permitirdn desarrollar acciones, como conocer sus
impresiones luego de haber hecho uso del producto, estar al tanto de
sus nuevas necesidades o preferencias, hace de su conocimiento las
nuevas ofertas o promociones, etc. Los servicios de post venta

pueden ser:

» [Estrategias Promocionales: Relacionados a la promocion de
ventas, otorgando ofertas o descuentos especiales a clientes
frecuentes o empresas, o0 mediante participacion en concursos
O SOTteos.

= [strategias Psicologicas: Ligados con la motivacion del cliente,
por ejemplo, enviando algin obsequio o souvenir, cartas o
tarjetas de saludos por su cumpleanos o por alguna festividad,
o haciendo una Illamada telefénica para consultarle si la

comida y el servicio fue de su agrado.
Con esto se tentara la posibilidad de que el cliente repita su visita y

recomiende al restaurante a otros consumidores, otorgando la

posibilidad de mantenerse en contacto y alargar la relacion.
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7.1.6.2. Manejo de quejas y reclamos

En caso de que hubiese algiin reclamo, conforme a lo establecido en
el Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, la empresa
estd sujeta a poder a disposiciéon de sus clientes el Libro de
Reclamaciones. Esto esta estipulado en el articulo 150° de la Ley N°
29571, Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, que dispone
que los establecimientos comerciales deben contar con un Libro de

Reclamaciones, en forma fisica o virtual.

Los empleados encargados del servicio deben estar debidamente
capacitados en temas de atencion al cliente y en el codigo de
proteccion y defensa del consumidor, para poder atender quejas y
sugerencias de los consumidores del mejor modo posible. Para ello
es necesario tener un conocimiento basico de cémo resolver y

enfrentar las quejas. Entre las acciones a realizarse, tenemos:

» DPrimero se debe establecer exactamente cudl es la queja.

= Demostrar siempre auténtico interés por la queja

= Recibir la queja apuntando en un papel. Obliga a reducir la
carga emocional y se dimensiona mas objetivamente la queja.

= Si el mozo lo puede manejar, debe resolverlo solo, pero debe
ademas de informar a la persona a cargo de lo que ha hecho.

» Sielcliente empieza a exaltarse, se llamaré al superior.

» Nunca se debe entrar en argumento o discusion con el cliente,

pues cuanto mas discute, més se agrava el problema.

Asimismo, se hardn encuestas de satisfaccion de forma paulatina
para conocer los puntos fuertes y débiles en la atencion del

restaurante.

" http://www.indecopi.gob.pe/
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7.1.7. Produccion

7.1.7.1. Proveedores y suministros

a. De la materia prima

Por razones de espacio, el almacenamiento de las materias
primas se hara parcialmente en una pequena bodega en la parte
posterior del Iocal. EI suministro corriente de materias primas
frescas estard a cargo de empresas distribuidoras de alimentos
en Chiclayo. Con respecto a los pescados y mariscos estos se
tomaran de los puestos del Mercado Modelo de Chiclayo
(seleccionados por el chef), ya que el precio y la frescura del

producto son los mas 6ptimos para la preparacion del sushi.

Los insumos que utilizard el restaurant se resumen en:

» Abarrotes: Arroz, harina, azlcar, sal, condimentos, salsas
(de soya principalmente y tras preparadas por el chef),
agregados.

» Carnes y pescados: carne de pollo, carne de res, filetes de
pescado (puede ser salmon, bonito, jurel y/o lenguado),
langostinos y mariscos (conchas de abanico).

» Productos lacteos Leche, queso, queso crema.

» Otros insumos: palta, limoén, ajies, nori (alga de color
verde oscuro que se enrolla junto con el arroz), gari
(Ri6n encurtido) y wasabi (aderezo picante)

» Frutas y verduras frescas y congeladas.

» Agua embotellada, gaseosas, vinos y licores, hielo.

» Productos de Ilimpieza: detergentes, desengrasantes,

escobas, esponjas.
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Presupuesto de Insumos (Costos Variables)

CV tragos y bebidas UNIDAD CANT. Cu. C.T.
Cerveza Pilsen 330 ml. Und. 3,500 3,50  12.250,00
Cerveza Cusquefia 330 ml. Und. 3,500 450 15.750,00
Cerveza Peroni 330 ml. Und. 3,500 550  19.250,00
Chandon Brut rosé 750 ml Und. 680 58,00  39.440,00
Trapiche varietal Malbec 750 ml. Und. 680 24,00  16.320,00
Tabernero blanco 750 ml. Und. 680 24,00  16.320,00
Gaseosa 1,5 Lt. Und. 9,000 500  45.000,00
Gaseosa 500 ml. Und. 9,000 0,58 5.220,00
Agua Mineral Und. 9,000 0,65 5.850,00
Costo total anual 175.400,00
CV materias primas UNIDAD CANT. Cu CT
Frutas y verduras congeladas Kg. 1,500 16,00  24.000,00
Productos lacteos Kg. 450 12,00 5.400,00
Carne de pescado Kg. 3,000 19,00  57.000,00
Carne de pollo Kg. 2,000 6,50  13.000,00
Carnes rojas Kg. 1,000 10,50  10.500,00
Productos de limpieza Und. 200 10,00 2.000,00
Otros condimentos Kg. 300 25,00 7.500,00
Costo total anual 119.400,00
Costos variables (Anual) 294.800,00

*Cifras expresadas en Nuevos soles (S/.)
** Algunos precios son referenciales
Fuente: Elaboracion propia

b. De servicios diversos

La publicidad grafica (banners, tarjetas personales, volantes y
post it personalizados) se hara mediante contrato con
‘Impresiones Del castillo S.A.” (La victoria, Chiclayo). Los USB
personalizados estardn a cargo de ‘Memorias USB S.A." (Lima) y
los post-it sushi a cargo de ‘Servicios ilimitados HANC S.A." En el
presupuesto, la publicidad grafica considera aspectos como el
diseno de publicidad e imagen corporativa, Impresiéon de
material grafico (banners, volantes, tarjetas, USB personalizados,
post-it sushi), ademaés del pago a las personas que apoyaran la

fuerza de ventas.
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Los servicios basicos estaran a cargo de las entidades
prestadores como EPSEL (servicio de agua potable), ENSA
(servicio de fluido eléctrico) y Movistar (servicio de internet,

teléfono y TV cable).

Se ha considerado dentro de los servicios complementarios, al
servicio de vigilancia. Ademas, se debe considerar a los gastos
de apertura del negocio, tanto en el evento de inauguracion
(servicio de disefio e impresion de tarjetas, servicio de entrega —
courier) como los tramites correspondientes ante entidades
publicas como la SUNAT o el SATCH, por concepto de
constitucion de la empresa (licencia de funcionamiento
provisional, licencia de funcionamiento definitiva, honorarios

del notario y pagos en registro publicos)

Presupuesto de servicios diversos (Costos fijos)
Detalle del servicio CU /Mes C. Anual

Servicios complementarios

Servicio de Agua Potable 400,00 4.800,00
Teléfono / Internet / Cable 350,00 4.200,00
Servicio de fluido eléctrico 500,00 6.000,00
Servicio de vigilancia (Seguridad) 1.500,00 18,000.00

Activos intangibles

Publicidad grafica / Fuerza de ventas (Disefio de
publicidad e imagen corporativa, Impresion de

material grafico (banners, volantes, tarjetas, USB 4.859,00 28.049,00

personalizados, post-it sushi)

Instalacion POS Visa Net 500,00 500,00
Licencias y tramites varios

Licencia de funcionamiento provisional 260,00 260,00

Licencia de funcionamiento definitiva 390,00 390,00

Notario / Registro publicos 650,00 7.800,00
Gastos varios por inauguracion 7.650,00
Costo fijo Mes apertura 17.059,00
Costo fijo Mensual 9.409,00
Costo fijo anual 69.999,00

Fuente: Elaboracién propia
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7.1.7.2. Instalaciones y espacios
El establecimiento contara con 120 m* aproximadamente distribuidos
en cocina, barra y un ambiente principal con capacidad para 54

personas (algunas personas podrén ubicarse en la barra).
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Plano de las areas de ‘Nomi Sushi Bar’

El Local tendrd dos niveles y estara dividido en: Un area destinada a
la cocina, dos bafnos (Caballeros y Damas), un area de caja y
despacho, y el restante para las mesas, distribuidas de acuerdo al

numero de clientes (dos, cuatro y 10 personas).
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Plano transversal del local de ‘Nomi Sushi Bar’
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Se espera una rotacion de clientes alta, para que en los momentos
de mayor consumo (almuerzo y comida) se cuente con la capacidad
de recibir mas de 48 personas. Segun los estudios realizados esto es
muy probable puesto que una persona tarda en promedio cerca de
30 minutos a 45 minutos en un restaurante. Asimismo y de forma
general, entre las caracteristicas fisica que debe tener el local de

‘Nomi Sushi Bar’, tenemos:

» Mantenimiento y conservacion de la fachada externa.

» Anuncio que identifique al restaurante (Iogo en el frontis).
» Oferta de menu y carta del dia en exposicion.

» Salon comedor comodo, armoénico y limpio.

» Distincidn en manteleria, cuberteria y vajilla.

= Horario de trabajo y de cierre, anunciado a la vista.

» Limpieza y mantenimiento en areas de servicio.

* Anuncios que identifiquen los medios de pago aceptados.

En el local se buscard crear un ambiente codmodo, moderno y
tranquilo. Se incluiréd en la decoracion objetos e imagenes originarias
de las culturas peruana y japonesa.

La musica sera un aspecto fundamental pues sera variada y moderna,
buscando transmitir coherencia entre el diseno del Iugar y su

apariencia, con la tematica de un restaurant para el NSE medio-alto.

Las nuevas tendencias de mercado Ilaman a estar alternativa:
marketing experiencial lo que va a permitir diferenciarse y justificar
sus precios, a causa de la vivencia que ofrece antes de la compra y
durante su consumo. Los colores que predominaran en el disefio del
local serdn el rojo y el negro (en menores proporciones), para

posicionar los colores del logo de la empresa.
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De esta manera se busca seguir la tendencia del diseno de locales
destinados a este tipo de comida en la capital, “En los locales
predominan el rojo, negro y gris, junto con una decoracion moderna
con toques japoneses”. Con respecto a la ubicacién, segtin el estudio
de mercado realizado, el restaurante debe estar ubicado en una zona

comercial o una urbanizacion.

7.1.7.3. Equipos
Los equipos o maquinarias de NOMI Sushi Bar, se detallan en el
presupuesto respectivo, y son los adecuados para la preparacion de

los platillos que ofrecerd el restaurante.

Los equipos se han dividido en:

» Equipos de coOmputo y telecomunicaciones: destinados a la
oficina de administracioén e incluye material de oficina como
resmas de papel, lapiceros y otros utiles, cartuchos de
tinta/toner, etc.

* Menaje y utensilios diversos: es decir, el conjunto de utensilios
para uso de los clientes donde resaltan las tablas de madera
caracteristicas de la presentaciéon de comida japonesa

» Equipamiento de cocina propiamente dicho: que incluye
todos los electrodomésticos necesarios para la preparacion de
los platillos del restaurante, los cuales se han detallado segun
marca

= Mobiliario: o el conjunto de muebles que sirven para facilitar
los usos y actividades habituales, incluidos también

implementos de seguridad como el caso de los extintores.
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Inversién en Maquinaria y equipos

DETALLE DE EQUIPAMIENTO CANT. C. UNIT. V. TOTAL
Computo y telecomunicaciones - - -
Instalaciones / Remodelacion 1 32.000 32.000
Notebook Dual-Core14" + Impresora 1 1.499 1.499
Material de oficina diverso 1 500 500
Caja registradora computarizada 1 2.000 2.000
Céamara CANON SX150 N 14 MP 1 449 449
Menaje y utensilios diversos - - -
Vasos 120 10 1.200
Copas 100 15 1.500
Jarras 50 25 1.250
Juegos de Cubiertos (docena) 50 10 500
Charolas 25 25 625
Tablas 50 25 1.250
Equipamiento de cocina - - -
Baterias de cocina MICA 2 129 258
Sistema de Aire Acondicionado 3 1.200 3.600
Frigo bar ELECTROLUX 1 399 399
Congeladora INDURAMA 1 1.449 1.449
Refrigeradora BOSCH 2 puertas 1 3.824 3.824
Campana extractora ELECTROLUX 1 299 299
Lavavaijilla BOSCH 1 2.499 2.499
Microondas SAMSUNG 1 299 299
Licuadora PHILLIPS 1 99 99
Cocina ELECTROLUX 1 699 699
Mobiliario - - -
Sillas 80 50 4.000
Mesas 30 150 4.500
Extintores 3 250 750
Barra amplia (8 personas) 1 1.300 1.300
Total Inversion en Maquinaria y equipos 64.248,00

*Cifras expresadas en Nuevos soles (S/.)
** Algunos precios son referenciales
Fuente: Elaboracion propia

7.1.7.4. Personal

El personal de ‘Nomi Sushi Bar’ esta dividido en dos é&reas: cocina
(produccién) y atencion al cliente. Indistintamente del area a la que
pertenezcan, los colaboradores estardn capacitados en las buenas

practicas de atencidn al cliente, manejo de quejas y reclamo.

78



Ademas, el personal de cocina estara informado y capacitado en Io
que respecta a los platillos (cuyo responsable es el chef, que
informard acerca del proceso de produccién de los platillos, makRis,
entradas, salsas, etc.) y la atencién al cliente. La distribucién del
personal de la empresa estd establecida en un organigrama o

esquema de la distribucion de las dreas de ‘Nomi Sushi Bar’:

Administrador
Contabilidad
Servicio al cliente Jefe de Cocina
(Chef)
| |
Recepcion/Caja Meseros (05) Bartender Cocineros (05)
Limpieza

'—  Servicios terceros

Publicidad e impresiones

Fuerza de ventas

Fuente: Elaboracién propia

Cada puesto se detalla y enumera a continuacion:

a. Administrador: Es el responsable de todos los aspectos de la
empresa. Negocia acuerdos con clientes y proveedores de
servicios, participa activamente en la capacitaciéon a sus

empleados y establece los estdndares de servicio al cliente.
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Retiene ingresos e impuestos, ademas de asegurarse tambien
de que ha pagado los impuestos de su negocio a tiempo.
Puede tener empleados o profesionales externos encargados
de parte de este trabajo (como los servicios que estan
terciarizados), pero en definitiva, ¢l es el dueno y Ia

responsabilidad es suya.

Contabilidad: Es quien apoya en el manejo de las finanzas; del
personal, en ciertas situaciones, y cuando se tiene algtin
problema administrativo. Siendo un negocio emergente por el
momento, quizas es suficiente que un contador externo visite
la empresa para revision la documentaciéon en el sitio y luego
retirarla y procesarla en su propio despacho de contabilidad.
No forma parte directamente al personal, sino que serd

externo.

Personal recepcionista y de Caja: Para manejo de central
telefonica, caja de facturacion, impresioén de boletas/facturas y
control de las mismas, ademas de informar debidamente a los
clientes que consulten via telefénica, e-mail y otros por las
promociones; ademas de coordinar las fecha y horas en que se

haran validos los contratos con los clientes corporativos.

Fuerza de ventas: es el conjunto de recursos (humanos o
materiales) que estaran orientadas directamente a tareas
intimamente relacionadas con el reparto de volantes,

brochure, tarjetas, etc. Este servicio estara terciarizado.

Meseros: tienen la funcidn de atender a los clientes de la zona
que les corresponde tomar sus pedidos, llevarlos a la mesa,

atenderlos en todo lo que deseen.
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t. Jefe de cocina (Chef): Es el especialista y por ende, debe
garantizar la preparacion y presentacion de los alimentos de
manera adecuada y eficiente, y de acuerdo a los estandares y
procedimientos establecidos para su é&rea. Ademds, debe
asegurar el cumplimiento de los procedimientos y estdndares

establecidos para su area.

g. Publicidad e impresiones: Estd terciarizado y tiene Ia
responsabilidad de la produccidn gréfica, es decir, materializar
la imagen corporativa institucional y sus campanas
publicitarias y de marReting para el incremento de la clientela.
Las actividades orientadas a las relaciones publicas, y la
revision de los materiales graficos estara a cargo del

Administrador.

Asimismo, detallamos los sueldos del personal y el costo total de los

gastos administrativos en el periodo de un afio:

Costos Administrativos (Planilla de trabajadores)

Detalle del puesto Cant. cu C.Mens. C. Anual
Administrador 1 3.500,00 3.500,00 52.500,00
Contabilidad 2.100,00 2.100,00 31.500,00

1
Jefe de Cocina / Chef 1 2.500,00 2.500,00 37.500,00
Recepcionista / Caja 1 1.250,00 1.250,00 18.750,00
Barman 1 1.250,00 1.250,00 18.750,00
Cocineros 5 1.250,00 6.250,00 93.750,00
Limpieza 3 750,00 2.250,00 33.750,00
6 800,00 4.800,00 72.000,00

- 358.500,00

Meseros (a)
Costo total anual .

Fuente: Elaboracién propia
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7.2. PLAZA (DIDTRIBUCION)
Dado que es un local comercial, este concepto no aplica. La distribucion se
realiza de forma directa, pues las personas adquieren el producto en el Iugar

donde se produce (local de ‘Nomi Sushi Bar’

7.2.1. Canales de distribucion

Las ventas seran directas. No es necesaria la participaciéon de
intermediarios, pues las personas adquieren y consumen el producto en el
mismo restaurante. La proyeccion que se tiene a futuro es la apertura de
nuevos establecimientos en sitios de alto trafico de personas, ademas de la
implementacion de los servicios de delivery (entrega a domicilio), y take

out (Para llevar).

7.2.2. Prevision de ventas

La prevision de ventas o proyecciéon de la demanda estd definida por un
segmento de 175,053 personas que poseen todas las caracteristicas que se
han considerado adecuadas con nuestra idea de negocio. De esa cantidad,

tomamos un mercado potencial de 30,879 personas.

Estos son consumidores que pueden elegir entre las varias alternativas de
restaurantes que hay en Chiclayo. NOMI Sushi Bar por lo tanto se plantea
acaparar un porcentaje de ese mercado (participacién) de un 8% (que
puede ser mayor en el mejor de los casos), arrojando un promedio de
2,470 clientes al mes, Io que resulta en ingresos mensuales para la empresa,
de un total de S/. 66.690,00 y anualmente de S/. 800.280,00. Hemos tomado

como precio base S/. 27.00
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7.3. PROMOCION

El objetivo de la publicidad y promocién es incentivar la compra en el
restaurante, crear recordacion de marca, dar a conocer el restaurante como
nueva alternativa de consumo de sushi e intensificar el mercado en momentos
en los que se evidencie poca afluencia de clientes en la zona. Al ser un
restaurante que apenas esta incursionando en el mercado, no tiene trayectoria
alguna en la zona y evidentemente no tiene reconocimiento de marca, por eso

se debe empezar por captar a su publico objetivo.

Ademaés, al ser un restaurante que no tiene una gran capacidad de atender
multitudes, debe arrancar con un plan de comunicacién coherente con el
negocio, dado que hacer altas inversiones en publicidad, sin antes saber el

resultado del negocio puede ser contraproducente.

7.3.1. Publicidad

La publicidad se encuentra entre los instrumentos que conforman Ila
Politica de Comunicacion de la Organizacion. Para ‘NOMI Sushi Bar’, la
publicidad serd un recurso de apoyo, ya que se encuentra dentro de la
estrategia y forma parte de herramientas que ayudaran a posicionarse en

el mercado.

7.3.1.1 Publico objetivo del mensaje publicitario

Los clientes de “Nomi Sushi Bar” son personas del sector empresarial
de Chiclayo que se comprenden entre los estratos A, By C que gusten
de alimentarse saludable y sanamente pero siempre contando con
tiempos cortos (compartir empresarial), por lo que esperan un

servicio rapido, efectivo y eficiente.

Entre las caracteristicas generales del publico al cual estara dirigido el

mensaje, tenemos:
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a) Caracteristicas demograficas:

» Rango de Edad: EI rango de edad de las personas es de 18 a
mads anos, es decir, personas pertenecientes a la PEA y
dispuestas a pagar el precio del producto.

» Nivel Socio-Econdémico: A (Alto), B (Medio), y C (Bajo
Superior).

» Sexo: esta dirigido a ambos sexos (masculino y femenino) con
la capacidad de eleccion.

» Estado civil: Cualquier Estado civil

» QOcupacién: Personas profesionales, gerentes, directivos,

administradores y funcionarios, empleados de oficina.

b) Caracteristicas Psicograficas:
» Estilo de Vida: Modernos y Conservadores.
» Motivos de Compra: Nueva alternativa de eleccién en cuanto
a calidad e innovacion.
» Conocimiento del Producto: Por el momento es nulo. Se daré

a conocer a través del mensaje publicitario.

¢) Caracteristicas geograficas:
» Region: Lambayeque, ciudad de Chiclayo

= Urbana o Rural: Urbana.

d) Caracteristicas por comportamiento:

Son personas exigentes, les gusta comer bien, viven sujetos al tiempo,
les gusta sentirse unicos e importantes, siempre quieren ser el centro
de atencion, son personas con un ritmo de trabajo intenso, les gusta
sentirse complacidos, son muy exigentes a la hora de pedir un
servicio, no tiene en cuenta el costo, siempre y cuando esté de

acuerdo a sus exigencias.
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Podemos detallar la segmentacion de forma general a continuacion:

Matriz de segmentacion del publico objetivo de

“Nomi Sushi Bar”

NSE y estilos de Vida Ubicacion geografica Valor o beneficio buscado
1. Alto (A)
2. Medio (B) Zona urbana de la ciudad de Oferta de comida innovadora y de
3 Bai ior (C Chiclavo. departamento de calidad, en un local con espacios
- Bajo superior (C) yo, aep para hacer negocios o compartir
Lambayeque

4. Bajo inferior institucional

5. Marginal

Fuente: Elaboracién propia

7.3.1.2 Copy strategy

Lo méas importante para ‘Nomi Sushi Bar’ es definir qué se quiere
lograr con sus clientes y como quieren ser percibidos por sus clientes,
de esta forma es mucho mas eficiente postular una estrategia y asi
mismo llevarla a cabo. Definitivamente la estrategia que se crearé
estard absolutamente ligada a fortalecer el conocimiento del
producto y sus caracteristicas particulares. El Copy Strategy

contempla los siguientes puntos:

= (Objetivo: EI objetivo es dar a la marca un lugar en la mente
del consumidor, frente a las posiciones de la competencia, a
través de asociarle una serie de valores o significaciones
positivas.

= Reason why: No existe otro restaurante especializado en la
preparacion de comida japonesa en Chiclayo. La dieta basada
en comida japonesa no pasa de las 2.300 calorias diarias para
los hombres, o que la hace més saludable que las otras

variedades de comida.

85



» Estilo y tono: Basados en la publicidad emocional apelando a
generar la necesidad de consumir en el restaurante, buscando
que los receptores se identifiquen.

* Imagen del consumidor: Un cliente ansioso por una nueva

alternativa de comida.

7.3.1.3. Agencia de publicidad

No se ha considerado contratar una agencia de publicidad por el
momento. El mensaje promocional y el disefio de los materiales se
encuentran en este plan. La cotizacién, elaboraciéon y distribucion de
estos materiales estard a cargo de la administracion en acuerdo con
los proveedores de servicios senalados anteriormente, La
administracion del website estara a cargo de un disefador web
independiente y la elaboracion de contenidos para el website y redes

sociales estara a cargo de la administraciéon de ‘Nomi Sushi Bar’.

El servicio de publicidad puede realizarse en la propia empresa por
empleados especializados disponibles. EI contrato con una agencia
de publicidad (en Lima o Chiclayo), qued6 aplazado debido a sus
elevados costos. Asimismo, dependiendo del nivel de ingresos se
analizara méas adelante, la negociacién con agencias especializadas
en servicios de asesoramiento en CRM (relaciones con los clientes) y
community manager (administracion de las comunidades de Ia

empresa en redes sociales).

Solo se dispondra de presupuesto para la impresién de los materiales
de promocion. La administracion de las cuentas de la empresa en
redes sociales, estard a cargo del personal de la empresa. Ademas, la
construccién y mantenimiento de la pagina web estard a cargo de un

trabajador independiente.
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7.3.1.4. Medios de comunicacion

En los estudios de audiencia radial que realiza CPI a nivel nacional y
en Lima metropolitana, la radio como medio de comunicacion
presenta un alto alcance Ilegando en ambas zonas, como promedio
diario al 75% y semanalmente al 93% de la poblacion total de 11 afios
a mas; lo que convierte a la radio en un medio de rdpida transmision

a grandes segmentos de la poblacion.

Alcance semanal y ranking de principales radios del Peru

Total alcance y horas alasemana | 949  16679.0 27:51 | 945 96.0 96.6 92.8
1 | Radio Programas del Pert 319 55974  9:21 17.0 35.3 39.0 48.7
2 | Moda 225 39582 T30 37.1 20.0 13.9 6.6
3 | Panamericana 205 327113 612 174 26.6 22.0 17.3
4 | LaKaribefia 186 31278 654 18.0 226 20.2 13.3
5 | Ritmo Roméntica 178 31256 5:33 19.9 232 16.1 8.9
6 | NuevaQ 178 24421 5:51 19.2 20.8 18.5 10.7
7 | LaCalle 139 22768 542 20.3 15.6 9.2 43
8 | LaMega 94.3 13.0 22485 524 13.6 15.7 12.5 8.9

Fuente: Estudio de audiencia radial y evaluacién de alcance y frecuencia a nivel nacional
urbano de Lunes a Domingo, octubre 2010

El objetivo es comunicar de manera eficiente y periddica la idea del
negocio a nuestro publico, logrando la recordacién de la marca a

través de la difusion del mensaje en los medios de comunicacion.

Presupuesto para comunicaciones

Ritmo Roméntica / Radio Moda Capital 450,00 5.400,00

Fuente: Elaboracion propia

En este caso se ha optado por dos alternativas, Ritmo Romaéntica y
Radio Moda, ya que estdn mas orientadas a nuestro publico (gente

joven) y poseen un alcance mucho mayor.
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7.3.2. Promocién de ventas

La promocién de ventas tiene por objetivo consolidar la imagen del
negocio en la mente del publico objetivo (branding), previamente
anunciada por los medios de comunicacién; siendo percibido de forma

positiva en cuanto a la calidad de sus productos y servicios.

7.3.2.1. Herramientas de promocidn de ventas

a. Regalos publicitarios (Merchandising)

Parte del publico objetivo esta conformado por personal
administrativo, de oficina y empresarios. Para ellos, se pensd en
regalos publicitarios: articulos utiles con la marca o logo que sean de
utilidad a los clientes, prospectos o publico en general. Para la
elaboracion de merchandising estan previstos, materiales de oficina
de uso diario por parte del publico como memorias USB, post-it,

tarjeteros, etc. para generar recordacion y presencia de marca.

Memorias USB y Post-it con tematica de comida japonesa
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b. Promociones y descuentos

Parte del publico objetivo esta conformado por personal Una de las
estrategias planteadas en el capitulo IV estaba fundamentada en Ilas
promociones especiales en fechas especiales. Una de las primeras
ocasiones en el ano, por ejemplo, es el dia de San Valentin (14 de
febrero). Para esto se pensd en la impresion de dos disenos de

volantes publicitarios:

este 14 se disfruta me10r este 14 se disfruta mejor

en pareja en pareja
20% de dscto. 20% de dscto.

por la compra de un Combo pareja por la compra de un Combo pareja

nomisushi . com.pe

Volantes publicitarios para campafia de San Valentin 2014

La tematica es clara: motivar a un consumo maximo del ‘Combo
pareja’, que consta de 25 unidades de sushi a un precio de S/. 50, que
en esa fecha en particular, estard acompafnado por (05) piezas de
makRis gratis, elegidas por la empresa. Asimismo, se debe aprovechar
estas ocasiones para entablar relaciones con los clientes y que

perciban al negocio de una manera mas amigable.
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No

SUSHI BAR

te desea un feliz

Dia de San Valentin,
en compania de tus amigos
y seres queridos...

14 de febrero de 2014

Av. Santa Victoria N° 978

@ 979558624 | 074-335742
informes@nomi.com.pe

nomisushi . com.pe f NOMI SUSHI omisushi

Ademas, se ha planteado un disefio orientado al publico empresarial,

para que aproveche en visitar el restaurante después de su jornada

laboral. EI diseno, impresién y reparto publicaciones posteriores

estard acorde con las temporadas o fechas festivas

después de la chamba...

date un break!

Por la compra de cualquiera de nuestros combos,
|lévate 5 makis jtotalmente GRATIS!

7.3.3. Relaciones publicas

4 -
EETT nx-u.,\‘ :

después de la chamba

date un break!

Por la compra de cualguiera de nuestros combos,
llévate 5 makis jtotalmente GRATIS!

nomisushi-compe & NOMI SUSHI
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Las relaciones publicas tienen por objetivo fortalecer la imagen de una
empresa formal y comprometida con la superaciéon de su capital
humano y el perfeccionamiento de sus productos y servicios. Los
receptores de este mensaje son sus clientes y su mercado. Entre las
actividades planteadas tenemos la publicacion de Ilas charlas y
capacitaciones internas a través de la pagina web y redes sociales para
mostrarle al publico el constante proceso de mejora de procesos y el
compromiso de la empresa con sus clientes. La comunicacién de boca en
boca, producto del buen servicio al cliente. Ademds, se pensO Ila
realizacion de un publirreportaje de la empresa que serfa emitido un fin de

semana en el programa ‘Parada Norte’, en América Television Chiclayo.

¥
» 3 F hy
= R o SN

Publirreportaje en Parada Norte, Canal 4 Chiclayo (América Television)

El pago o los gastos del mismo se podrian costear a través de canje con la
administracion del canal. La intenciéon es dar a conocer al publico, la
existencia del restaurante y aprovechar la duracion del reportaje para
destacar los servicios y los beneficios de los productos que se ofertan.

7.3.4. Venta personal y equipo de ventas
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Los objetivos del equipo de ventas estdn basados en fortalecer Ia
campana publicitaria, acercando el producto al consumidor meta. En
este caso la fuerza de ventas se centrard en mostrar el producto, sus
caracteristicas y ventajas al pubico conformado por empresarios y
personal administrativo de los negocios locales. La capacitacién estara a

cargo del administrador y del chef.

NOM|

SUSHI BAR

nomisushi com.pe f NOMI SUSHI @nomisushi

M

HI BAR

Av. Santa Victoria N° 978
@ 979558624 | 074-335742
www.nomisushi.com.pe
informes@nomi.com.pe

Tarjetas corporativas de ‘Nomi Sushi Bar’

Las herramientas que usard la fuerza de ventas (en casos el mismo
administrador sera el que se ponga en contacto con el publico) seran los
volantes, los souvenir, y ademaés tarjetas corporativas con la informacion
de la empresa.

7.3.5. Marketing directo

92



A las caracteristicas de nuestro publico objetivo se le anade Ia
particularidad de que una parte labora en puestos administrativos,
jefaturas o gerencias en distintos empresas de Chiclayo. Tal es asi que la
necesidad de estar conectados mediante un celular con acceso a internet
(conocidos como celulares inteligentes o Smartphone) se ha sumado entre
sus caracteristicas. Las estadisticas indican que el 32% de los usuarios
totales lineas moviles con acceso a Internet en el Pert, posee un plan de

datos y permanecen “conectados” por un promedio de dos horas al dia'*.

7.3.5.1. Herramientas de marRketing directo

Se decidié que uno de los medios mas efectivos, debido a su
demanda, es internet, a través de las redes sociales y las campanas
de envio masivo de correo electrénico, ya que la forma mas
frecuente de marketing directo es el e-mailing (la version electronica
del mailing tradicional) mediante el cual una empresa envia a sus
mensajes a los consumidores de wuna determinada 4rea,

generalmente, extraidos de una base de datos.

a. Campana de Emailing

Una de las alternativas para llevar a cabo el proceso de envio de
correo electronico masivo fue la empresa ‘Pertt Email Solutions’,
cuya tarifa es de S/. 280.00 (doscientos ochenta y 00/100 nuevos soles)
por envios a bases de datos de 300,000 contactos (se puede elegir si
las cuentas son corporativas o personales)”. Esta campafa constara
de dos envios mensuales. El primero de ellos, antes de la apertura del
local, buscard crear expectativa sobre el nuevo negocio y sus

caracteristicas.

'* http://gestion.pe/
" http://www.peru-email.com/
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A partir del segundo envio la tematica estard centrada en el envio de
informacion respecto de las ofertas y precios de ‘Nomi Sushi Bar’.
Ademas, cada banner de la campafa le indicard al destinatario las
cuentas de la empresa en las redes sociales, asi como la direcciéon del

website, invitandolo de esta forma a ingresar y conocer mas de la

empresa.

Si no puedes ver este mensaje, visita la version web

nomisushi - com.pe £ NOMI SUSHI @nomisushi

Esta noche, jjuntate con tus amigos
y NOMI Sushi Bar!

Disfruta del:
'Nomi-combo' familiar

Tabla de madera con 50 Unidades:

10 Unid. Maki California Roll, 10 Unid. Maki Ceviche,
10 Unid. Maki Yakuza, 10 Unid. Inka Maki

y 10 Unid. Maki Furai

S/.20%
- persona

Banner para campafia de Emailing de ‘Nomi Sushi Bar’

Para fortalecer la presencia de la empresa en las redes sociales, se
entregara un brochure con la informacion de las cuentas de ‘Nomi
Sushi Bar’ en las redes sociales, ademas de sus direcciones en internet

y de correo electronico.
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Para facilitar el acceso, se incluird un codigo QR (Quick Response o
Respuesta Rapida en espanol), dado que nuestro publico objetivo
cuenta en su mayoria con celulares inteligentes que permiten Ia

lectura de estos caracteres.

Escanea el codigo OR E
con tu smartphone: « QE

(5] 2

Visitanos: www.nomi.com.pe
Escribenos: informes@nomi.com.pe
3 Siguenos: @nomisushi
Ei Hazte fan: facebook/Nomi Sushi Bar

m | NOMI Sushi Bar

HI BAR Av. Santa Victoria N° 978
Telf. 979558624 | 074-335742

Volantes con informacion de la empresa

b. Presencia en redes sociales

‘Si los peruanos estdn en FacebooR, las marcas también’. Existen
actualmente 9'956,500 cuentas en FacebookR (la poblacién actual de
Facebook es equivalente a la de diez departamentos del Pert en el
2007) creadas por peruanos. De estas, el 54.7% pertenecen a hombres

y el 45.3%, a mujeres.
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En general, el porcentaje de crecimiento de la poblacion peruana en
Facebook, con respecto al 2012, es de 24.67%, pasando de 7.9 a 9.9
millones de usuarios en un ano. El grupo de 18 a 24 anos sigue siendo
el mas numeroso, alcanzando los 3.4 millones de usuarios
actualmente. Las redes sociales son una forma de comunicarse de
forma directa con los usuarios y tener una respuesta en tiempo real
(Ios peruanos son los que hacen un uso intenso de las redes sociales

por el momento cultural en el que se encuentra la sociedad)".

facebook

nomisushi - com.pe @nomisushi

NOMI SUSHI BAR v Te gusta Mensaje ~

A 1.500 personas les gusta esta pagina - 500 personas estan hablando
v 1.500
r’- ~

sobre esto
Informacién Fotos Me gusta Videos

% Negocio local - Restaurante de sushi 3
¥ Av. Santa Victoria 978, Chiclayo, Per(s

@ (074) 074-335742 L /
@ Hoy, 12:30 - 22:00 l

Fanpage de ‘Nomi Sushi Bar

La matriz de contenidos de la fanpage de ‘Nomi Sushi Bar’ estara
dividida en tres tipos de contenidos: contenido informativo (sobre
ofertas, precios o novedades de la empresa), de valor (informacién
util para el consumidor acerca de las caracteristicas de la comida, la
forma adecuada de consumirla, etc.) y amenidades (para motivar la

interaccion con el publico, generando viralidad).

' http://www.futurolabs.com/demografia-de-los-usuarios-de-facebook-en-el-
peru/
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7.3.6. Evento de lanzamiento

Para seleccionar los invitados a este evento de lanzamiento se tomo en
cuenta el perfil de estos (gente especializada en tu rubro, como clientes,
proveedores, etc.) para decidir qué hacer durante y después del evento y

qué ofrecerles, como entretenimiento y comida.

» Locacion: Instalaciones de ‘Nomi Sushi Bar’

» Sponsors: Marcas o companias que les interese participar del
evento haciendo algun aporte. Se ha considerado invitar a un
representante del proveedor exclusivo de bebidas y cervezas (en
este caso, BacRus), para que contribuya a financiar una parte del
evento, dandole la oportunidad ademdas de que distribuya su
merchandising a los invitados y esto les sirva como publicidad para
su marca.

» Invitaciones: Seran entregadas personalmente y mediante correo
electronico. La temdtica estard centrada en generar expectativa
para que los invitados estén ansiosos por asistir.

» Actividades o entretenimiento: Demostracion del producto, y su
preparacion a cargo del staff de cocineros y del chef, con la
finalidad de divertir al publico y marcar el recuerdo en los clientes
potenciales.

= Agradecimiento: Mediante regalos o recuerdos (souvenir) para que
se lleven los invitados. Se ha considerado entregar las memorias
sushi USB y los post-it sushi, ademas de tarjetas de agradecimiento

por la asistencia al evento.

Complementando la idea, las fotos que se puedan tomar en el evento, se
presentaran en el fanpage de ‘Nomi Sushi Bar’, de modo los invitados
puedan acceder a ellas, descargarlas y compartirlas con sus contactos,

generando trafico viral, con el consiguiente beneficio para el negocio.
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Por su parte, la fuerza de ventas tendré a su cargo el repartimiento de las

invitaciones y tarjetas para los asistentes seleccionados.

Auspicia:

CERVEZA PREMIUM

M | CUSQUENA

SHI BAR

NOMI Sushi Bar, tiene el agrado
de invitarle a su préxima
inauguracion, que tendra lugar
el Sabado 1 de febrero de 2014
a partir de las 20:30 hrs.

en nuestras instalaciones

Esperamos su gentil asistencia.

Av. Santa Victoria N° 978 | 074-335742 | informes@nomi.com.pe  nomisushi-com.pe . NOMI SUSHI @nomisushi

Modelo de invitacién a la apertura de ‘Nomi Sushi Bar’

La tematica del disefio de la invitacién es la misma que en los otros
materiales, bridandole la informacién necesaria para contactarse con la
empresa, ademds de darle las facilidades para que siga el evento en los
medios electronicos (fanpage y pagina web) de la empresa, en los cuales

también se pretende generar expectacion en los contactos y fans.

7.3.7. Endomarketing
Se debe sustentar una estrategia en el valor de las personas como personas
y no s6lo como trabajadores. Entre las acciones de Endomarketing a

desarrollar en ‘Nomi Sushi Bar’ tenemos:

» Invertir en capacitacion para su propia superacion profesional.
» Inversién en actividades extralaborales (convivencia deportiva y
social) en ocasiones como el aniversario de la empresa, navidad,

fiestas patrias.
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Capacitaciones previas a la apertura del negocio, basadas en el
producto (toda la lista de productos que se van a ofertar), sus
caracteristicas y los principales objetivos de mercado.

Felicitaciones por sus onomasticos.

Otorgarles reconocimiento, mediante cumplidos o frases de
motivacion que haran que el empleado sienta que “importa” y sus
labores tienen un efecto real en el éxito de la empresa.

Promover la competencia entre colaboradores, con estimulos como
la publicacion del ‘empleado del mes’ o motivaciones econdmicas
(bonos por ventas mensuales)

Establecer mesas de didlogo, para captar las opiniones y consejos
de sus colaboradores sobre nuevas formas de impulsar el
rendimiento. Comunicar de forma eficiente sus labores en la

empresa mediante un manual de funciones.

Por ultimo presentamos el presupuesto de estos materiales:

Presupuesto de medios de publicidad grafica y marketing directo

Elemento Recursos C x Mes/ Costo anual

Volantes Capital 360.00 4.320,00
Merchandising Capital 650.00 2.600,00
Banners Capital 250.00 1.750,00
Material grafico diverso Capital 2.500.00 7.500,00
Costo total mensual 3,760.00
Costo total anual 16,170.00
Elemento Recursos C x Mes/ Costo anual

Campafia Emailing Capital 280.00 3,360
Administracién de Redes sociales Capital 0.00 0.00
Alquiler dominio web Capital 119.00* 119.00
Administracion sitio web Capital 250.00 3,000.00
Costo total mensual 649.00
Costo total anual 6,479.00

* El costo del dominio web esta expresado en délares americanos (US$ 45 / anual)

Fuente: Elaboracién propia
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7.4. PRECIO

La fijacion de los precios del restaurante pretende que el cliente asocie
producto y calidad y que se deje llevar méas por la novedad y calidad del
producto, que por el factor precio. Los niveles estaran acordes con los precios
de otros negocios cuya oferta estd basada también en la comida japonesa y
nikRkei. De esta manera el restaurante se posicionara como un restaurante
estandar, accesible e intermedio diferencidndose claramente de aquellos que

se consideren de [ujo (NSE Ay B) y de los de comida répida.

7.4.1. Fijacion de precios

Se estudi6 la competencia en otros restaurantes del sector en la ciudad de
Lima, y con esto se fij6 un precio base de S/. 27.00 (Veintisiete y 00/100
nuevos soles), para el platillo principal: Porcién de 10 makRis. Se espera
que este precio sea estable y mantenga una tendencia estandar en el

tiempo, acorde al comportamiento del mercado.

En lo que respecto a los ingredientes, el costo de los mismos dependera de
los proveedores. El pescado, y la carne de pollo o de cerdo pueden sufrir
variaciones, alzas o escasez. Por su parte, los precios de las bebidas van a
depender directamente de los proveedores directos. En este caso las
empresas industriales encargadas de la producciéon de bebidas gaseosas y
bebidas alcohdlicas podrdn establecer un precio recomendado para el
consumidor, que podria variar de forma que le genere ganancias al

restaurante.

También estéd prevista la firma de un acuerdo de exclusividad con alguna
marca de bebidas para lo cual se tendria que contactar con Distribuidora
San Ignacio S.A.C. En el caso de las bebidas gaseosas se trabajaria con
Distribuidora Linares S.A.C., responsable de la comercializacién de Coca-

Cola, Inca Cola, y Agua San Luis.
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7.4.2. Estructura de precios de ‘Nomi Sushi Bar’

La lista de precios en moneda local, se enumera a continuacion:

a de precio productos e O Ba
Tipo de platillo Descripcion Precio S/.
Yakitori de pollo 4 unid. 15.00
Nigiri salmén/shake 9.00
Entradas Ebi furai 10 unid. 18.00
Sakana furai 10 unid. 15.00
Hiroshima maki 10 unid. 27.00
Makis calientes Furai maki 10 unid. 27.00
Tokio maki 10 unid. 27.00
Yacuza maki 10 unid. 27.00
Maki California 10 unid. 27.00
e Suspiro Maki 10 unid. 27.00
Maks frios Sushi NOMI Maki 10 unid. 27.00
Kamikaze Maki 10 unid. 27.00
Huancaina roll 10 unid. 27.00
Peri-Makis Maki ceviche roll 10 unid. 27.00
Lomo saltado roll 10 unid. 27.00
Huancaina roll 10 unid. 27.00
Combomaki uno, 160 unid. 320.00
Combos Combomaki dos, 120 unid. 250.00
‘Nomi-combo’ familiar, 50 unid. 105.00
Combo ‘parejas’, 25 unid. 65.00
Agua San Luis 500 ml. 3.50
Gaseosa Coca Cola 500 ml. 3.50
Gaseosa Sprite 500 ml. 3.50
Gaseosa Inca Kola 500 ml. 3.50
Gaseosa Coca Cola 1.5 Lt. 7.80
Bebidas y licores Cerveza Pilsen 330 ml. 5.00
Cerveza Cusquefia 330 ml. 6.00
Cerveza Peroni 330 ml. 7.00
Chandon Brut rosé 750 m. 65.00
Trapiche varietal Malbec 750 ml. 29.00
Tabernero blanco 750 ml. 29.00

Fuente: Elaboracién propia

Los productos que se ofreceran en ‘Nomi Sushi Bar’ se dividen en: platos
de entrada, makRis frios, makRis calientes, Pert-maRis (makRis con
ingredientes peruanos), combos (para grupos de personas) y bebidas y

licores. El detalle de cada uno de los platillos se da en el anexo IV.
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VIIL. EJECUCION Y CONTROL

En esta etapa se reunen las informaciones necesarias para la toma de
decisiones, asi como para la implementacion de la decisiéon y su control. La
decision se facilita por la demostracion de los estados financieros y por el
analisis de equilibrio. La implementacion se facilita por la programacion; en
cuanto a control, éste se orientard por el resultado financiero y por la

programacion.

8.1. Resultados Financieros

En esta seccidon se desarrollaron proyecciones financieras para los primeros 12
meses y [os primeros 10 anos desde la apertura del restaurante. En un proyecto
empresarial es muy importante analizar la posible rentabilidad del proyecto y
sobre todo si es viable o no. Cuando se forma una empresa hay que invertir un

capital y se espera obtener una rentabilidad a lo largo de los anos. E

En este caso hemos hecho una estimacion de los ingresos de nuestra empresa
durante diez anos, y para que el proyecto sea rentable el VAN tendrd que ser
superior a cero, lo que significard que recuperaremos la inversion inicial y
tendremos maés capital que si lo hubiéramos puesto a renta fija. Del mismo
modo con el TIR, puesto que si es alto, estamos ante un proyecto empresarial
rentable, que supone un retorno de la inversién equiparable a unos tipos de
interés altos que posiblemente no se encuentren en el mercado. Ciertamente
los valores del VAN (§/. 196.030,70) y la TIR (59%) son favorables y nos indican

que el restaurante de comida japonesa es un proyecto rentable.

VAN ECONOMICO 196.030,70
TIR ECONOMICO 59%
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Flujo de Caja econémico de NOMI Sushi Bar

Inversion

Capital de trabajo
Recuperacion Cap. Trabajo
Total

-130.718,64
-2.804,90

-133.523,54

-2.804,90

-2.804,90

-2.846,97 -2.889,68 -2.933,02 -2.977,02 -3.021,67 -3.067,00 -3.113,00 -3.159,70

-2.846,97 -2.889,68 -2.933,02 -2.977,02 -3.021,67 -3.067,00 -3.113,00 -3.159,70

28.049,00
28.049,00

Ventas netas/Ingreso neto
Egresos

Costos de Operacion
Insumos

Mano de obra directa (MOD)
Mano de obra indirecta (MOI)
Gastos de servicio

Costos de Gestion

Costos de venta

Costos de administracién
Depreciacion

UAII

Depreciacion

Valor de recupero

Utilidad Neta

Flujo de Caja Econémico

-133.523,54

678.203,39
-539.423,00
-421.049,00
-294.800,00

-37.500,00

-18.750,00

-69.999,00
-112.049,00

-28.049,00
-84.000,00
-6.325,00
138.780,39
6.325,00

145.105,39
145.105,39

691.767,46 705.602,81 719.714,86 734.109,16 748.791,34 763.767,17 779.042,51 794.623,36
-761.835,75  -618.025,76  -625.434,88 -632.958,55  -640.598,64 -648.357,01 -656.235,59 -664.236,33
-369.882,40 -373.989,62 -378.150,69 -382.366,30 -386.637,18 -390.964,06 -395.347,66 -399.788,73
-298.632,40  -302.514,62 -306.447,31 -310.431,13 -314.466,73  -318.554,80 -322.696,01 -326.891,06
-37.500,00 -37.500,00 -37.500,00 -37.500,00 -37.500,00 -37.500,00 -37.500,00 -37.500,00
-18.750,00 -18.750,00 -18.750,00 -18.750,00 -18.750,00 -18.750,00 -18.750,00 -18.750,00
-15.000,00 -15.225,00 -15.453,38 -15.685,18 -15.920,45 -16.159,26 -16.401,65 -16.647,67
-56.250,00 -56.250,00 -56.250,00 -56.250,00 -56.250,00 -56.250,00 -56.250,00 -56.250,00
-28.469,74 -28.896,78 -29.330,23 -29.770,19 -30.216,74 -30.669,99 -31.130,04 -31.596,99
-84.000,00 -84.000,00 -84.000,00 -84.000,00 -84.000,00 -84.000,00 -84.000,00 -84.000,00

-6.325,00 -6.325,00 -6.325,00 -6.325,00 -6.325,00 -6.325,00 -6.325,00 -6.325,00
-70.068,29 87.577,05 94.279,99 101.150,61 108.192,71 115.410,16 122.806,92 130.387,04
6.325,00 6.325,00 6.325,00 6.325,00 6.325,00 6.325,00 6.325,00 6.325,00

-63.743,29 93.902,05 100.604,99 107.475,61 114.517,71 121.735,16 129.131,92 136.712,04
-63.743,29 93.902,05 100.604,99 107.475,61 114.517,71 121.735,16 129.131,92 136.712,04

810.515,83
-672.361,20
-404.288,03
-331.140,64
-37.500,00
-18.750,00
-16.897,39
-56.250,00
-32.070,95
-84.000,00
-6.325,00
138.154,63
6.325,00
20.000,00
164.479,63

164.479,63

IGV Ventas

IGV Compras
Diferencia
Crédito tributario
Total IGV a pagar

24034,24

24034,24

122076,61
-53064,00
-175140,61
-151106,37

124518,14 127008,51 129548,68 132139,65 134782,44 137478,09 140227,65 143032,21
-53753,83 -54452,63 -55160,52 -556877,60 -56604,01 -57339,86 -58085,28 -58840,39
-178271,97 -181461,14 -184709,19 -188017,25 -191386,45 -194817,95 -198312,93 -201872,60

-329378,35 -181461,14 -184709,19 -188017,25 -191386,45 -194817,95 -198312,93 -201872,60

145892,85
-59605,32
-205498,17

-205498,17
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8.2. Analisis del punto de equilibrio

Resume los aspectos negativos y positivos del plan de marketing. EI objetivo

del andlisis de equilibrio es ayudar al proceso decisorio, aclarandolo maés. Lo

que permitird el inicio de la accién, y ademas, ofrece un anélisis cualitativo de

la situacion a las personas involucradas en la decision. Para la elaboracidén de

esta seccion se recomienda la divisidbn en cuatro partes (cuadrantes). En cada

una, debe quedar uno de los componentes del cuadro de anélisis.

8.2.1. Puntos fuertes

Nueva alternativa de ofrecer comida saludable, sumada al plus de
su calidad y sabor Uinicos: El publico local gusta de lo nuevo, de los
productos de calidad y ademas de los alimentos que ayuden a
conservar una buena salud.

Accesibilidad a materias primas: El aumento de proveedores
especializados de alimentos y materias primas frescas complementa
y facilita la actividad de los restaurantes.

Idea de negocio factible de ser complementada: En el caso de otras
alternativas como oferta de productos de pasteleria, bar y otros
para un segmento posiblemente no atendido.

Marketing directo y segmentado: Es un negocio factible de una
marcada segmentacion que facilita la planeaciéon de una campana
de marReting especializado.

Servicio exclusivo y diferenciado: Un negocio puede hacer de un
buen servicio su ventaja competitiva y usarla como estrategia de

diferenciacion.

8.2.2. Puntos débiles

El personal no posee las competencias para la atencion al servicio:
Si bien es cierto, se busca establecer una fortaleza mediante una
buena calidad de servicio, el grueso del personal de los restaurantes

(un 62%) solo ti ene quinto de secundaria. Un 28% tiene estudios
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técnicos y solo el 10% posee estudios universitarios. Eso evidencia la
falta de especializacion del personal de servicio, por ejemplo. Pues
si bien hay un aumento de institutos de cocina, se adolece, por
ejemplo, de una escuela de mozos y personal de servicio.

Poco conocimiento del mercado: No se han hecho estudios
pertinentes que garanticen la aceptacion de la idea de negocio por
parte del consumidor chiclayano, o que puede originar un lento
crecimiento en las ventas.

Inversion elevada: tanto en infraestructura para atraer y fidelizar al
cliente, trdmites legales, inventarios para los servicios de bar y
menaje, publicidad grafica, etc.

Amplia gama de opciones en el negocio de comidas: Los
consumidores tienen otras opciones que pueden elegir, son cada

vez menos fieles a un servicio

8.2.3. Oportunidades

Sector de gastronomia peruana en crecimiento: que viene
acompanado de una mejora en los ingresos del consumidor Iocal
(Crecimiento de la economia) y trae consigo una mejora de los
hébitos de consumo del mercado peruano.

Incremento del respaldo financiero de entidades externas:
Actualmente se ofrecen mayores facilidades para acceder a un
crédito que permita a una empresa, iniciar sus actividades.

El mercado gastrondmico peruano, especialmente en Chiclayo, ha
captado el interés de turistas nacionales e internacionales: Se habla
del nacimiento oficial del turismo gastrondmico, pues hay turistas
que vienen unicamente a comer, dando pie a los tours
gastronOmicos, eventos, exposiciones, etc.

Promocién constante de eventos gastronodmicos: que pueden servir

para mostrar los beneficios y bondades de la comida japonesa.
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Incremento del turismo interno y receptivo, gracias a la inversion
privada: en centros comerciales y otros negocios lo que ha
generado un mercado potencial mucho més amplio.

Posibilidad de obtener personal capacitado: gracias al impacto del
acelerado crecimiento de nuestra gastronomia se refleja en el
explosivo auge de los institutos, carreras universitarias y técnicas de
formaciéon en cocina.

Amplia variedad de sitios virtuales y medios: Website, television por
Internet, blogs, redes sociales que se internan en el tema y que
incluso generan espacios de debate, que permiten conocer mas a
fondo al publico, sobre todo al publico joven.

Posibilidad de trasladar la idea de negocio a otras ciudades: Como
Piura y Trujillo, que al igual que Chiclayo son plazas muy
importantes en el norte del pais.

Implementar el servicio delivery: Que complementaria el consumo
en el mismo punto de ventas y el servicio take-out con una opcion

que permite captar un mayor niumero de clientes.

8.2.4. Amenazas

La idea del negocio es de facil imitacién por parte de otros
competidores: la idea es susceptible de ser copiado y mejorado, por
los competidores potenciales. Aparicion de franquicias limefias con
similar idea de negocio.

Un mercado que aun no esté preparado para la idea de negocio:
Originaria que la demanda no sea la esperada y de no recuperarse
en los seis primeros meses, la inversion realizada, esto podria ser a
causa de un publico que no respondié adecuadamente ante una
idea innovadora.

Trabajos de reparaciéon efectuados en calles de Chiclayo: que
puedan dificultar el acceso al local y asi genere incomodidad en la

clientela.
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Crisis financiera nacional e internacional: que perjudique Ios
intereses del negocio, como de los clientes en particular, lo que
motive a una disminucién del consumo de los productos ofertados
por el restaurant.

Aumento de precios de materias primas: En vista de que la mayoria
de productos y materias primas son importados, se debe tener en
cuenta que el precio de estos, es susceptible a variaciones que
puedan derivar en el aumento del precio de oferta.

Factores exdgenos como el cambio climdtico: que deriva en la
ausencia de especies (materia prima), necesaria para la obtencion
del producto final. También, considerar el caso de que por la
estacionalidad, hay materias primas que no estas disponibles todo el

ano.
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IX. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

ii.

iii.

iv.

El andlisis del entorno nos dio como resultado un contexto favorable
para el desarrollo de la idea de negocio, y aunque la rivalidad entre
competidores y el poder de negociacion con los proveedores no
presentan situaciones tan Optimas, la mejora de los indicadores
econdmicos en la region, los acceso al crédito, y el desarrollo de la

gastronomia local son oportunidades que hacen atractiva la idea.

El proceso de segmentacion se realizd tomando en cuenta criterios de
segmentacion demogréafica y psicografica. En tal caso se restringio al
publico objetivo a la zona urbana de Chiclayo, a clientes de los NSE A, B
y C de los grupos ocupacionales conformados por empresarios,
personal de oficina, personal administrativo y profesionales en general.
Este criterio se baso en el tema cultural que condicionaria la eleccion de
la comida japonesa como una opcion de comida en la ciudad de

Chiclayo.

El estudio de mercado sirvid para confirmar la aprobaciéon de la idea de
negocio por parte del publico objetivo, ademéas de conocer mas, acerca
de sus costumbres, grupos de referencia, poder adquisitivo, frecuencia
de consumo, etc. Asimismo, se obtuvo informacioén valida para la
mezcla de marketing como la mejor ubicacion del local, los servicios
adicionales y los medios con los que tendria méas alcance la campana

publicitaria.

Los objetivos, metas y estrategias se plantearon en la matriz OMEM vy se
basaron en el posicionamiento y la participaciéon de mercado a corto y
mediano plato mediante una estrategia de diferenciacion
fundamentada en el producto caracteristico y unico del restaurant, asi

como un servicio de calidad como complemento ideal para el cliente.
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Ademads se apostd por la estrategia de fidelizacion, generando una
cartera de clientes mediante paquetes promocionales para empresas,

precios especiales, etc.
Por ultimo, la promocion estaria enfocada en medios como revistas,

banners, al mismo tiempo de estar apoyada en las redes sociales,

aprovechando la gran demanda de las mismas.
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Anexo |

Encuesta para conocer el perfil del consumidor potencial
de comida japonesa en la ciudad de Chiclayo, 2012

Estimado(a) usuario:

Este cuestionario servira como instrumento de recoleccion de datos para la
realizacion de una investigacion de tesis en la Facultad de Ciencias Empresariales
de la Universidad Catolica “Santo Toribio de Mogrovejo”, Chiclayo. Esta encuesta
sera utilizada Ginicamente para fines académicos, por tanto, es andonima. Favor de
llenar el cuestionario en su totalidad con la mayor sinceridad posible.

1. A su criterio, califique la idea de
negocio basada en la apertura de un
restaurante de comida japonesa, en
la ciudad de Chiclayo:

a. Muy buena

b. Buena

c. Indiferente

d. Mala

e. Muy mala

2. ¢Cual de los siguientes aspectos le
atraen de la idea de negocio de un
restaurante de comida japonesa?
a. Que es una idea novedosa
b. Que es necesario tener mas
alternativas
c. Que esta de moda en otras
ciudades
d. Que la comida japonesa es
saludable
e. Ninguna

3. ¢Cree usted que este concepto de
restaurante soluciona una necesidad
actual que no ha sido atendida por
otros restaurantes existentes?

a. Si

b. No

4. ;Cuales son los factores que Ud.
Considera mas importantes en un
restaurant, independientemente del
tipo de comida que ofrezca?

a. Servicio

b. Higiene

c. Calidad

d. Precio

e. Ninguna

5. Partiendo de la idea que la idea de
negocio le pareciera aceptable, ¢Con
qué frecuencia asistiria al restaurante
de comida japonesa?

a. Diaria

b. Interdiario

c. Solo fines de semana

d. De forma Quincenal

e. De forma Mensual

6. Para usted ¢Cual seria la mejor
ubicacion en Chiclayo, para un
restaurante de comida japonesa?

a. En una ubicacion céntrica

b. En alguna urbanizacion

c. En una zona comercial

d. Dentro de un Centro Comercial

e. Me es Indiferente
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7. Cuando asisto a un restaurant,
suele ir acompanado de:

a. Mis Amigos

b. Mis companeros de trabajo

c. Mi Familia

8. Cuando asisto a un restaurant,
asisto en grupos conformados de:

a. Asisto sélo

b. Asisto solo con mi pareja

¢. En grupos de 3 a 4 personas

d. En grupos de 5 personas a mas

9. Cuando elige un restaurante,
Jquién o quiénes influyen en su
eleccion?

a. Mis Amigos

b. Mi pareja

¢. Mi Familia

d. Los medios de comunicacion

10. ¢Cual es el monto promedio que
pagaria Ud., por un plato de comida
japonesa?

a. Entre 15 a 25 soles

b. Entre 25 a 35 soles

c. Entre 35 a 50 soles

d. De 50 soles a mas

11. Partiendo del supuesto de que ya
existiera un restaurante de comida
japonesa en la ciudad ¢A través de
qué medio o medios le gustaria
recibir informacion sobre este
negocio? (Ofertas, promociones, etc.)

a. A través de mi cuenta en redes
sociales

b. Por correo convencional

c. A través de medios de
comunicacion tradicionales

d. Por correo electronico (Emailing)
e. Me es Indiferente

12. ;Qué otras variedades de comida
son de su agrado?

a. Comida criolla

b. Comida rapida (Fast Food)

c. Pollos y parrillas

d. Comida italiana

e. Chifa

13. ¢{Qué productos o servicios cree
Ud., que deberian complementar la
idea de negocio de un restaurante de
comida japonesa en la ciudad de
Chiclayo?

a. Servicio de tragos y bebidas

b. Servicio de Delivery

c. Servicio de Catering

d. Karaoke

14. Si tuviera una experiencia positiva
en el restaurante de comida
japonesa, lo comunicaria o]
recomendaria a un amigo

a. Si lo recomendaria

b. No lo recomendaria

iMuchas gracias por su amable colaboracion!
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Anexo |l

Resultados de la investigacion de mercado

Una vez definido el publico objetivo, es necesario hacerse una idea sobre la
viabilidad comercial de una idea de negocio. Con esta investigacion se podra
conocer datos mas exactos sobre la demanda potencial del servicio y algunos otros
componentes del perfil del cliente de “Nomi Sushi Bar”. Para efectuar el estudio,
vamos a considerar al publico objetivo como una poblacion finita (N), que con
ayuda de la formula muestral, nos va arrojar una muestra representativa a la que

se aplicara el instrumento de recoleccion de datos.

La poblacién para hallar la muestra de estudio, estara conformada por el publico

objetivo. La formula es la siguiente:

Z* NPQ
~ E*IN -1+ Z*PQ

n

Donde:
N =30,879 Z=195
P=0,5 Q=05
E=0,05

La poblacién para hallar la muestra de estudio, estara conformada por el publico

objetivo. La formula es la siguiente:

1.95% (30,879 =« 0.5 = 0.5)
0.05*(30,879 — 1)+ 1.95%(0.5=0.5)

n=

24791730 _
1= — =379
! 652,03

La muestra con la que se trabajara la investigacion es de 379 personas.
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A. Percepcion del consumidor chiclayano, sobre de la idea de
negocio de un restaurante de comida japonesa.

La idea de negocio esta basada en un Restaurante de comida japonesa en
Chiclayo, oportunidad que tiene como fortaleza el ser un servicio novedoso, ya que
no existen en este mercado local, restaurantes con la misma oferta de comida

oriental.

Esta idea ha tenido una buena aceptacion por parte del piiblico encuestado, con un
53% que considera buena, a la idea de abrir un restaurante de comida japonesa en
la ciudad. Sélo un 4% en total la considera como mala o muy mala. Debemos
recordar ademas que al momento de planificar las estrategias de marketing, se
pondra una especial atencion en mostrar las ventajas de este tipo de comida

(novedosa y sobre todo saludable).

Percepcion de la idea de negocio de restaurante de comida
japonesa y nikkei en Chiclayo (distribucion porcentual)

800
5286

500 -

300 A 25 8
200 - 171

100 -
3.4

00 . . — .

MWuy Buena Buena Indiferente Mala MWuy Mala

1.1

Fuente: Elaboracion propia
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B. Aspectos atrayentes para el consumidor chiclayano, acerca de la
idea de negocio de restaurante de comida japonesa y nikkei

La idea de negocio de un Restaurante de comida japonesa en Chiclayo, tiene
ciertas caracteristicas que llaman la atencion del publico. Una de ellas es la

innovacion, considerada como la principal caracteristica por un 38%.

Ademas, se habla de que este tipo de comida ya presenta una considerable
demanda en ciudades como Lima, en la que los segmentos altos como Ay B ya la
han adoptado como una opcion interesante en sus reuniones sociales y de
negocios. Precisamente es por ese factor cultural que un porcentaje de 22%
considera que la comida japonesa proporciona un marcado estatus y hace aun

mas atractiva la idea de este tipo de negocio.

Aspectos atrayentes de la Idea de Negocio de restaurante de comida
japonesa y nikkei en Chiclayo (distribucion porcentual)

45 -

an - 38

¥ A

30

25 A 22

o0 18 18

. I I I

10

5 A 3

0 , , , B
Quees Quees Queestade  Quelacomida Minguna
novedoso necesann moda es saludable

Por tanto algunos integrantes de la muestra lo consideran como una moda que va
en aumento. Asimismo, un 18% manifesté que un restaurante con estas
caracteristicas es necesario, ya que ampliaria la gama de alternativas que el

cliente chiclayano tiene al momento de decidirse por un negocio del rubro de
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comida en la ciudad. Otra caracteristica importante de la idea de negocio es

ofrecer un producto saludable y de calidad.

C. Percepcion de la idea de negocio como solucion de la
necesidad de una nueva variedad de comida en Chiclayo

Los cambios en las exigencias del cliente local, también incluyen la necesidad de
nuevas alternativas gastronémicas. Chiclayo ahora presenta negocios que ofrecen
una notable variedad de comida de todo tipo: pollos y parrillas, comida italiana,

comida criolla, comida rapida, etc.

Es por eso que en ocasiones, una nueva alternativa de comida se convierte en una
necesidad, sobre todo en el publico joven que siempre busca nuevas opciones. Un
72% de la muestra, considera a la idea de negocio como solucion de la necesidad
de una nueva variedad de comida en Chiclayo, lo que se complementa con la
aceptacion que se percibe por parte del publico. Solo un 28% rechaza este

supuesto.

Percepcion de la idea de negocio como solucion de la necesidad
de una nueva variedad de comida en Chiclayo

B3

OMo

Fuente: Elaboracion propia
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D. Factores que influyen en el consumidor chiclayano para
la eleccion de un restaurant

La opinion del cliente es la que nos dara los lineamientos para la constitucion de
un negocio. Hay varios factores que tienen practicamente la misma importancia.
Tanto la higiene, el servicio, la calidad del producto y el precio, son aspectos muy
bien valorados por el cliente al momento de decidirse por un restaurant,
independientemente del tipo de comida que ofrezca. En la figura podemos ver que
practicamente todos los factores presentan una valoracion similar por parte de la
muestra. La calidad, la higiene y el precio con un 25%, son los factores que el

cliente local considera mas importantes, al igual que el servicio.

Factores de importancia al momento de elegir un restaurante
en la ciudad de Chiclayo
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Senicio Higiene Calidaddelacomida  Precio Minguno

Fuente: Elaboracion propia

A pesar de que la empresa aparece como linica opcion de comida japonesa, debe
concientizar al cliente, que el servicio, si es de calidad, representa un valor
agregado. Los consumidores estan dispuestos a desembolsar mas dinero si con
ello consiguen un mejor servicio y una atencion mas personalizada por parte de las
empresas. El 25% manifestd esperar un excelente servicio y un alto grado de
orientacion al cliente. Si estas dos condiciones se cumplian, es seguro que los

consumidores estaran dispuestos a pagar a cambio, un precio mas alto.
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E. Frecuencia consumo en restaurante de comida japonesa por
parte de cliente de Chiclayo

Podemos notar que la frecuencia de asistencia, que manifiesta el cliente
chiclayano es buena. Con un mayoritario 39% que manifiesta su intencion de
consumo de manera quincenal. Otro considerable 31% dice que este consumo se
daria en forma mensual. Otra opcion que se ha establecido en el ritmo de vida del
consumidor local, es el consumo que se da de forma resaltante, los fines de

semana; dias predilectos, sobre todo para un publico mas joven.

Solo un reducido 4% manifesté que podria consumirlo de forma interdiario. Esto
resulta obvio ya que la dieta de la gente en esta zona del pais resulta muy distinta
a la oferta compuesta por platillos de origen oriental. En efecto los dias mas
fuertes, que la empresa deberia aprovechar, serian aquellos, a partir del jueves a
sabado, periodo en que se nota mucho mas “movimiento” en la ciudad. Para
contrarrestar la baja demanda en los dias restantes, se podria hacer uso de

promociones o servicios adicionales.

Frecuencia consumo en restaurante de comida japonesa
por parte de cliente de Chiclayo
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Fuente: Elaboracion propia
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F. Mejor ubicacion para el restaurant de comida japonesa en la
ciudad de Chiclayo

La ubicacion de un negocio determina en gran medida su clientela, su duracion vy,
en resumen, su éxito. Una buena alternativa seria una ubicacion con un ambiente
de seriedad y tranquilidad, ideal para reuniones de negocio, actividades de
aniversario o compartir empresarial. Un considerable porcentaje de encuestados,
de 22.1% manifiesta su aprobacion en el caso de que el restaurante se encontrara
dentro de un Centro Comercial. La afirmacion es valida ya que la afluencia de
plblico en un lugar de este tipo permitira incluso, afianzar la promocion en el
punto de venta. Ademas, los CENTROS COMERCIALES de la ciudad se encuentran
ubicados en zonas céntricas y estratégicas. Si se quisiera ser mas exclusivo en la

ubicacion, otro 30.3% apoya la idea de la ubicacion en una zona comercial.

Mejor ubicacion para el restaurant de comida japonesa y
nikkei en la ciudad de Chiclayo
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Fuente: Elaboracion propia

Otra alternativa con regular aceptacion (de 26%), consiste en la apertura del local
en una urbanizacion, debido a la tranquilidad de la zona. El centro de la ciudad,
debido a los recientes problemas de trafico por motivo de obras publicas, parece
no ser el lugar predilecto por los consumidores locales, pues sé6lo un 10% aprobo

esta opcion y otro 10% restante, permanecio indiferente.
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G. Cantidad promedio de asistentes a un restaurante de
comida japonesa en la ciudad de Chiclayo

Las salidas a restaurantes, sobre todo los fines de semana, tienden a darse en
grupo de gente, ya sea con la familia, amigos o companeros de trabajo. Estos
grupos de referencia son importantes al momento de segmentar la cartera de
clientes. Un 30% manifesto asistir a los restaurantes de la ciudad, acompanados
de sus parejas. Otro 28% nos dice que asiste en grupos de 4 personas, que es una

cantidad promedio.

El restante 14% asiste en grupos de 6 a mas personas. Ademas, otro dato
importante recae en el hecho que un 26% asiste en grupos conformados por
companeros de trabajo, lo que apoya la idea de que el negocio puede estar
orientado en parte a un sector empresarial, con lo que se podria posicionar a la
marca, en eventos empresariales y otros, brindando una buena alternativa,
variada, saludable, original y un precio adecuado. Ademas, con estos datos
podemos considerar una alternativa el establecer convenios con empresas locales
para que puedan efectuar sus eventos en el restaurante, con un precio y

promociones especiales.
Cantidad promedio de asistentes a un restaurante de
comida japonesa en la ciudad de Chiclayo
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Fuente: Elaboracion propia
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H. Conformacion del grupo de referencia del
cliente chiclayano

En el concepto del comportamiento del consumidor el concepto de grupos de
referencia constituye una idea muy importante y poderosa. Se denomina grupo de
referencia a cualquier persona o grupo que le sirva como punto de comparacién o
referencia a un individuo. En este caso el consumidor local, se acompana
mayormente de sus amigos y companeros de trabajo. El ambiente laboral siempre
es propicio para la creacion de relaciones interpersonales. Asi lo manifiesta un
37% que suele acompanarse de sus companeros de trabajo. Otro 33% nos dice
que asiste en compania de sus amigos y el restante 30% lo hace con su familia.
Son cifras parejas que denotan la igualdad al momento de decidirse por un

acompanante o acompanantes en particular.

Conformacion del grupo de referencia del cliente chiclayano
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Fuente: Elaboracion propia

Cabe resaltar ademas, que a pesar de que el publico objetivo sea los empresarios y
personal administrativo de la ciudad, el acceso al restaurant no estara de ninguna
manera restringido para este plblico; puesto que estas personas pueden ir
acompanadas en otras ocasiones por otros grupos de referencia: amigos, familia,
pareja, etc. La idea de segmentar en base a los NSE y grupos ocupacionales recae

sobre todo en un tema de cultura y gusto por este tipo de comida.
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|. Factores externos influyentes en la eleccion de un
restaurante para el cliente chiclayano

Asi como existen factores internos, que un negocio puede gestionar segln sea el
caso, tal como la calidad (de servicio y del producto), la higiene, el precio, etc.
También existen factores externos a él, que influyen de manera significante al
momento de elegir un restaurant. Segin las encuestas el factor mas influyente es

la publicidad, a través de los medios convencionales, incluyendo el internet.

Las recomendaciones también son importantes, asi lo demuestras el 28% de
encuestados que manifiestan sentirse influenciados por su grupo de amigos,
ademas de su familia y pareja, con un 17% y 25% respectivamente. Por donde
quiera que se mire, se encontrara contenido creado por los usuarios con los que se
relatan experiencias positivas, el trabajo de la empresa es brindar los canales
suficientes para que ellos sean quienes se encarguen de distribuir el contenido.
Una pagina de Facebook puede ser un excelente lugar para empezar, asi como los

blogs, foros, etc.

Factores externos influyentes en la eleccion de un
restaurante para el cliente chiclayano
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Fuente: Elaboracion propia
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J. Predisposicion a pagar por parte del cliente chiclayano

Los precios de la comida japonesa no son necesariamente altos. Si bien es cierto

que el negocio esta orientado a un sector empresarial, los precios no deben

exceder de la intencion de pago del consumidor local.

En su mayoria este oscila entre S/. 25 a S/. 35, un precio promedio, dependiendo

del platillo que se ofrezca. Un menor porcentaje del 23% manifiesta que pagaria

entre 35 a 50 soles, y so6lo un 7% estaria dispuesto a desembolsar mas de S/. 50.

Debemos aclarar también que los precios son referenciales y estan de acuerdo a

un consumo personal. Es cierto que se puede hacer descuentos u ofrecer precios

especiales para eventos corporativos o también optar por dias especificos con

promociones y descuentos en particular.

Predisposicion a pagar por parte del cliente chiclayano
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Fuente: Elaboracion propia

Fntre35 af0 Nef0 a mas

El precio de los makis (porcion de diez unidades) en ‘Nomi Sushi Bar’ es de S/.

27.00 (veintisiete nuevos soles). Ademas, para los asistentes en grupos de

personas se ofrecen los combos, que llegan hasta las 160 unidades (16-20

personas).
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K. Medio de comunicacion mas eficiente para publicitar al
restaurante de comida japonesa en Chiclayo

Actualmente el internet y sobre todo las redes sociales se han convertido en un
medio de publicidad y promocion. Gracias a paginas como Facebook y Twiter, esta
conexion entre varios individuos ha logrado maximizar la comunicacién global. Es
por esta razén que las empresas han visto a las Redes Sociales como factores
clave en sus medios de publicidad, gracias al constante acercamiento que tienen
con la mayoria de los consumidores finales. Los diversos perfiles permiten
identificar con mayor facilidad el gusto de los usuarios, asi como la creacion de
grupos que tengan caracteristicas o gustos afines a la marca o a un determinado

producto.

Por ese motivo un 38% manifiesta al internet y sus herramientas como un medio
optimo para publicitar un restaurant de este tipo. Los medios masivos han perdido
terreno y esto lo manifiesta el 19% que los considera un medio efectivo de llegar al
consumidor. Otro 30% considera efectivo al Emailing (correo electrénico), mientras

que el correo convencional no tiene mucha llegada (6%)

Medio de comunicacion mas eficiente para publicitar al
restaurante de comida japonesa en Chiclayo
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Fuente: Elaboracion propia
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L. Otras alternativas de restaurantes segun variedad,
para el consumidor chiclayano

Los bienes sustitutos son bienes que compiten en el mismo mercado. Se puede
decir que dos bienes son sustitutos cuando satisfacen la misma necesidad. En este
caso, los productos sustitutos son ofrecidos por aquellos restaurantes, que a pesar
de no presentar la misma oferta que el nuestro, puede convertirse en otra opcion

para el consumidor local al momento de elegir un restaurante.

La comida criolla, el pollo a la brasa, la parrilla y el Fast Food son las opciones con
mas demanda por parte de la muestra; todas por encima del 20%. Asimismo, los
chifas también cuentan con una notable demanda (20.6%), puesto que se han

convertido en parte de la cultura gastronémica local.

El valor agregado y ventaja competitiva que tiene la comida japonesa sobre ellos
recae en la novedad y la caracteristica de ser comida saludable. La comida italiana
es una opcion con menor porcentaje pero con igual importancia. La idea esta en
saber diferenciar al producto y sacarle provecho a sus caracteristicas, haciéndolas

ventajas competitivas.

Otras alternativas de restaurantes segun variedad, para el
consumidor chiclayano
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Fuente: Elaboracion propia
M. Otros servicios adicionales para el restaurant de
comida japonesa en la ciudad de Chiclayo

Dado que los productos sustitutos pueden hacer peligrar la posicion en el mercado,
siempre es necesario ofrecer productos o servicio complementarios para poder
captar mayor clientela y poder retener y fidelizar a la clientela actual. En este caso
un 41% se manifesté a favor de la incorporacion de tragos y bebidas al meni de

NOMI, para poder satisfacer la necesidad de un publico mas joven.

El servicio delivery al parecer no cuenta con mucha aprobacion, ya que dadas las
caracteristicas de la comida, esta debe servirse fresca, en el momento. El catering,
es el servicio de alimentacion institucional o alimentacion colectiva que provee una
cantidad determinada de comida y bebida en fiestas, eventos y presentaciones de
diversa indole. Ha ganado mucho protagonismo sobre todo en las empresas del
medio, por lo que un 20% manifiesta su aprobacién con la implementacion de este
servicio. Por lltimo un 32% dice que la opcion de un karaoke como complemento

al restaurante, seria una buena idea a futuro.

Otros servicios adicionales para el restaurant de comida japonesa
en la ciudad de Chiclayo
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Fuente: Elaboracion propia
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N. Intencion de recomendar al restaurante de comida
japonesa por parte del cliente chiclayano

Sabemos que el “boca a boca” es la estrategia publicitaria mas antigua. Un cliente
satisfecho contara su experiencia a otros clientes potenciales que, haciendo caso a
dicha recomendacion, se acercaran a nuestros productos. El trato hacia los clientes
marcara la opinion que expresen del negocio, por tanto, la atencion personalizada

sera un componente importante de la idea de negocio de NOMI Sushi Bar.

Si a esa buena atencion, se le suma un buen producto diferenciado, es mas que
probable que los clientes se tomaran la molestia de recomendar a la empresa a su
grupo de referencia. Ademas, segin el estudio, un 69% de encuestados
manifiestan que de tener una experiencia positiva, estarian motivados a
recomendar a la empresa. Otro 30% indica lo contrario; por lo que debemos
atender al feedback de este porcentaje, consultando como ha sido para ellos la
experiencia con los servicios e intentando pulir la estrategia de atencion al cliente

para conseguir mejores resultados.

B Silorecomendaria @MNalo recomendaria

Fuente: Elaboracion propia

127



Anexo Ill

Detalle de productos y precios en ‘Nomi Sushi Bar’

Entradas
Yakitori de pollo 4 unid.

Brochetas de Pollo con verduras en salsa de

Descripcion: soya. 4 Unid,

S/.15.00

Precio: US$ 5.91

Nigiri salmén/shake

Descripcion: 2 Piezas de Nigiri Sushi de Salmén

S1.9.00
US$ 3.54

Ebi furai 10 unid.

Precio:

Descripcion: Langostinos empanizados fritos. 10 Unid.

S/.18.00

Precio: US$ 7.09

Sakana furai 10 unid.

Descripcién: Filetes de pescado empanizados fritos. 10 Unid.

S/.15.00

Precio: US$ 5.91
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Makis calientes

Hiroshima maki 10 unid.

Relleno con palta y langostino empanizado,
Descripcion: cubierto de conchas de abanico a la parmesana.
10 Unidades.

S/.27.00

Precio: US$ 10.63

Furai maki 10 unid.

Relleno de queso crema Philadelphia, palta y

Descripcion: - almon empanizado por fuera. 10 Unidades.
_ §/.27.00
: US$ 10.63

Tokio maki 10 unid.

Relleno de palta y langostino empanizado,
Descripcion: cubierto de crema de cangrejo flambeado. 10
Unidades.

S/.27.00

Precio: US$ 10.63

Yacuza maki 10 unid.

Relleno de queso crema Philadelphia, langostinos
Descripcién: empanizados, cubierto con palta en salsa taré. 10
Unidades.

S/.27.00

Precio: US$ 10.63
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Makis frios

Maki California 10 unid.

Descripcion:

Precio:

Relleno de queso crema Philadelphia, langostino
y palta cubierto de ajonjoli negro. 10 Unidades

S/1.27.00
US$ 10.63

Suspiro Maki 10 unid.

Descripcion:

Precio:

Relleno de palta y pulpa de cangrejo en salsa
dulce. 10 Unidades.

S1.27.00
US$ 10.63

Sushi NOMI Maki 10 unid.

Descripcion:

Precio:

Relleno de langostino empanizado, pifia y queso
crema Philadelphia, cubierto de panko frito con
salsa picante. 10 Unidades.

S1.27.00
US$ 10.63

Kamikaze Maki 10 unid.

Descripcion:

Precio:

Relleno de conchas de abanico o pescado en
salsa de ceviche con un toque de mayonesa. 10
Unidades.

S1.27.00
US$ 10.63
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‘Perd-makis’

Huancaina roll 10 unid.

Descripcion:

Precio:

Langostino empanizado cubierto con pescado
blanco flambeado y una deliciosa salsa
huancaina. 10 unid.

S/.27.00
US$ 10.63

Maki ceviche roll 10 unid.

Descripcion:

Precio:

Pescado marinado en jugo de ceviche con
langostino empanizado, cubierto con laminas de
camote y crujiente salmén. 10 unid.

S/.27.00
US$ 10.63

Lomo saltado roll 10 unid.

Descripcion:

Precio:

Finas Laminas de lomo en su jugo con
esparragos salteados, cubierto con laminas de
carne flameadas y papas al hilo. 10 unid.

S/1.27.00
US$ 10.63

Huancaina roll 10 unid.

Descripcion:

Precio:

Langostino empanizado con palta, cubierto con
pescado blanco flameado con una deliciosa
crema de rocoto picante. 5 unid.

S1.27.00
US$ 10.63
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Combos (10 a mas personas)

Descripcion:

Precio:

Descripcion:

Precio:

Descripcion:

Precio:

Descripcion:

Precio:

Combomaki uno, 160 unid.

Tablas de madera con 160 Unidades: 30 Unid.
Maki California Roll, 30 Unid. Maki Nomi, 20 Unid.
Maki Yakuza, 20 Unid. Inka Maki, 20 Unid. Maki
Ceviche, 20 Unid. Maki Furai, 10 Unid. Maki
Suspiro, 10 Unid. Maki Kamikaze

S/.320.00
US$ 125.98

Combomaki dos, 120 unid.

Tablas de madera con 120 Unidades: 20 Unid.
Maki California Roll, 20 Unid. Maki Nomi, 20 Unid.
Maki Yakuza, 20 Unid. Inka Maki, 10 Unid. Maki
Ceviche, 10 Unid. Maki Furai, 10 Unid. Maki
Suspiro, 10 Unid. Maki Kamikaze

S/. 250.00
US$ 98.43

‘Nomi-combo’ familiar dos, 50 unid.

Tabla de madera con 50 Unidades: 10 Unid. Maki
California Roll, 10 Unid. Maki Ceviche, 10 Unid.
Maki Yakuza, 10 Unid. Inka Maki, 10 Unid. Maki
Furai

S/.105.00
US$ 41.34

Combo ‘parejas’, 25 unid.

5 Unid. Maki California Roll, 5 Unid. Maki Ceviche,
5 Unid. Maki Yakuza, 5 Unid. Inka Maki, 5 Unid.
Maki Furai

S/.65.00
US$ 25.59
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Gaseosas

Agua San Luis 500 ml.
Precio: S/. 3.50

2

son i

| =

Cervezas

Cerveza Pilsen 330 ml.
Precio: S/. 5.00

Licores

Chandon Brut rosé 750 ml.
Precio: S/. 65.00

s LN

CHANDON

AN ATIEDC

Bebidas y licores

Gaseosa 500 ml.
Precio: S/. 3.50

Cerveza Cusquefia 330 ml.

Precio: S/. 6.00

Trapiche varietal Malbec 750 ml.

Precio: S/. 29.00

Gaseosa 1.50 Lt.
Precio: S/. 7.80

Cerveza Peroni 330 ml.
Precio: S/. 7.00

Tabernero blanco 750 ml.

Precio: S/. 29.00

'
o ]
BLANCO
! DE BLANCOS

=\ |
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Anexo IV: Plan operativo de "NOMI Sushi bar & Delivery”

- ; o Cronograma trimestral .
Objetivos Meta Estrategias (Actividades) Tor 200 o e Recursos Responsables Indicadores
Trim. Trim. Trim. Trim.
1. Lo_grar la 'n,meld|ata L Campafia de expectativa de apertura: publicidad 2 - Capital sggrlzgzd dogllfmft;ﬁcsi?ja d. Fuerza | - Volumen de ventas en el
acogida del publico local y Participacion de mercado gréfica, radial e internet. - Estudio de mercado d 9 p ' rimer trimestre de accion
. e ventas P!
su posterior del 5% en el sector de — - Medicion de la expectativa
posicionamiento como el restaurantes de Chiclayo, Actividades de pfe'ape?”ra del 'OFaL: C|°“ta°t3_r 7 - Capital Administrador, Fuerza de ventas | mediante cuestionarios o
restaurante de comida en el primer trimestre desde | °MPresaros, asegurarfa presencia de os medios. focus group
japonesa y nikei favorito en | la apertura del local. Promocion del negocio a través de la fuerza de ' - Numero de dlientes
. . " ) X - Capital Fuerza de ventas obtenidos
la ciudad de Chiclayo. ventas, para disponer la cartera de clientes.
Generar imagen positiva mediante un buen - Recurso humano Fuerza de ventas, Personal de
producto o servicio que se diferencie y ofrezca X X X X (Chef, cocineros, atencion al cliente, Chefy
valor agregado atencion al cliente) cocineros
Creacion del logo, tarjetas y un brochure o un sitio . Empresa encargada de la
; . X - Capital L
web que reflejen la personalidad de la marca. publicidad
Merchandising para generar recordacion y . Empresa encargada de la
. X - Capital . , - .
presencia de marca. publicidad gréfica - Adecuado posicionamiento
2. Con_solldar la imagen del Posicionamiento de la Liamadas telefonicas para retroalimentacion y -Capital . . en la mente del consumidor
negocio en la mente del marca en el mercado dentro evaluacion del servicio X X X X - Capacitacion del Personal de atencion al cliente medirse mediante un estudio
publico objetivo (branding), | del sector, destacando ———— . p“érs"“a"t — e d(\e/xrf::?je vontas en el
: e ; ofivar a clientes a una motivacion sistematica o - Capacitacion del ersonal de atencion al cliente, -
Slen_(b perubldo de forma SObr(.e sus competldore_s i a cambio de beneficios i i i personal mozos primer trimestre de accién
p0§|t|va en cuanto a la cony'lrtlendose enla pr!mera Lanzamiento de una camparia de email para dar a - Caital Empresa encargada de la - Alta interaccion de los
calidad de sus productos opcion para el consumidor | conocer la empresa X X P publicidad grafica clientes a través de las
como de sus servicios. local. Contactar empresas o funcionarios del sector de N cuentas de la empresa en
restaurantes y servicios X X Administrador y Fuerza de ventas redes sociales
Hacer que los empleados hablen bien de la 2 2 2 2 - Capital Administrador, Chef y Encargados
empresa y generen una imagen positiva - Buen ambiente laboral de area
Implantar procesos simples y efectivos para Administrador y Encargados de
: - Recuso humano .
atender a los clientes. érea
Contactar con los clientes mediante redes sociales Empresa encargada de la
: X X X X - Internet L ,
para promocionarse. publicidad gréfica
3. Adquisicion repetida de Establecer una cartera de Mantener un alto nivel de calidad en la elaboracién - Recurso humano . - Aumento positivo del
X X X X . Chefy cocineros o
nuestros productos y clientes rentables que de los productos. - Capacitaciones v%lémen de \éentas en un 20%
. : : : Innovacién en los productos que se adapten a los - Capital . - Obtencion de una
servicios, asistencia permlta el aumento del gustos del cliente ofreciéndole més opciones X X X X - Recurso humano Chefy cocineros significativa cartera de
frecuent‘_e a nuestro volumen de ventas en un Nuevas areas de oportunidad que puedan surgir - Canital clientes corporativos.
establecimiento y lograr una | 20% en el segundo en el mercado para el desarrollo e implementacion X X X X i Regurso humano Administrador, chef y cocineros
disposicion positiva del trimestre de operacion del de servicios adicionales
cliente, para que considere restaurante. Realizacion de paquetes promocionales de - Capital
a nuestra empresa como acuerdo a una ocasiones particulares ofreciendo X X X X - Estudio de mercado Administrador, chefy cocineros
L precios especiales o dsctos. - Junta de personal
unico proveedor. - i - i ~Capital
Previo estudio de los precios dela cpmpetenma 7 - Estudio de mercado Administrador
para conocer sus promociones, precios, etc. .
- Benchmarking
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Lanzamiento de una tarjeta de puntos con el - Estudio de costos Administrador. Emoresa
objetivo de fidelizar a la clientela: “Nomi Card” o - Material impreso » =Mpres:
Nemi " : encargada de la publicidad
Nomi Puntos (tarjetas)

Propuesta de oferta de paquetes corporativos para
empresas, con bufets para reuniones
empresariales o eventos corporativos.

- Focus Group
- Recurso humano
- Capital

Administrador, Chef, Empresa
encargada de la publicidad

Ofrecer mas a menor precio en compras por
volumen.

- Andlisis de costos

Administrador

Base de datos que nos diga la opinion que el
cliente tiene de nuestro servicio.

- Sistema de gestion de
datos

Administrador

4. Sobrepasar las
expectativas de nuestros
clientes en relacion al
producto ofrecido y al
servicio brindado,
generando de esta manera,
la satisfaccion de nuestro
publico.

Lograr que el cliente
califique de forma positiva el
servicio brindado por Nomi
Sushi Bar & Delivery, lo que
se medird mediante
cuestionarios de medicion
de calidad de servicio y
brechas de expectativa y
percepcion del mismo.

Desarrollar en los colaboradores la actitud de
cumplir con las expectativas de los clientes

Eliminar las barreras de comunicacion entre
colaboradores, trabajadores o distribuidores

- Reuniones periodicas
entre colaboradores

Administrador

Prevencion de problemas y errores, en cada una
de las areas, desde la administrativa hasta la de
operaciones.

- Reuniones periodicas
entre colaboradores

Chef, cocineros y Administrador

Adecuar los procesos de reclutamiento y seleccion

- Recurso humano

del personal, al buen servicio - Capital Y Administrador
Capacitar al personal en servicio al cliente en la - Caital
medida de lo posible para un desempefio P Chef y Administrador
- Recurso humano
favorable.
. . . - Capital
papacnar al pers.onal en la temética de comida - Recurso humano Chefy Administrador
japonesa y nikkei o
- Investigacion
Establecer reglamentos y planes de accién en lo - Recurso humano
que respecta al servicio, que incluya pautas de - Capacitaciones Chef y Administrador
desempefio al personal - Capital
Promocion interna: cada fin de mes se premia al - Reportes de Chef y Administrador

empleado del mes

desempefio laboral

Creacion de un departamento de atencion al
cliente.

- Recurso humano
- Capital

Administrador

Determinacion de los medios de comunicacion
masiva a utilizar para la promocién de la empresa.

- Cotizacion de Medios
de comunicacion

Administrador, Empresa
encargada de la publicidad

- Altos calificativos en
encuestas de satisfaccion al
cliente y estudios de mercado.
- Buenas calificaciones y
referencias

- Buenas calificaciones en las
evaluaciones de desempefio
del personal

5. Comunicar de manera
eficiente y periodica la idea
del negocio a nuestro
publico objetivo

Lograr la recordacion de la
marca a través de la
difusion del mensaje
publicitario en los medios de
comunicacion.

Establecer el contrato con emisoras radiales y

Administrador, Empresa

diarios locales y las caracteristicas de las pautas - Capital encargada de la publicidad
Actividades promocionales puntuales de entrega . Administrador, Empresa
- . - Capital s
de volantes en sitios estratégicos encargada de la publicidad
Publicacion de articulos que resalten la - Capital -
T " ” ) . Administrador, Empresa
experiencia, innovacion, atencion al cliente y - Contacto con medios S
. L encargada de la publicidad
calidad del restaurante. de comunicacion
Evalygr Ig opeion de incluir algtn tlpo’dle valla . Administrador, Empresa
publicitaria en sitios donde haya un trafico - Capital o
Lo . encargada de la publicidad
significativo del consumidor meta
- Capital

Contrato de un disefiador web o freelance para el
material grafico y publicacion de una pagina web.

- Adquisicion de dominio
en internet

Administrador, Empresa
encargada de la publicidad

Realizar acuerdos con programas de la TV local,
para realizar publirreportajes.

- Capital

Administrador, Empresa de TV

Campafa de lanzamiento, para dar a conocer los
productos y servicios que ofrece la empresa.

- Capital

Administrador, Empresa
encargada de la publicidad

- Adecuado posicionamiento
en la mente del consumidor a
medirse mediante un estudio
de mercado

- Volumen de ventas en el
primer trimestre de accién

- Alta interaccion de los
clientes a través de las
cuentas de la empresa en
redes sociales
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6. Recuperar de forma
paulatina, el monto invertido
mediante una intensa
campafa de difusion y
promocion del negocio.

Recuperar el 25% del total
invertido en el primer
trimestre posterior a la
apertura del negocio.

Elaboracion de volantes publicitarios, y spots de
radio en las principales emisoras

- Capital

Administrador, Empresa
encargada de la publicidad

Establecer un precio que permita asegurar una
ventaja competitiva

- Andlisis de costos
- Estudio de mercado

Administrador, Contabilidad

- Retorno aproximado del
25% de la inversion total en el
negocio

- Apreciacion positiva del
precio por parte de la clientela

7. Generar una rentabilidad
atractiva, producto de la
apropiada participacion en
el mercado local de
restaurantes.

Alcanzar un nivel 6ptimo de
rentabilidad en los seis
primeros meses de apertura
del negocio.

Establecer el precio de venta para superar la
competencia, y generar utilidad

- Andlisis de costos
- Estudio de mercado

Administrador, Contabilidad

Distintos niveles de precios segun la variedad de
productos y servicios

- Andlisis de costos
- Estudio de mercado

Administrador, Contabilidad

Reforzar la buena imagen del producto, para
generar disposicion a pagar

- Recurso humano

Administrador, Chef y cocineros

Identificar los diferentes mercados que se pueden
satisfacer en todo el area de la ciudad de Chiclayo.

- Estudio de mercado

Administrador

- Nivel 6ptimo de rentabilidad
en los seis primeros meses de
apertura del negocio.

8. Aumentar la participacion
en el mercado mediante una
agresiva estrategia en el
punto de venta y fuera de él
(servicio delivery)

Administracion
personalizada del producto
tanto si se consume en el
mismo local como fuera de
él.

Determinar rutas de reparto donde se delimiten las
coberturas del delivery

Administrador

Ofrecer los servicios y paquetes especiales para
empresas.

- Andlisis de costos

Administrador, Empresa
encargada de la publicidad

Desarrollar alianzas estratégicas con empresas
que presten servicio delivery.

- Contactarse con
empresas de delivery

Administrador, Empresa
encargada de la publicidad

Ubicacion adecuada del restaurante, para un facil
acceso, ambiente agradable y facilidad de
estacionamiento.

- Estudio de mercado
- Capital

Administrador

Ambiente acogedor, que procure una lealtad de la
clientela convirtiéndose en un punto de encuentro
con familiares y amistades.

- Marcada participacion de las
ventas por delivery en el
volumen total de las ventas
mensuales.
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