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Resumen Ejecutivo

El crecimiento promedio de la economia peruana ha sido de méas de 6% en los ultimos
10 afios y en el primer trimestre del presente afio crecio sélo 1.7%. El primer trimestre del
2015 el rubro de restaurantes se expandio 3% debido principalmente a la apertura de nuevos
locales y a la variedad de sus cartas. El boom de la gastronomia debido a su variedad
culinaria y al sabor Unico e irresistible de sus platos son los principales factores que estan
coadyuvando a la internacionalizacién de la rigueza gastronémica del Perd. Si bien es cierto
gue la gastronomia esta en constante expansion debido al boom gastronémico, este es por lo
general un crecimiento desorganizado y en su mayor parte informal; sin una vision y
estrategias claras que permitan conocer la ruta a seguir para que el crecimiento sea sostenido.
Es alli donde se propone con este plan estratégico unificar todos los sectores de interés en el
Instituto Gastronémico Peruano con el proposito de alcanzar los objetivos comunes como, la
formalizacion de las empresas inmersas en la gastronomia, las mismas que deberan contar
con establecimientos saludables garantizando la inocuidad y calidad de los productos,
incrementar la rentabilidad del sector y la facturacion de las franquicias de gastronomia; asi
como también, la gastronomia sea la mas conocida y reconocida en el continente americano.

Con la implementacién de este planeamiento estratégico, la gastronomia se
posicionara como la lider en el continente americano, mediante un crecimiento sostenido y
acelerado en las principales ciudades de América, siendo capaz de satisfacer a los
consumidores mas exigentes mediante una experiencia Unica e inolvidable, siendo
reconocidos por su calidad, exquisitez, diversidad e inocuidad, teniendo como principal

proposito la generacion de valor a lo largo de toda su cadena productiva.



Abstract

The average rise of Peruvian economy have been imatré%o in the last 10 years,
and in the first trimester of the actual year rise only 1.7% . The first trimester of 2015, the
category of restaurants expanded 3% mainly because the opening of new places and the
variety of its menus. Peruvian Gastronomy’s boom due to the culinary variety, the unique
flavor and irresistible of its cuisines are the main factors that contribute the spreading of the
gastronomic richness of Peru. While it is true that Peruvian gastronomy is in constant
expansion due to the gastronomic boom, this is generally a disorganized growth, and mostly
informal; without a view and definite strategies that permit to know the path to follow to a
sustained growing. There is where is proposed, according to this strategic plan, to unify all
the industry sectors in the Peruvian Institute of Gastronomy with the purpose to get the
mutual goals like, formalization of the companies immerses in the Peruvian gastronomic
industry, the same that should have wealthy establishments guarantying the safety and quality
of this products, increasing the profitability of this section and the billing of franchises of
Peruvian gastronomy; as well as , Peruvian gastronomy be well-know and recognized in the
American Continent.

With the implementation of this strategic plan, Peruvian gastronomy will be ranked
like a leader in the American Continent, through a sustainable growing and fastest-growing in
the principal cities of America, being able to satisfy to the more demanding consumers
through an unique and unforgettable experience, being recognized for our quality, excellence,
diversity and safety, having as a principal purpose the generating of value along the

production chain.
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El Proceso Estratégico: Una Vision General

El proceso estratégico se compone de un conjunto de actividades desarrolladas de
manera secuencial con la finalidad de que una organizacion pueda proyectarse al futuro y
alcance la visién establecida. Este consta de tres etapas: (a) formulacion, que es la etapa de
planeamiento propiamente dicha y en la que se procurara encontrar las estrategias que
llevaran a la organizacion de la situacion actual a la situacién futura deseada; (b)
implementacion, en la cual se ejecutaran las estrategias retenidas en la primera etapa, siendo
esta la etapa mas complicada por lo rigurosa; y (c) evaluacién y control, cuyas actividades se
efectuardn de manera permanente durante todo el proceso para monitorear las etapas
secuenciales y, finalmente, los Objetivos de Largo Plazo (OLP) y los Objetivos de Corto
Plazo (OCP). Cabe resaltar que el proceso estratégico se caracteriza por ser interactivo, ya
que participan muchas personas en él, e iterativo, en tanto genera una retroalimentacion
constante. El plan estratégico desarrollado en el presente documento fue elaborado en funciéon

al Modelo Secuencial del Proceso Estratégico.

Figura 0.Modelo secuencial del proceso estratégico.
Tomado de El proceso estratégico: Un enfoque de gerengmt, F. A. D"Alessio, 2008.
Meéxico D. F., México: Pearson.
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El modelo inicia con el analisis de la situacién actual, luego se establecen la visién, la
mision, los valores, y el codigo de ética; estos cuatro componentes guian y norman el
accionar de la organizacion. Continua con la evaluacion externa, que tiene por finalidad
determinar la influencia del entorno en la organizacion que se estudia y analizar la industria
global a través del analisis del entorno PESTE (Fuerzas Politicas, Econdmicas, Sociales,
Tecnologicas, y Ecoldgicas). De dicho andlisis se deriva la Matriz de Evaluacion de Factores
Externos (MEFE), la cual permite conocer el impacto del entorno, determinado en base a las
oportunidades que podria aprovechar la organizacion, las amenazas que deben evitarse, y
cdémo la organizacién esta actuando sobre estos factores. Del andlisis PESTE y de los
Competidores se deriva la evaluacion de la Organizacion con relacién a sus Competidores, de
la cual se desprenden las matrices de Perfil Competitivo (MPC) y de Perfil de Referencia
(MPR). De este modo, la evaluacion externa permite identificar las oportunidades y amenazas
clave, la situacion de los competidores y los factores criticos de éxito en el sector industrial,
facilitando a los planeadores el inicio del proceso que los guiara a la formulacion de
estrategias que permitan sacar ventaja de las oportunidades, evitar y/o reducir el impacto de
las amenazas, conocer los factores clave que les permita tener éxito en el sector industrial, y
superar a la competencia.

Posteriormente, se desarrolla la evaluacion interna, la cual se encuentra orientada a la
definicion de estrategias que permitan capitalizar las fortalezas y neutralizar las debilidades,
de modo que se construyan ventajas competitivas a partir de la identificacion de las
competencias distintivas. Para ello se lleva a cabo el analisis interno AMOFHIT
(Administracion y Gerencia, Marketing y Ventas, Operaciones Productivas y de Servicios e
Infraestructura, Finanzas y Contabilidad, Recursos Humanos y Cultura, Informéatica y
Comunicaciones, y Tecnologia), del cual surge la Matriz de Evaluacién de Factores Internos

(MEFI). Esta matriz permite evaluar las principales fortalezas y debilidades de las areas
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funcionales de una organizacion, asi como también identificar y evaluar las relaciones entre
dichas areas. Un analisis exhaustivo externo e interno es requerido y es crucial para continuar
con mayores probabilidades de éxito en el proceso estratégico.

En la siguiente etapa del proceso se determinan los Intereses de la Organizacion, es
decir, los fines supremos que la organizacion intenta alcanzar para tener éxito global en los
mercados en los que compite. De ellos se deriva la Matriz de Intereses de la Organizacion
(MIO), y basados en la vision se establecen los OLP. Estos son los resultados que la
organizacién espera alcanzar en el largo plazo. Cabe destacar que la “sumatoria” de los OLP
llevaria a alcanzar la vision, y de la “sumatoria” de los OCP resultaria el logro de cada OLP.

Las matrices presentadas, MEFE, MEFI, MPC, y MIO, constituyen insumos
fundamentales que favoreceran la calidad del proceso estratégico. La fase final de la
formulacion estratégica viene dada por la eleccion de estrategias, la cual representa el
Proceso Estratégico en si mismo. En esta etapa se generan estrategias a través del
emparejamiento y combinacion de las fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas, y los
resultados de los analisis previos usando como herramientas cinco matrices: (a) la Matriz de
Fortalezas, Oportunidades Debilidades, y Amenazas (MFODA); (b) la Matriz de
Posicionamiento Estratégico y Evaluacion de la Accion (MPEYEA); (c) la Matriz del Boston
Consulting Group (MBCG); (d) la Matriz Interna-Externa (MIE); y (e) la Matriz de la Gran
Estrategia (MGE).

De estas matrices resultan una serie de estrategias de integracion, intensivas, de
diversificacion, y defensivas que son escogidas con la Matriz de Decision Estratégica (MDE),
siendo especificas y no alternativas, y cuya atractividad se determina en la Matriz
Cuantitativa del Planeamiento Estratégico (MCPE). Por dltimo, se desarrollan las matrices de
Rumelt y de Etica, para culminar con las estrategias retenidas y de contingencia. En base a

esa seleccion se elabora la Matriz de Estrategias con relacién a los OLP, la cual sirve para
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verificar si con las estrategias retenidas se podran alcanzar los OLP, y la Matriz de
Posibilidades de los Competidores que ayuda a determinar qué tanto estos competidores seran
capaces de hacerle frente a las estrategias retenidas por la organizacién. La integracion de la
intuicion con el analisis se hace indispensable durante esta etapa, ya que favorece a la
seleccion de las estrategias.

Después de haber formulado el plan estratégico que permita alcanzar la proyeccion
futura de la organizacion, se ponen en marcha los lineamientos estratégicos identificados y se
efectlan las estrategias retenidas por la organizacion dando lugar a la Implementacion
Estratégica. Esta consiste basicamente en convertir los planes estratégicos en acciones y,
posteriormente, en resultados. Cabe destacar que “una formulacion exitosa no garantiza una
implementacion exitosa. . . puesto que ésta ultima es mas dificil de llevarse a cabo y conlleva
el riesgo de no llegar a ejecutarse” (D"Alessio, 2008, p. 373). Durante esta etapa se definen
los OCP vy los recursos asignados a cada uno de ellos, y se establecen las politicas para cada
estrategia. Una estructura organizacional nueva es necesaria. El peor error es implementar
una estrategia nueva usando una estructura antigua.

Finalmente, la Evaluacion Estratégica se lleva a cabo utilizando el Tablero de Control
Integrado (BSC), el cual permite monitorear el logro de los OCP y OLP, mediante cuatro
perspectivas de control: (a) interna/personas, (b) procesos, (c) clientes, y (d) financiera. A
partir de ello, se toman las acciones correctivas pertinentes, se analiza la competitividad de la
organizacion, y se plantean las conclusiones y recomendaciones necesarias para alcanzar la
situacioén futura deseada de la organizacion. Finalmente un Plan Estratégico Integral es
necesario para visualizar todo el proceso de un golpe de vista. Es importante denotar que el
Planeamiento Estratégico puede ser desarrollado para una microempresa, empresa,

institucién, sector industrial, puerto, cuidad, municipalidad, regién, pais u otros.



Capitulo I: Situacion General de la Gastronomia
1.1. Situacion General.

Antes de empezar este planeamiento estratégico de la gastronomia, es necesario
conocer el origen de la palabra gastronomia. Segun Méndez (1998), es probable que la
palabra gastronomia la inventara Arquestrato, quien uso esta palabra en uno de sus tres
titulos de su célebre poema llamd&slastronomia, Gastrologia y Diepnologia
Posteriormente la palabra fue recuperada varios siglos despues, luego de la Revolucion
Francesa, por Joseph Berchoux, cuando en 1801 publicé su p@egastronomia o el
hombre del campo a la medanalmenteMéndez (1998) atribuy6 la popularizacién del
término a Brillat—Savarin, debido a que este, en 1825 publicé su obra filosofia del gusto,
subtitulanddrisiologia del gusto deditaciones de gastronomia trascenderdal la cual
define la gastronomia como el conocimiento razonado de cuanto se relaciona con el hombre
para nutrirlo, y la vincula con: (a) la historia, (b) la fisica, (c) la quimica, (d) la cocina, (e) el
comercio, y (f) la economia politica, pues sostiene que la gastronomia rige la vida entera.

Valderrama (2008), indic6 que la gastronomia ha jugado un rol preponderante en el
desarrollo de las civilizaciones a lo largo de la historia. En el Pera la gastronomia es un factor
de desarrollo y de reafirmacion de la identidad cultural. Particularmente en este pais, la
gastronomia en la Gltima década ha experimentado un incremento y modernizacion de los
establecimientos gastronémicos tanto al interior, como en el extranjero. Por otro lado el
crecimiento del sector se ha debido principalmente al creciente reconocimiento por parte de
la prensa especializada y los principales medios de comunicacién nacionales y extranjeros,
como consecuencia de la incursion y participacion de la gastronomia en algunos festivales
internacionales, el crecimiento exponencial de las publicaciones gastronémicas, y en la

explosion de la oferta académica en cocina y pasteleria en todo el pais (Valderrama, 2010).



El Perq, pais ubicado en la parte centro-occidental de América del Sur, limita por el
norte con Ecuador y Colombia, por el oeste con el Océano Pacifico, por el este con Brasil y
Bolivia mientras que por el sur con Chile. Cuenta con una superficie de 1285 2461k
poblacion estimada que supera los 30’000,000 de habitantes. Siendo Lima la capital del Pera
y la ciudad méas poblada, esta cuenta con una poblacion superior a los 9°000,000 de
habitantes. Asimismo, debido a la presencia de pisos altitudinales en la Cordillera de los
Andes y a su cercania a la Linea Ecuatorial el pais se privilegia de contar con una serie de
microclimas y una alta diversidad de especies. En relaciéon a ello, Brack (1986) indic6 que el
Peru posee 84 zonas climaticas de las 117 que existen en la tierra; asimismo, es uno de los 12
paises del mundo poseedores de mayor mega-diversidad. Ademas, tiene las condiciones
adecuadas para el cultivo de frutas y verduras durante todo el afio. En adicion a lo anterior, la
Corriente de Humboldt, con sus aguas frias, que corren de Sur a Norte por el Océano Pacifico
frente a la costa peruana, permite la existencia de una gran variedad de especies marinas
(Sistema Nacional de Areas Naturales Protegidas, [SERNANP], 2004).

La Universidad Auténoma de San Francisco (UASF, 2001) indic6 que los Andes
centrales peruanos fueron el mas grande centro de domesticacion de plantas del mundo
antiguo. Con especies nativas como: (a) maiz; (b) tubérculos varios (papas de distintas
variedades); (c) camote; (d) yuca; (e) oca; (f) maca; y (g) gramineas como la quinua, kiwicha,
y cafiihua. Asimismo, frutas como: (a) chirimoya, (b) licuma, (c) guaba, (d) tomate, (e)
calabaza, (f) palta, (g) tumbo, y (h) sauco. Ademas de leguminosas tales como: (a) frijoles,

(b) pallares, y (c) mani y una infinidad de hierbas aroméaticas que favorecieron al desarrollo
de la gastronomia en los tiempos precolombinos.

Por otro lado Diez Canseco (1999) comenté que antes del arribo de los
conquistadores europeos, la geografia peruana albergaba una gran variedad de culturas, todas

conquistadas por el Imperio Inca. De acuerdo con los cronistas de la conquista, cada una de



ellas tenia caracteristicas gastronémicas particulares, aunque habia algunas generalidades, por
gemplo, los principales condimentos eran hierbas aromaticas o minerales comestibles, tales
como: (a) cochayuyo, un tipo de alga fluvial; (b) sal; y (c) aji, denominado uchu y

considerado hoy un elemento fundamental de la cocina peruana. Ademas de deshidratar
algunos alimentos para evitar su descomposicion, entre ellos: (a) el charqui, carne salada; y

(b) el caui, que es la oca secada al sol.

Ya desde épocas milenarias, los antiguos peruanos preparaban: (a) sopas, (b) chupes,
y (c) guisados. Elaboraban potajes con especies marinas crudas, afiadiéndoles aji, tumbo y
hierbas, es ahi donde se origin6 el cebiche. Asimismo, conocian técnicas de procesamiento de
alimentos como: (a) salar pescado, y (b) tostar maiz; obteniendo de esta ultima la cancha
serrana, que es hasta hoy el "piqueo" peruano mas simple y popular. Cocinaban en ollas de
barro y, en ocasiones, organizaban grandes banquetes de carne y vegetales a partir de hornos
de tierra natural, conocidos como la "pachamanca" y en la selva usaban el bambu y las hojas.
En cuanto a las bebidas se tenia la cerveza de maiz, conocida como chicha de jora, y licor de
yuca, denominado masato (UASF, 2001, p. 1).

Segun indicoé Tafur (2007) la historia precolombina identifica al Peri como un pais
netamente gastronémico. Asimismo destaca la muy comentada leyenda de los hermanos
Ayar, la cual indica que los cuatro hermanos salieron del cerro Tamputoco (Tampu o Tambu,
lugar donde se guardan alimentos). Siendo los nombres de los cuatro hermanos: (a) Ayar
Cachi, quinua con sal; (b) Ayar Uchu, quinua con aji; (c) Ayar Auca, quinua con frejol; y (d)
Ayar Manco, el que cuida la quinua. Por otra parte Rodriguez (2007) describié que en los
tiempos coloniales se incorporaron nuevos usos y costumbres culinarios con la llegada del
Virreinato al Peru, tales como: (a) la fritura, (b) el uso de los lacteos, (c) la carne de res, (d) la
carne de cerdo, (e) los huevos y carne de gallina, y (f) nuevas aves de corral (pato, ganso).

Ademaés de ello, llegaron algunos cultivos que resultarian esenciales para complementar la



concina nativa, tales como: (a) la cebolla, y (b) el ajo, que combinados con el aji serian los
principales ingredientes de muchos platos peruanos.

Los esclavos africanos que llegaron con la colonizacion aportaron lo suyo, dado que
utilizaban las partes blandas de la carne desechadas por las élites, las cuales se
condimentaban abundantemente para disminuir los fuertes sabores de la carne, para
posteriormente cocinarlos a las brasas. De aqui salieron muchos de los més representativos
platos de la actual comida criolla, tales como: (a) anticuchos, (b) sangrecita, (c) camote con
relleno, (d) cau-cau, (e) pancita, (f) mollejitas, (g) chanfainita, (h) patita con mani, (i)
choncholi, y (j) tacu-tacu. (Rodriguez, 2007, p. 12). USAF (2007) describié la migracion de
los chinos-cantoneses y su influencia en la cocina peruana popularizando el salteado a fuego
fuerte y los sabores agridulces en las carnes; ademas, del uso de nuevas hierbas y de la salsa
de soya, sillao. Sin embargo, su aporte mas notorio fue el arroz, el cual se convirtié en la
guarnicién peruana por excelencia, en detrimento del pan.

Otra inmigracion en la segunda mitad del siglo XIX no menos influyente fue la
italiana, que popularizé el uso de: (a) las pastas; (b) pastel de acelga; (c) los dulces; y (d)
postres como el panetdgmanettoneque es tradicidn degustarlo en las navidades a lo largo
del pais. Por otro lado la migracion japonesa de fines del siglo XIX, finalmente, impacté
notablemente sobre la cocina marina peruana. Cortes y técnicas japonesas muy prolijas en la
presentacion de los platos, se unen a salsas y preparaciones peruanas y nace una nueva
vertiente culinaria en el Perl. Asi por ejemplo del "crucesathimiy del cebiche nacié el
tiradito.

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2014a) el Peru
tuvo en el 2013 un Producto Bruto Interno (PBI) que excedio los 450'000,000 de nuevos
soles, el cual ha ido creciendo en los Ultimos afios. La gastronomia no podia estar ajena a esta

constante expansion econdmica, tal es asi que la misma empez6 a crecer a inicios de éste



nuevo siglo. Como se aprecia en la Figura 1 el crecimiento del sector Restaurantes y Hoteles,
acompanfa al crecimiento del PBI de todas las actividades econdmicas del pais, pero cabe
destacar que una desaceleracion de la economia peruana, puede impactar directamente al

sector en la misma direccion, como se aprecia en la Figura 2.
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Figura 1.Producto bruto interno del Pera y producto bruto interno de restaurantes y hoteles en millones de
nuevos soles desde el 2007.

Adaptado de Principales indicadores macroecondmicos del Instituto Nacional de Estadistica e Informética
(INEI), 2014a. Recuperado de http://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/economia/

Como ya se indic6 en los parrafos precedentes la cultura gastronémica del Per y su
comida, es muy variada y puede abarcar todos los gustos, debido a la influencia que ha
recibido de diversas culturas, cimentada en las diversas etnias y mezcla de razas que llegaron
al Peru a lo largo de su historia. Cada una de ellas aportando lo mejor de sus ingredientes,
lograron fusionar los mismos, obteniendo un sin nimero de platos capaces de deleitar al mas
exquisito y exigente paladar. La cocina peruana en el mundo actual empezé a popularizarse
fuera de sus fronteras en la IV Cumbre Internacional de Gastronomia Madrid Fusion 2006
(El Peruano, 2007, 11 de setiembre, p.3).

En cuanto a la cadena gastronémica habria que sefalar que tiene como ejes

institucionales aquellos relacionados a: (a) instituciones de gobierno, (b) asociaciones, (c)



gremios, (d) instituciones educativas, y (e) servicios relacionados. La gastronomia logra
integrar una serie de sectores complementarios que brindan soporte a dicha actividad
econdmica, tales como: (a) agricultura, (b) pesca, (c) ganaderia, (d) avicultura, (e)
piscicultura, (f) aceites vegetales, (g) fruticultura, (h) azacar, e (i) muchos productos de la
industria alimentaria. Ademas integra bodegas, supermercados, distribuidores mayoristas,
importadores, transportistas, etc. Y desde hace poco a exportadores de insumos para los
restaurantes peruanos en el extranjero. Asimismo, involucra muchas industrias del sector

manufactura y produccion.
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Figura 2Variacion del producto bruto interno del Per( y producto bruto interno de restaurantes y hoteles en
términos porcentuales respecto al mismo periodo del afio anterior.

Adaptado de Principales indicadores macroecondmicos del Instituto Nacional de Estadistica e Informética
(INEI), 2014a. Recuperado de http://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/economia/

Un elemento destacable en la gastronomia peruana es su constante apertura a las
innovaciones y el continuo desarrollo de nuevos platos, incorporando a la gastronomia en la
bdsqueda continua de la experimentacién y la vanguardia. Ejemplo de esto es la invencién
contemporanea de platos que ya son conocidos fuera de las fronteras peruanas, tales como el

pollo a la brasa. Asi como cada region conserva su riqueza culinaria, en la alta gastronomia



destaca la mezcla de colores y de productos alimenticios (The Wall Street Journal, 2011, 12
de julio).

Un aspecto relevante e imposible de dejar de lado es que la gastronomia, es una
actividad generadora de fuentes de empleo. La importancia de dicha industria debe verse en
su dimensién mas global: como articuladora de una cadena que genera trabajo y contribuye al
desarrollo del pais. Ademas, hay un rol fundamental que debe asumir, que es impulsar las
cocinas regionales que revaloran los potajes mas tradicionales del interior del pais.
Asimismo, el auge Yy la revaloracion de la cocina nacional se pueden resumir en una cifra de
5.5 millones de personas que se benefician directa o indirectamente por la cadena
gastrondmica, en todos sus niveles. En forma directa, representa puestos laborales para 2.2
millones de peruanos (El Peruano, 2013, 22 de noviembre).

Sin embargo, tal como se aprecia en la Tabla 1, el principal problema de la
gastronomia, asi como de muchos otros en el Peru es la alta tasa de informalidad, que hace
que el numero real de empleos que genera el sector no se evidencie. Esta informalidad
también lleva a evasion del fisco e impacta en la sostenibilidad y rentabilidad de la industria,
dado que la gran mayoria de restaurantes son informales, no pagan impuestos, no generan
trabajo formal y sobre todo que no retinen las condiciones de inocuidad alimentaria.
Actualmente el organismo gubernamental encargado de otorgar autorizacién a los
restaurantes y a su vez tiene la tarea de fiscalizarlos es la Direccion General de Salud
Ambiental [DIGESA]. Este érgano de gobierno depende directamente del Ministerio de
Salud [MINSA] y tiene como objetivo verificar el cumplimiento de los principios generales
de higiene referidos a: (a) infraestructura, (b) equipamiento, (c) buenas practicas de
manipulacion, y (d) procedimientos de higiene y saneamiento, a fin de garantizar la inocuidad
de los alimentos elaborados por los referidos establecimientos, protegiendo asi la salud del

consumidor.



Tabla 1

Promedio de Trabajadores en el Sector Privado por Tamafio de Empresa segun Actividad Econémica 2014

Tamafio de Empresa

Actividad Economica Total Promedio Mensual
1-10 11-100 101 -499500 a mas
Agricultura, ganaderia, caza y silvicultura 13,283 26,585 38,855 104,136 182,859
Pesca 2,010 6,315 4,817 7,061 20,203
Explotacion de minas y canteras 5219 13,570 31,802 62,996 113,587
Industrias manufactureras 74,634 95,300 106,941 211,388 488,262
Suministro de electricidad, gas y agua 967 2,665 6,900 4,005 14,537
Construccién 33,968 54,901 43,196 84,838 216,902
Comercio al por mayor y al por menor, rep. vehic. autom. 179,5888,876 81,227 132,895 522,584
Hoteles y restaurantes 45,083 37,884 17,842 23,156 123,965
Transporte, almacenamiento y comunicaciones 61,583 67,791 48,503 61,171 239,048
Intermediacion financiera 2,916 6,509 11,226 97,606 118,257
Actividades inmobiliarias, empresariales y de alquiler 107,228 132,862 131,881 257,329 629,300
Administracion publica y defensa 775 1,747 1,736 1,261 5,519
Ensefianza 19,305 49,152 25,785 84,740 178,981
Servicios sociales y de salud 18,078 13,603 11,731 16,092 59,505
Otras activ. serv. comunitarios, sociales y personales 59,900 61,724 45,193 43,493 210,310
Hogares privados con servicios domésticos 14 - - - 14
Oorganizaciones y 6rganos extraterritoriales 154 811 619 - 1,584
No determinado 8,186 2,707 361 258 11,511
Total 632,889 703,001 608,614 1,192,424 3,136,928

Nota. Tomado de “Anuarios estadisticos 2014: Sintesis de indicadores laborales”, por Ministerio de Trabajo y Promocién para el Empleo (MTPE), 2014. Recuperado de
http://www.trabajo.gob.pe/mostrarContenido.php?id=86&tip=86



1.2. Conclusiones.

La gastronomia en el Peru registra una tendencia de crecimiento sostenible, a tal
punto que actualmente supera el ritmo de expansion del PBI. La gastronomia creci6 entre 7 'y
8% cada afo, por encima del ritmo de expansion de la actividad econdémica del pais. En tanto
el PBI peruano crecio entre 6.9y 6.3% en el 2011 y 2012 respectivamente, y se preveia que
se expandiria en 3.5% en el 2014. Por otro lado el efecto econémico del boom de la
gastronomia tiene un impacto inmediato en las actividades de ese sector y en otros
relacionados como la agricultura y el turismo.

El eje de la gastronomia es comprender que la cocina es un instrumento para
promocionar al Peru en el mundo y, socialmente hablando, un factor para crear empleos y
nuevas oportunidades para los menos favorecidos. De tal manera que tiene un impacto fuerte
en la economia de la clase pobre, esto alineado a generar valor en el ambito de
responsabilidad social.

La gastronomia debe de ser un eje de desarrollo e impulsador de los sectores
relacionados a la gastronomia. Por tal motivo, existe una gran oportunidad de hacer sinergias
entre este sector y otros como (a) sector turismo, (b) agricultura, (c) ganaderia, (d) pesca, (e)
transporte, vy (f) otros sectores relacionados. Para ello deben formalizarse todos los actores de
este sector. La gastronomia podria convertirse en un motor de crecimiento sostenible si se
asume los retos de elevar los estdndares de calidad en los procesos, insumos y salubridad, la
base de la piramide deberia de superar las desventajas de informalidad del sector y la falta de
cultura empresarial. Asi mismo debido al boom de la gastronomia en todo el orbe, impulsada
por la globalizacién y por el constante marketing, la posibilidad de crecimiento que se le
brinda es bastante grande y alentador; es decir, permite tener un gran nicho de mercado a

explotar, debido a la buena reputacion de la gastronomia y a la exquisitez de sus productos.
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Capitulo II: Vision, Misién, Valores y Codigo de Etica.
2.1. Antecedentes.

El Pert cuna de la civilizacion incaica, pais multicultural y abundante en riquezas
naturales, desde hace algunos afios ha empezado a despegar econémicamente, impulsado
principalmente por una politica de libre comercio y firma de tratados con los principales
mercados mundiales, asi como un incremento de la apertura hacia la inversién privada,
sumado al desarrollo tecnoldgico y mayor acceso a la informacion. La creciente y emergente
economia peruana, ha permitido el desarrollo de diferentes actividades, entre ellas el turismo.
En el plan Bicentenario el Perd hacia el 2021 elaborado por el Centro Nacional de
Planeamiento Estratégico (CEPLAN, 2011, p.148) se sefialé que el turismo y, dentro de éste
la gastronomia, es una actividad econdémica de gran potencial y debe ser uno de los ejes de
desarrollo que favorezca la inclusion social y el mejoramiento econémico de las zonas mas
alejadas del pais.

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR, 2011), ha elaborado un
Plan Estratégico Nacional para el Turismo 2012 -2021cual consta de nueve objetivos
estratégicos y cuyo objetivo general es lograr que el destino Pert sea competitivo y
sostenible. De acuerdo al INEI (2012), el turismo crecio en el Pert de 1.06 a 2.81 millones de
turistas del afio 2002 al 2012, incrementando el ingreso de divisas al pais de 787 a 2,657
millones de dolares de EUA en el mismo periodo. Siendo la actividad gastrondmica un
componente primordial del turismo y un importante generador de divisas, la cual viene
creciendo tanto a nivel nacional como internacional. El crecimiento de la actividad
gastrondmica debe cimentarse en: (a) el poder de las marcas peruanas, (b) estandarizacion de
la calidad de materia prima, (c) filosofia de servicio al cliente, y (d) seguridad al turista, entre

otros.
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2.2. Vision.

De acuerdo a D’Alessio (2012), la visién de una organizacion es la definicién deseada
de su futuro, la misma que implica “entender la naturaleza del negocio, fijar un determinado
futuro y servir de motivacion para los empleados.” (p. 54). Es la declaracion de estado futuro
deseado para la organizacion; expresa, con frecuencia a grandes rasgos, lo que la compafiia
trata de alcanzar. (Hill & Jones, 2009, p.11). Tomando como referencia lo anterior, se
propone la siguiente vision para la gastronomia.

Al 2025, posicionar la Gastronomia sera conocida y reconocida por todo el continente
americano, teniendo como principales caracteristicas su calidad, exquisitez, diversidad e
inocuidad mediante un crecimiento sostenido y acelerado en las principales ciudades de
América, satisfaciendo a los consumidores mas exigentes mediante una experiencia Unica e
inolvidable, teniendo como principal proposito la generacion de valor a lo largo de toda su
cadena productiva.

2.3. Mision.

La mision es el impulsor de la organizacion hacia la futura situacion deseada. Es el
catalizador que permite que la trayectoria de cambio sea alcanzada por la organizacién. La
misma debe especificar los mercados y productos que la organizacidén piensa servir.
(D’Alessio, 2012, p. 58). La mision que se ha propuesto para la Gastronomia, en base a esta
informacion, es la siguiente:

Satisfacer los mas exquisitos paladares del Per( y del mundo, ofreciendo una gran
variedad y riqueza de sabores de comida, y productos relacionados, buscando preservar la
tradicion, posicionandola como la mejor en calidad y servicio, la mas rentable, competitiva y
saludable del continente americano, contribuyendo asi, al beneficio econémico y al

reconocimiento histérico y cultural de toda la cadena productiva.
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2.4. Valores.

Para Jones (2008), los valores organizacionales “son criterios, estandares o principios
clave generales que las personas usan para determinar qué tipos de comportamiento, eventos,
situaciones y resultados son deseables o indeseables.” (p. 178). Los valores de la

Gastronomia son los siguientes:

Orgullo e Identidad Nacional
* Integridad
» Orientacion al Cliente
» Vocacion de Servicio.
* Inocuidad.
* Innovacion
» Compromiso social
2.5. Codigo de Etica.

Segun Jones (2008), la ética organizacional comprende “los valores, creencias y
reglas morales que determinan la manera apropiada en que las partes interesadas deben
conducirse entre si y con el ambiente de la organizacion” (p.189). Por lo tanto, el Codigo de
Etica de la gastronomia consta de los siguientes puntos.

» Cumplimiento de las normas alimentarias de higiene, inocuidad y salubridad de cada
pais.

» Competencia leal, sin menospreciar la gastronomia de otros paises.

» Integracién de todos participantes que integran la cadena productiva relacionada a la
gastronomia.

* Promocion de la identidad nacional.

» Apoyar la busqueda del reconocimiento de la cultura e historia gastronémica.
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* Respeto de las normas laborales, tributarias y de salud, entre otras, y el pago de
remuneraciones justas a los colaboradores.
» Cumplir los mas altos estandares de calidad y servicio.
* Honestidad e integridad
» Transparencia y rendicion de cuentas. Uso de ingredientes frescos, naturales, sin
manipulacion genética.
2.6. Conclusiones.

Debido al alto potencial que tiene la gastronomia sumado al auge econémico del pais,
esta industria creciente en los Ultimos afios tiene como vision ser la lider en América para el
2025 y esto solo como inicio de la busqueda de un liderazgo mundial, el mismo que esta
alineado con el objetivo general del MINCETUR. Para ello se debera conocer e interiorizar la
mision de la gastronomia y establecer las estrategias necesarias que permitan alcanzar la
vision planteada, ello a través del reforzamiento de marcas peruanas, incrementar la
estandarizacion de la calidad de materia prima, y fomentar una filosofia de servicio al cliente.
Por otro lado, los valores y cédigo de ética dados, seran las directrices que normen el

desempenio de todos los actores involucrados en la industria.
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Capitulo 11l Evaluacion Externa

Segun D’Alessio (2013), para poder realizar un aisélisl entorno en el que se
desarrolla la organizacién, se debe considerar la evaluacion de los siguientes niveles, dados
en forma descendente: (a) el globo terrestre, (b) los continentes, (c) los paises, (d) las
regiones o estados, (e) los sectores, (f) las corporaciones, (g) las unidades de negocio, y (h)
las funciones o procesos. Al considerar el entorno lejano, la organizacién podra desarrollar un
plan estratégico, cambiando la visibn miope de solo considerar su entorno cercano y
cortoplacista, por una visiéon global y con miras hacia el largo plazo. Asimismo al tomar en
cuenta la ubicacion geoestratégica del lugar donde se desarrolla la organizacion, respecto al
mundo, le permitir4 a esta, determinar posibles oportunidades a aprovechar y a su vez
detectar potenciales amenazas que limiten su desarrollo. A Continuacion se presenta un
analisis del entorno donde se desarrolla la gastronomia.

3.1. Andlisis Tridimensional de las Naciones

Segun Hartmann (1978), el analisis tridimensional de las naciones o lo que D’Alessio
(2013) llamo teoria tridimensional de las relaciones internacionales. Permite contrastar las
relaciones internacionales sobre los intereses comunes y opuestos de determinadas naciones,
respecto a la perspectiva nacional. En dicho analisis, se pueden evaluar tres aspectos
relacionados con el proceso estratégico, los cuales son: (a) los intereses nacionales, (b) los
factores de potencial nacional, y (c) los principios cardinales (D’Alessio, 2013).

3.1.1. Intereses Nacionales. Matriz de Intereses Nacionales (MIN)

Segun Hartmann (1957/1983), los intereses nacionales, son aquellos aspectos mas
importantes, que un pais busca obtener o proteger frente a los demas paises, en algunos casos
pueden ser intereses comunes y en otros, pueden ser totalmente opuestos. Para el Peru al
igual que muchos otros paises, los principales intereses nacionales pueden ser: (a) de caracter

econdmico, (b) de seguridad nacional, y (c) aquellos aspectos que podrian afectar el
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desarrollo del pais (D’Alessio, 2012). Asimismo se encontrd que los criterios usados para la
identificacion de los intereses nacionales peruanos, se podrian fundamentar en cuatro hechos
o planteamientos importantes que ocurrieron en Per( y en el mundo, los cuales son: (a) la
Declaracion Universal de los Derechos Humanos, (b) el desarrollo concebido como libertad,
(c) las politicas de estado del Acuerdo Nacional, y (d) los Objetivos de Desarrollo del
Milenio y a partir del afio 2020, las Metas del Desarrollo Sostenible.

Respecto a la relevancia que tiene la Declaracion Universal de los Derechos
Humanos, para los intereses del pais CEPLAN (2011) indic6 que:

La propuesta del Plan Bicentenario: El Perl hacia el 2021, plan estratégico de
desarrollo nacional, concibe el ejercicio universal de los derechos fundamentales por
las personas como la finalidad esencial de toda sociedad humana. Esto es reconocido
en el primer articulo de la Constitucion, donde se establece que “La defensa de la
persona humana vy el respeto de su dignidad son el fin supremo de la sociedad y del
Estado”. El primer objetivo nacional del Plan Bicentenario, que determina y orienta la
propuesta de este plan de largo plazo, es lograr la vigencia plena de los derechos
fundamentales y de la dignidad de las personas. Ello requiere erradicar la pobrezay la
pobreza extrema y eliminar las barreras sociales, de género, culturales y de todo tipo
gue limitan las libertades humanas y la posibilidad de que todas las personas puedan
realizar su maximo potencial como seres humanos. Este objetivo concuerda con la
Declaracion Universal de los Derechos Humanos de las Naciones Unidas, que
reconoce la libertad, la justicia, la paz y la dignidad intrinseca de las personas como
derechos iguales e inalienables de todos los miembros de la familia humana (p. 11).
Por otro lado, es importante entender la implicancia del término “Desarrollo

concebido como Libertad”, ya que permite determinar otro objetivo de interés nacional,

segun CEPLAN (2011) dicho término:
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Concibe el desarrollo como un proceso integrado de ampliacion de las libertades
fundamentales, articulado a consideraciones econémicas, sociales y politicas, que
incluye el reconocimiento de los valores sociales y culturales. En este enfoque se
considera que las diferentes libertades son, al mismo tiempo, el fin supremo del
desarrollo y un medio para alcanzarlo (p. 11).

Por otro lado en el afio 2001, el Presidente Alejandro Toledo Manrique convocé a
diferentes representantes de organizaciones politicas, religiosas, de la sociedad civil y el
Gobierno, con el fin de realizar un Acuerdo Nacional, que permitiera delinear las politicas de
estado que conlleven a consolidar el proceso de democratizacion en el pais (AN, 2012).
Dicho Acuerdo fue publicado en el 2002, y como resultado de ello, se suscribieron 31
Politicas de Estado, que giran en torno a cuatro ejes tematicos: (a) democracia y estado de
derecho, (b) equidad y justicia social, (c) competitividad del pais, y (d) Estado eficiente,
transparente y descentralizado. En la Tabla 2 se pueden ver las 31 Politicas de Estado
propuestas.

En base a los tres planteamientos iniciales, el CEPLAN desarrollé un Plan Estratégico
de largo plazo, llamad®lan Bicentenario: El Per( hacia el 202lamado asi en
conmemoracién a la celebracién del Bicentenario de la independencia del Perl, donde se
identificaron seis objetivos nacionales y entorno a ellos se definieron seis ejes estratégicos,
los cuales sirven de fundamento para la formulacién de las respectivas propuestas de
lineamientos estratégicos, estos son: (a) derechos fundamentales y dignidad de las personas;
(b) oportunidades y acceso a los servicios; (c) Estado y gobernabilidad; (d) economia,
competitividad y empleo; (e) desarrollo regional e infraestructura; y (f) recursos naturales y
ambiente. CEPLAN (2011). De dicho plan se obtienen, algunos lineamientos especificos
para el sector en estudio, como por ejemplo, el reconocimiento como futura potencia mundial

a los paises que conforman el grupo BRIC (Brasil, Rusia, India y China), donde se debe
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buscar desarrollar nuevas oportunidades econémicas y de negocio, aprovechando su
acelerada expansién econémica. Se destaca la cercania con el vecino pais de Brasil, que
forma parte de este grupo, planteando acercar nuestros mercados mediante la interconexion
vial y comercial.

Tabla 2

Politicas de Estado del Acuerdo Nacional

Estado eficiente,

Democracia y Equidad y justicia Competitividad transparente y

Estado de derecho social del pais d ,
escentralizado

Régimen Reduccion de la Afirmacién de la Estado eficiente y
democratico y pobreza economia transparente
Estado de derecho social de

mercado
Democratizacién y Igualdad de Competitividad, Institucionalidad de las
fortalecimiento del oportunidades productividady Fuerzas Armadas
sistema sin discriminacion  formalizacién
de partidos econdémica
Afirmacion dela  Acceso universal a laDesarrollo Etica, transparencia y
identidad educacion, y sostenible y erradicacion de la
nacional promocion de gestibn ambientalcorrupcion

la cultura y el deporte
Institucionalizacién Acceso universal a Desarrollo de la Erradicacion del

del servicios ciencia narcotrafico

didlogo y la de salud y seguridad y la tecnologia

concertacion social

Planeamient Acceso al emple Desatrrollo er Plena vigencia de |
estratégico pleno, infraestructura  Constitucion

y transparencia digno y productivo y vivienda y los derechos humanos
Politica exterior paraPromocion de la Ampliacibn de  Acceso ala

la seguridad mercados informacion
democraciay el alimentaria y la con reciprocidad y libertad de expresion
desarrollo nutricion

Seguridad ciudadan&ortalecimiento de la Desarrollo Eliminacion del

y familia 'y agrario terrorismo
erradicacion de la  proteccién de la nifie rural y reconciliaciéon
violencia nacional
Descentralizacio Sostenibilidad fiscal
politica, reduccion

econdmica y de la deuda publica

administrativa

Seguridad nacional

Nota. Tomado de “Plan Bicentenario: Perd hacia el 2021”, por el Centro Nacional de Planeamiento Estratégico
(CEPLAN), 2011. Recuperado de
https://lwww.mef.gob.pe/contenidos/acerc_mins/doc_gestion/PlanBicentenarioversionfinal.pdf
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Por dltimo en la Declaracion del Milenio desarrollada en el afio 2000 por la
Organizacion de las Naciones Unidas [ONU], organizacion de la cual Perd es miembro, se
plantearon los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM), siendo estos ocho objetivos
fundamentales de desarrollo humano hacia el 2015, los cuales son: (a) erradicar la pobreza
extrema y el hambre; (b) lograr la ensefianza primaria universal; (c) promover la igualdad
entre los géneros y la autonomia de la mujer; (d) reducir la mortalidad infantil; (e) mejorar la
salud materna; (f) combatir el VIH/SIDA, el paludismo y otras enfermedades; (g) garantizar
la sostenibilidad del medio ambiente; e (i) fomentar una asociacién mundial para el desarrollo
(ONU, 2013). Es importante denotar la importancia que tiene para el pais estos ODM, como
se puede observar enTarcer informe Nacional de Cumplimiento de los Objetivos de
Desarrollo del Milenig donde el presidente Ollanta Humala Taso, manifesté que:

El Gobierno peruano ha asumido dicho compromiso junto con la comunidad

internacional y ha colocado la lucha contra la pobreza y la reduccién de las

desigualdades como centro de sus prioridades. Asi, en octubre de 2011 se cre0 el

Ministerio de Desarrollo e Inclusién Social (MIDIS), con el fin de conducir la politica

de desarrollo e inclusion social en el pais. Como resultado, el Perd cuenta con una

politica de desarrollo e inclusién social Unica, asi como con instrumentos para hacerla

operativa. Ejemplo de ello es la estrategia nacional de desarrollo e inclusion social

“incluir para crecer”, disefiada para orientar la articulacién de las intervenciones de

desarrollo e inclusion social del estado, redistribuyendo los beneficios del crecimiento

econdmico y traduciéndolos en niveles de vida dignos para todos, en especial para las

poblaciones en mayor situacion de vulnerabilidad (ONU, 2013, p. 3).

Tomando en cuenta los planteamientos y hechos descritos anteriormente, asi como lo

gue se percibe que le interesa al pais en la actualidad, se elabor6 la Tabla 3.
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Matriz de Intereses Nacional (MIN)
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Intensidad del Interés

Interés Nacional Supervivencia  Vital Importante  Periférico
(critico) (peligroso) (serio) (Molesto)
1 Seguridad y defensa (Chile) (Ecuador,
nacional Colombia)
EEUU, UE,
Mantener el crecimiento Brasil, Chile,
2 economico y reducir al Colombia,
minimo el desempleo México,
China
EEUU, UE,
Brasil, Chile,
Desarrollo humano y .
3 C Colombia,
erradicacion de la pobreza L
Mexico,
China
Alianza estratégica con Brasil Colombia, (Bolivia,
4 Brasil y la busqueda de la Ecuador, Chile)
integracion sudamericana (Chile)
(Chile, EEUU, UE,
Reforzamiento de la Ecuador) Brasil,
5 posicion en la cuenca del Colpmbla,
Pacifico. Mexico,
China
Asociacion estratégica con EEUU, UE

6 los EE.UU. y con la Unién
Europea

Nota.Entre paréntesis, intereses opuestos, sin paréntesis comunes. Adaptado de “El proceso estratégico: Un
enfoque de Gerencia”, por F. D" Alessio, 2013, México D.F., México: Cengage.

3.1.2. Potencial Nacional

D’Alessio (2013) manifestd que el Potencial Nacional, se relaciona con que tan fuerte
o débil es un Estado para alcanzar sus intereses nacionales. El Potencial Nacional determina
si se cuenta con los recursos o fuentes necesarias para conseguir cumplir los objetivos
nacionales. Para realizar este andlisis se encontr6 que Hartmann (1957/1983) listo siete
elementos fundamentales del poder nacional, los cuales son: (a) lo demografico, que tiene
gue ver con la estructura poblacional del pais; (b) lo geogréfico, donde se analiza el tamafio y

la forma del territorio; (c) lo econémico, donde se busca determinar que tan bien desarrolla su
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gestion econdmica,; (d) lo tecnoldgico y cientifico, cuanto invierte el pais en investigacion; (e)
lo historico, psicoldgico, y socioldgico; (f) lo organizacional y administrativo; y (g) lo militar.
Demogréfico.Segun la dltima publicacion que realizé el INEI (2014b), debido a la
celebracion del dia mundial de la poblacién, al 30 de junio del 2014 el Peru se ubica en la
octava posicion dentro de los paises con mayor poblacién en América como se puede apreciar
en la Figura 3, con cerca de 30 millones 814 mil personas, detrds de Venezuela que cuenta
con cerca de 30 millones 851 mil personas. Asimismo se proyecta contar con una poblacion
31 millones 826 mil personas para el 2017, esto calculado en base a un ritmo de crecimiento
anual de 339 mil personas. Dicha proyeccién se puede observar en la Tabla 4.
Tabla 4

Paises de América con Mayor Poblacion

Puesto Pais Poblacion
1 EE.UU. 322,583
2 Brasil 202,034
3 México 123,799
4 Colombia 48, 930
5 Argentina 41,803
6 Canada 35,525
7 Venezuela 30,851
8 Pert 30, 814

Nota. Tomado de “11 de julio dia mundial de la poblacion” por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(INEI), 2014b. Recuperado de
http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1157/libro.pdf

En dicho informe también se indica que la densidad poblacional promedio es de 24.0
hab. /knf, con una tasa de crecimiento neta de 11 personas por mil habitantes. La mayor
concentracion se encuentra en la ciudad de Lima con cerca de 8'751,741 habitantes, lo cual
representa el 28.4% de la poblacion. Como se puede ver en la Figura 4, la poblacion esta
distribuida casi equitativamente entre ambos sexos, y se destaca la gran base de poblacion

joven, los cuales oscilan entre los 0-24 afios de edad. (INEI, 2014).
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Por otro lado, segun dicho informe la actual division politica administrativa del pais,
comprende 24 departamentos, una provincia constitucional, 195 provincias y 1,845 distritos,
asimismo se estimo que el 61,4% de habitantes del Perl, se concentraban en siete
departamentos, los cuales son: (a) Lima, (b) La Libertad, (c) Piura, (d) Cajamarca, (e) Puno,

(f) Junin, y (g) Cusco.

Figura 3.Paoblacion proyectada: Estimacién oficial de la poblacion, al 30 de junio de cafia en miles.
Tomado de “Principales Indicadores”, por el Instituto Nacional de Estadistica (INEI), 2014. Recuperado de
http://lwww.inei.gob.pe/

Geogréfico.El Peru se encuentra ubicado en América del Sur, frente al Océano
Pacifico, entre los paralelos 0° 2’ y los 18° 21'34” de latitud sur y los meridianos 68° 397" y
los 81° 20'13” de longitud (Consulado General del Pert en Sao Pablo, 2008). De acuerdo a
INEI (2014b), el Per(i cuenta con una extension territorial de 1'285,2#6siendo este uno
de los 19 paises mas extensos del mundo, el tercer pais mas grande de América del Sury
ostenta una soberania sobre 200 millas marinas. Cuenta también con 60 millones de hectareas
en la Antartida. Limita con Ecuador y Colombia por el Norte, con el Océano Pacifico por el
Oeste, con Chile por el Sur y con Brasil y Bolivia por el Este (MINCETUR, 2014b).

Segun el MINCETUR (2014b), el Peru es un pais mega-diverso, ya que cuenta con 11
ecorregiones y 84 zonas de vida de las 117 que existen en el mundo. Se pueden identificar
tres grandes regiones, las cuales son: (a) la costa, que contempla el 11.7% del territorio

nacional y alberga el 52.6% de la poblacion; (b) la sierra, la cual cubre el 28% del territorio
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nacional y contiene el 38.0% de la poblacion; y (c) la selva, la cual es la regidbn méas extensa
con un 60.3% del territorio nacional y contiene al 9.4% de la poblacién; informacién
adicional sobre las regiones se muestra en la Figura 5. Por otro lado, se cuenta con una
superficie agropecuaria de 387,424 Kio cual corresponde al 30% del territorio nacional y

es mayor que la superficie territorial de Japon, Alemania, Italia, Reino Unido, Corea del Sur

y Suiza. (MINCETUR, 2014, p. 2)

Figura 4.Per0: Piramide de poblacion, 2014 y 2021.
Tomado de “11 de Julio Dia Mundial de la Poblacion” por INEI, 2014. Recuperado de
http://lwww.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1157/libro.pdf

Segun CEPLAN (2011), el Pert goza de una ubicacion estratégica envidiable y un
potencial maritimo enorme, ya que cuenta con acceso a la Cuenca del Pacifico y, por lo tanto

desde dicha ubicacién privilegiada, se tiene acceso a través del mar abierto a: (a) Asia,
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Oceania, América del Norte y Centroamérica; (b) cuencas fluviales, rio Amazonas y sus

afluentes; y (c) rutas interoceanicas, como el canal de Panama y estrecho de Magallanes.

Figura 5.Geografia y clima
Tomado de “Ubicacién, Geografia y Clima del Per(” pdvliglisterio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETUR). (2014b). Recuperado de http://www.peru.travel/es-lat/sobre-peru/ubicacion-geografia-y-
clima.aspx

Econdmico.Desde la dltima crisis econdmica surgida en el 2008, la economia

mundial sigue curando heridas, es por ello que aun se encuentra en una fase de transicion
hacia un nuevo equilibrio, donde el precio de las materias primas tiende a la baja, los costos
financieros son cada vez mayores, y esto acompafiado de un menor crecimiento de las
economias emergentes, dentro de este contexto global el Pert viene destacando como una de
las economias con mayor potencial dentro de la region, debido a que en la Ultima década
viene registrando un continuo crecimiento de su economia (MEF, 2014).

Segun el BCRP (2015), en el 2014 los principales indicadores macroeconémicos

fueron: (a) PBI creci6 2.4% respecto al 2013; (b) el déficit de cuenta corriente de pagos, fue
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de 4.4% del PBI; (c) la tasa de inflacion, se ubicé en un 3.2%; ( d) el Sector publico no
financiero, paso a tener un déficit de 0.1% del PBI; y (e) el tipo de cambio cerr6 el 2014 en
S/.2.980. A pesar que la economia mundial se redujo por tercer afio consecutivo, se espera
que esta se recupere levemente, creciendo un 3.5% para el 2015y un 3.7% en el 2016, esto
significa que la economia mundial aun no despega nuevamente, a pesar de ello para los
préximos dos afios el BCRP proyecta los siguientes indicadores: (a) PBI de 4.8 para el 2015y
6% para el 2016; (b) el déficit en cuenta corriente de la balanza de pagos, se espera llegue a
un 4.4% al 2015y 3.7% para el 2016; (c) la tasa de inflacion, se espera mantener en un 2%
para los proximos dos afios; (d) el Sector publico no financiero, espera tener un déficit fiscal
de 2.0%; y (e) El tipo de cambio se espera estable conforme al dltimo afio.

Como se puede ver en la Figura 6, el Pert sobresale notablemente en términos
porcentuales de crecimiento, frente al promedio de paises de Latino América y el Caribe, y
supera levemente el crecimiento proyectado para los proximos tres afios de los paises
desarrollados (WBG, 2014).Este es un indicador importante, ya que denota que el Pera
mantendra la tendencia positiva para los préximos afios, a pesar de los ultimos
acontecimientos registrados, como: (a) la caida abrupta del precio del petroleo, (b) la
deflacién incidente en la Eurozona y Japén, y (c) la prevista desaceleracion de la economia
China (BCRP, 2015).

Tecnologico — CientificoLos paises mas desarrollados del mundo, entienden la
importancia y las repercusiones que tiene la inversién en ciencia y tecnologia en su pais, ya
gue a mediano y largo plazo, dichas inversiones impactan directamente sobre la
competitividad del pais, ayudando también a incrementar la generacién de empleos y en un
factor determinante para el crecimiento econémico. Segun la OEI (2010), los paises mas
desarrollados son los que invierten el mayor porcentaje de su OBI en Investigacion y

Desarrollo (I&D), siendo Estados Unidos una potencia mundial, este pais invierte cerca del
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2.7% de su PBI, asimismo paises como Japén destinan un 3.4% de su PBI, Alemania 2.6%,
Francia 2.1% y el Reino Unido registra un 1.8%. Paises en camino volverse potencia
mundiales aun no registran indices tan altos de inversion en I&D, pero no son nimeros
estancos, se incrementan afio a afo, por ejemplo China actualmente solo destina un 1.5% de
su PBI, pero lo incrementa a una tasa del 22% anual, por otro lado la India solo invierte el
0.8%, pero lo incrementa a una tasa del 8% anual, en comparacion de los paises mas

desarrollados que solo lo incrementan a un ritmo del 5% anual.

Figura 6.Porcentaje proyectado de crecimiento anual del PBI.

Tomado de “Global Economic Prospect: Country and region specific forecasts and data” por The World Bank
Group (WBG), 2014. Recuperado de http://www.worldbank.org/en/publication/global-economic-
prospects/data?region=LAC

Un contraste diferente se ve en América Latina, el inico pais que tiene cifras
alentadoras respecto a I&D es Brasil, que invierte un 1.0% de su PBI, por otro lado Chile
invierte 0.7% de su PBI, de igual forma tanto México y Argentina destinan el 0.5% de sus
respectivos PBI a I&D. Sin embargo, el Peru es uno de los paises con el menor indice de
inversion en 1&D de América Latina y el mundo, ya que solo destina un 0.15% de su PBI a

I&D. En base a esta cifra, es valido decir que el Peri se encuentra en una situacion de
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emergencia, ya que el bajo crecimiento que se ha registrado en este sector, representa una
clara desventaja competitiva frente a los demés paises (OEIl, 2010).

Histdrico - psicoldgico — sociolégicdl Pert es un pais rico en historia, cuna de la
gran cultura Inca y capital del Virreinato Espafiol en América del Sur en la época colonial.
Debido a ello el Pert cuenta con un gran potencial histérico y turistico, lo cual representa una
gran ventaja frente a otros paises de la region y el mundo. Actualmente, no se mantienen
conflictos bélicos con paises vecinos, pero se tiene plasmado en la mente de los peruanos los
conflictos que se tuvieron con paises vecinos como Colombia, Ecuador y Chile, en el
conflicto con Colombia, perdimos el trapecio Amazénico, con Chile perdimos Tarapaca y
Arica, y con Ecuador perdimos Tiwinza, como se puede apreciar, las guerras nunca han sido
favorables para el Peru, en todas ellas el Pert siempre ha terminado cediendo territorio, ello
ha marcado un arraigado resentimiento negativo hacia algunos de estos paises, pero que con
el paso del tiempo y el incremento de las relaciones comerciales, esta situacion se ha ido
mermando.

Segun D’Alessio (2012), en cuanto a los aspectos sociolégicos, se destaca que el
peruano es un individuo con mucho ingenio y creatividad, pero con vision cortoplacista. Por
otro lado indico que la informalidad es una caracteristica marcada en el pais, y que la ley que
rige es la de “el mas vivo”, lo cual causa problemas con la inseguridad y estabilidad que
frenan el desarrollo (p. 29).

Organizacional-administrativoSegun D’Alessio (2012), este factor representa una
desventaja para el pais, debido a que la gestién publica peruana es mediocre, plagada de
corrupcion a todos los niveles. La burocracia esta implantada lo largo de todas las
instituciones publicas, como si fuera una estrategia institucional. De acuerdo a la constitucion
politica del Perd, la Republica del Pert es democratica, social, independiente, soberana e

indivisible. El gobierno es unitario, representativo y descentralizado. Respecto al trabajo que
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desarrollan instituciones publicas y privadas, dentro de un determinado pais y como estan
impactan sobre la competitividad del mismo, el WEF (2014) indic6 que el Perd se encuentra
en el puesto 118 de 144 paises, esto pone al pais en desventaja competitiva respecto a
nuestros principales competidores regionales como Brasil, que se ubica en el puesto 94, Chile
que se ubica en el puesto 28, sobre el Unico pais que el Peru se diferencia es Venezuela que
se ubica en el puesto 144. Segun el INEI (2014b), la actual division politica administrativa

del pais, comprende 24 departamentos, 195 provincias y 1,845 distritos. Lima es el
departamento con el mayor nimero de distritos (171), y en la Provincia de Lima es donde se
concentra la mayor cantidad de la poblacion con 8’ 751, 741 habitantes, lo cual representa
cerca del 28.4% de la poblacién.

Militar. Segun el Decreto Supremo N° 114, la estructura basica del Ministerio de
Defensa esta compuesta por: (a) alta direccién, (b) 6rganos ejecutores, (c) 6rgano de control
institucional, d) 6rgano de defensa juridica, (e€) érgano de inspectoria general, (f) 6rgano de
administracion interna, (g) 6rganos de linea, (h) 6rganos publicos, y (i) 6rganos del sector
defensa. Sobre los principales, la alta direccion la lidera el ministro de defensa, los 6rganos
ejecutores lo conforman las fuerzas armadas y el comando conjunto de las fuerzas armadas,
este Ultimo se compone de las siguientes instituciones: (a) ejército, b) marina de guerra, y c)
fuerza aérea.

De acuerdo al The World Bank (2013), el gasto militar realizado por el Peru en el
2013 se estimé en cerca del 1.4% del PBI, como puede verse en la Figura 7, este gasto
siempre se mantuvo por debajo del promedio de América Latina, llegando a ser casi el mismo
para el 2012, pero en comparacion con paises vecinos como Chile, Ecuador y Brasil, esta aun
muy por debajo de lo que ellos invierten como porcentaje de su PBI. Mientras que una de las

potencias mundiales, Estados Unidos, invierte en gasto militar cerca del 3,9% de su PBI.
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Figura 7.Gasto militar como % del PBI
Tomado de “Data: military expenditure (% of GDP)” por The World Bank, 2013. Recuperado de
http://data.worldbank.org/indicator/MS.MIL.XPND.GD.ZS

3.1.3. Principios cardinales

Hartmann (1957/1983) indic6 que los principios cardinales son la base de la “politica
exterior”, es esta politica la que determina como se relaciona el pais con los demas paises.
Asimismo, D’Alessio (2012) indicé que estos principios permiten que el pais reconozca las
oportunidades y amenazas respecto su entorno, en base a estas, se podra determinar que debe
hacer un pais para obtener o defender sus principales intereses. Para Hartmann (1957/1983),
son cuatros los principios cardinales, los cuales son: (a) influencia de terceras partes, (b) lazos
pasados y presentes, (c) contra balance de intereses, y (d) conservacion de los enemigos.

Influencia de terceras partesSegun el plan estratégicBI’Peru hacia el 2021
desarrollado por el Centro Nacional de Planeamiento Estratégico (CEPLAN,2011), el Pera
viene fortaleciendo sus vinculos con Estados Unidos y la Union Europea, tanto en lo politico
como en lo econémico-comercial, convirtiéndolos en la actualidad en nuestros principales

socios comerciales, cooperantes e inversionistas de capital. Asimismo, en dicho informe
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indican que es de vital importancia ampliar los vinculos con Rusia, China y los paises de la
cuenca del Pacifico. Por otro lado, plantean dentro de los lineamientos de politica exterior,
que el Pera debe buscar fortalecer los lazos bilaterales de entendimiento politico y las
relaciones econdmico-comerciales con los paises vecinos y el MERCOSUR como socios
estratégicos.

Como parte de la estrategia comercial del Per en busca de la consolidacion de los
mercados hacia donde exportar nuestros productos de una forma mas competitiva, se han
logrado diferentes participaciones o acuerdos, entre los cuales estan: (a) la Organizacion
Mundial del Comercio (OMC) desde 1995, la OMC es una organizacién muy importante
dentro del ambito comercial, ya que todas las negociaciones comerciales regionales y
bilaterales se basan en la normativa OMC y tienen que guardar consistencia con ella; (b) la
Comunidad Andina (CAN), creada en 1997, pero que sus bases se remontan desde 1969 con
el acuerdo de Cartagena, actualmente esta comunidad la conforman también Bolivia,
Colombia, Ecuador y Venezuela, respecto a esto es importante denotar que las exportaciones
registradas por el Peru en el 2010 hacia la comunidad andina fueron cerca de US$ 1,992
millones, representando ello el 5.7% del total exportado al mundo; (c) el Acuerdo de
Complementacién Econémica con los Estados parte del MERCOSUR, Argentina, Brasil,
Uruguay y Paraguay, desde el 2005, respecto a este es importante resaltar que las
exportaciones hacia el MERCOSUR en el 2011 fueron de US$ 1,515 millones; (d) el Foro de
Cooperacién Econémica Asia-Pacifico (APEC) creado desde 1969, que busca consolidar el
crecimiento economico de los paises del Pacifico; y (e) los Acuerdos y Tratados de Libre
Comercio (TLC), que se firman con un solo pais o un grupo de paises, el detalle de los
acuerdos o tratados que aun siguen vigentes o estan por entrar en vigencia, se listan en la

Tabla 5 (MINCETUR, 2014.).



30

Tabla b

Acuerdos y Tratados de Libre Comercio — Peru.

Pais o Grupo Afio de entrada

Acuerdo o Tratado

de Paises en Vigencia
Cuba Acuerdo de Complementacion Econémica N° 50 (ACE 2001
50
Chile Ac)uerdo de Libre Comercio entre Peray C 200¢
México Acuerdo de Integracion Comercial Perd — México 2012
EE.UU Acuerdo de Promocion Comercial PE-EE.UU. 200¢
Canad Tratado de Libre Comercio Pe- Canad 200¢
Singapur  Tratado de Libre Comercio Perud-Singapur 2009
Chine Tratado de Libre Comercio entre el Peray C 201(
EFTA (Suiza, Suiza (2011
Liechtenstein iechtenstein

'Acuerdo de Libre Comercio entre Per( y los Estados de ll'a

'}I;;unedgf:)e Asociacion Europea de Libre Comercio Islargfi?;(l%ml)
Noruega (2012)
Corea Acuerdo de Libre Comercio entre el Peri y Corea 2011
Protocolo entre la Republica del Peru y el Reino de 2011
Tai . Tailandia para Acelerar la Liberalizacién del Comercio de
ailandia . e .
Mercancias y la Facilitacion del Comercio y sus
Protocolos Adicionales
Japon Acuerdo de Asociacién Econémica entre el Pert y Japén 2012
Panama  Acuerdo de Libre Comercio Pert — Panama 2012
Union Acuerdo Comercial entre Pert y la Unién Europea 2013
Europea
Costa Ric  Acuerdo deLibre Comercio Per— Costa Ric 201z
Acuerdo de Alcance Parcial de Naturaleza Come 201z
Venezuela entre la Republica del Pert y la Republica Bolivariana de
Venezuela
Guatemala Tratado de Libre Comercio Perl - Guatemala 2017
Honduras Tratado de Libre Comercio Peru - Honduras En Negociacién
El Salvador Tratado de Libre Comercio Peru - El Salvador En Negociacién
Turquia  TLC PERU - TURQUIA En Negociacion

Nota. Tomado de “Acuerdos Comerciales del Per(”, por Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETUR), 2014 Recuperado de

http:/iwww.acuerdoscomerciales.gob.pe/index.php?option=com_content&view=category&layout=blog
&id=36&Itemid=27

La apertura del Per( hacia el comercio internacional impulsada principalmente por la
firma de tratados de libre comercio, es de suma importancia para mejorar la competitividad

del pais, ya que ayuda a competir en igualdad de condiciones con otros paises que tienen los
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mismos acuerdos, y se convierte en una ventaja, frente a los paises que no lo tienen
(MINCETUR, 2014). Para la gastronomia, estos tratados se convierten en puentes, que
permitiran llegar hacia nuevos mercados potenciales, ofreciéndole al Perd nuevas
oportunidades de negocio, donde esta industria tiene todo el potencial pata poder
aprovecharlas.

Lazos pasados y present&egun D’Alessio (2013), el Perl esta muy arraigado a su
historia y a las naciones o continentes que de alguna manera positiva o negativa formaron
parte de ella. Actualmente, se mantienen lazos de rivalidad con nuestros vecinos Ecuador y
Chile, debido a los conflictos que conllevaron a la perdida de territorio, han dejado una
profunda marca de resentimiento en la poblacion que aiun permanece, pero esto viene
mermandose lentamente debido a la apertura de las relaciones comerciales. Recientemente
ante el fallo de la Corte Internacional de Justicia de la Haya sobre la delimitacién maritima,
donde al Pert se le adjudico cerca de 50,000tevmar, de igual forma se ratificaron para
Chile 16, 352 K de mar, siendo esta Ultima la gue contiene la mayor cantidad de recursos
pesqueros; Chile ha vuelto a sacar a controversia un espacio terrestre que para ellos no ha
guedado determinado con este ultimo fallo. Se trata del triAngulo terrestre, que comprende
cerca de 37, 610m

Contrabalance de Interesesl Peru le debe interesar en sobre medida balancear sus
intereses con Chile y Brasil. Chile a pesar de que se mantenga una larga historia de
conflictos, y después del fallo de la corte de la Haya, aun sigue reclamando territorio, pero a
pesar de ello estan dentro de los principales paises con inversiones en Peru. De igual manera
mucho de los productos que exportamos van a dar al pais vecino. Por otro lado las relaciones
comerciales con Brasil y la posibilidad de crear un puente virtual que una a ambos océanos:
Pacifico y Atlantico, abre grandes posibilidades mediante acuerdos y alianzas estratégicas

entre ambos paises.
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Conservacion de Enemigo&hile es un enemigo que se debe conservar, ya que la
rivalidad con este pais, le permite al Pert no dormirse en sus laureles, y sirve como principal
referente al momento de comparar su economia y crecimiento econémico con este. Segun
D’Alessio (2013), se deben considerar tanto a Chile, Colombia y Ecuador, como nuestros
principales competidores, ya que se encuentran que las aspiraciones o intereses nacionales
entran en conflicto, en los siguientes aspectos: (a) la aspiracion de ser un pais amazonico en
el caso de Ecuador, (b) el triAngulo terrestre en el caso de Chile, y (c) el area amazdnica con
Colombia.

3.1.4. Influencia del analisis en la Gastronomia

Dado el claro objetivo de convertir a la gastronomia en una de las mejores del mundo,
nace la imperiosa necesidad de realizar un analisis vinculante de los principales objetivos que
busca el pais y los objetivos del resto del mundo. En definitiva las relaciones internacionales
qgue mantiene el pais afectan al sector o industria en estudio, es por ello que determinar cuéles
son los intereses nacionales y ponerlos frente a frente a los de los principales paises con
quienes se relaciona, permitira establecer estrategias de integracion o proteccion segun sea el
caso. De igual manera en este analisis es vital determinar si se cuenta con las armas
necesarias para alcanzar dichos intereses a través del potencial nacional. Por otro lado, los
principios cardinales diran si los lazos que el pais mantiene con otros paises son
convergentes o divergentes, detectando en ellos posibles amenazas u oportunidades.

El Per( cuenta con un gran abanico de ventajas comparativas que nacen desde su
ubicacién geoestratégica respecto al mundo, ya que aprovechandola adecuadamente es
posible potenciar los puertos para convertirlos en el punto de paso estratégico para muchos
otros paises de la region y el mundo, que exporta por ejemplo hacia Latinoameérica, por otro
lado el Pera cuenta con una excelente y privilegiada geografia, que le permite contar

ecosistemas unicos y diversos, en la cual se puede apalancar el sector agricola para
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convertirse también en lider mundial y con ello garantizar un suministro continuo de los
principales insumos que la gastronomia necesita para su desarrollo e internacionalizacion.

Si bien es cierto a lo largo de los ultimos afios nuestro crecimiento econémico,
soportado en la inversion privada y el consumo interno, ha permitido que el pais logre
ubicarse en mejores posiciones de competitividad mundial, sostenido por indices econémicos
principalmente, aln existen brechas enormes en cuanto a educacion, pobreza, infraestructura
y sobre todo en términos de gestion publica, ya que el Perd es uno de los paises con los
mayores indices de corrupcién, lo cual se observa en todos los niveles institucionales del
estado. En definitiva estas brechas imposibilitan que la gastronomia se desarrolle plenamente,
ya gue debido a la gestion ineficiente del estado existen altos indices de informalidad
generalizada, debido a la pobre y poca educacion que se brinda, no se tiene el potencial
humano necesario para salir a conquistar el mundo, son muy pocas las escuelas de Chef que
sean accesibles en precios al comun denominador de la poblacion.

Desde la perdida de territorio que sufrid el pais en reiteradas oportunidades como
consecuencia de las guerras que sostuvieron con Chile y Ecuador, el manejo de las relaciones
internacionales dadas por la politica exterior planteada por los ultimos gobiernos, ha
permitido que el Pert expanda su mercado potencial proyectandolo al mundo, mediante los
acuerdos y tratados comerciales logrados a la fecha. Se visiona que al igual que Chile
mantiene una politica de inversion expansiva en el pais, dado principalmente por el sector
retail, es posible generar una especie de invasion econdémica impulsada principalmente por la
gastronomia de exportacién, esto mediante un crecimiento vertiginoso de locales de comida
peruana en dicho pais.

3.2. Andlisis Competitivo del Pais
Respecto al analisis competitivo del pais, Porter (2013) indicé que existen cuatro

pilares que determinan la ventaja competitiva de un pais, estos son: (a) condiciones de los
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factores, (b) condiciones de la demanda, (c) sectores afines y auxiliares, y (d) estrategia,
estructura y rivalidad de las empresas. Son estos factores los que determinan el ambiente
nacional donde naceran y aprenderan a competir las empresas. A este conjunto de factores
Porter (1990), los llamé “Diamante de la Competitividad”. Es por ello que resulta importante
para la gastronomia, realizar un andlisis de la situacion actual de estos factores en el Peru.

3.2.1. Condiciones de los Factores

Segun Porter (2013), la teoria clasica de la economia, que indica que los factores de
produccion son los que determinan el flujo de comercio, estd incompleta o peor adn
equivocada. Esto debido a que los factores mas importantes de las economias avanzadas, no
son heredados si no creados, destacando que las naciones que logren crearlos con rapidez y
eficacia, logrardn una ventaja competitiva, a través de la especializacion y la intensificacion
del uso de los recursos mas abundantes. En el reporte anual que elabora el World Economic
Forum (WEF, 2014) llamadbhe Global Competitiveness Repalbnde se analiza los
factores que determinan la competitividad de 144 paises, el Pert se ubica en el puesto 65 en
el indice de competitividad.

De la Tabla 6, se puede denotar que el Per se encuentra en la posicion 21 en cuanto
al pilar del manejo macroecondémico, lo cual indica que se esté trabajando bien en ese
aspecto, pero también se denota que aun falta mucho por hacer en los demas pilares, siendo
uno de los mas criticos el pilar de la institucionalidad, esto es evidente ya que en las
instituciones publicas del Pera existe burocracia y corrupcion a todo nivel. También, es
critica la poca inversion en infraestructura que se ubica en la posicién 88 de dicho indice. Por
otro lado, segun el reporte se muestra una debilidad critica en cuanto al pilar de la
innovacion, esto viene ratificado por la poca inversion que se destina a 1&D, siendo solo esta

un 0.15% del PBI (OEI, 2010).
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Segun el Ministerio de Agricultura y Riego (MINAG, s.f.), debido a la privilegiada
posicion geogréfica y las condiciones ambientales que se dan en el pais, el Perd cuenta con
una gran cantidad de ecosistemas, que pueden agruparse de la siguiente manera: (a) ocho
regiones naturales, (b) ocho tipos de climas, (c) 16 formaciones vegetales, (d) 11 provincias
zoogeograficas, (e) ocho provincias biogeograficas, y (f) 15 regiones ecolbgicas. Por otro
lado, el Servicio Nacional de Areas Naturales Protegidas por el Estado (SERNANP,, 2004),
indic6 que el Pera posee: (a) alta diversidad ecoldgica de climas, (b) pisos ecoldgicos y zonas
de produccion, y (c) ecosistemas productivos. Asimismo, se reconoce que el Perd, es un
referente en cuanto a diversidad biolégica, debido a que se encuentra dentro de los 10 paises
de mayor diversidad del mundo.

Tabla 6

Doce Pilares de la Competitividad

Pilares Posicién Puntaje
Requerimientos Basicos 74 4.52
1. Institucionalidad 118 3.26
2. Infraestructura 88 3.54
3. Entorno macroeconémico 21 5.89
4. Educacion primaria y salud 94 5.39
Potenciadores de la Eficiencia 62 4.19
5. Educacién superior 83 4.08
6. Eficiencia en el mercado de bienes 53 4.47
7. Eficiencia en el mercado laboral 51 4.33
8. Desarrollo del mercado financiero 40 4.49
9. Adopcién de tecnologias 92 3.3
10. Tamafio del mercado 43 4.47
Factores de Innovacion y Sofisticacion 99 3.34
11. Sofisticacién de negocios 72 3.93
12. Innovacioén 117 2.76

Nota. Tomado de “Global Competitiveness Report 2014-2015"por World Economic Forum (WEF), 2014.
Recuperado de http://www3.weforum.org/docs/WEF_GlobalCompetitivenessReport_2014-15.pdf

Por otro lado, parte del crecimiento econémico que ha registrado el pais en los

altimos afios, se sustenta en las exportaciones de materia prima que se derivan principalmente
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de las exportaciones que se producen debido a la mineria, segun el Ministerio de Energia y
Minas (MINEN, 2014), las exportaciones mineras ascendieron a cerca del 56.44% del total de
todas las exportaciones peruanas registradas en el acumulado entre enero y noviembre del
2014, lo cual signific6 un acumulado de 19,716 millones de ddlares de EUA en dicho

periodo. Asimismo, segun el (MINEN, s.f.), el Peru se ubica entre los primeros productores
de diversos metales como: (a) oro, (b) plata, (c) cobre, (d) plomo, (e) zinc, (f) hierro, (Q)
estafio, (h) molibdeno, (i) teluro, (j) entre otros, lo cual es reflejo de la abundancia de recursos
minerales y la capacidad de produccién de la actividad minera peruana. En el mismo sentido,
en el 2013 el Pert mantuvo su liderazgo en produccion de cobre ocupando el tercer puesto

como productor de cobre en el mundo y el quinto en oro.

Figura 8.Estructura de las exportaciones peruanas.
Tomado de “R14 Diciembre: Boletin estadistico del subsector mihpoo el Ministerio de Energia y Minas
[MINEN], 2014. Recuperado de http://www.minem.gob.pe/minem/archivos/Boletin-Diciembre-2014.pdf

Si bien es cierto ser un pais exportador de materia prima significa una ventaja
comparativa; también, es una desventaja ya que depende en sobremanera de las
importaciones que realicen otros paises. Siendo China el principal pais al cual se exporta el
cobre, su desaceleracion econémica y como consecuencia de ello una menor demanda de
materia prima, impacta directamente las exportaciones. Segun la ultima encuesta relacionada
al sector mineria que realiz6 BNamericas (2015), el Peru resulté ser el pais con las mejores

condiciones para invertir en mineria, dejando en segundo lugar a Chile, que venia ocupando
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este puesto por varios afos. Este reconocimiento de los empresarios se da principalmente por
que reconocen que en el Peru existen algunos factores que facilitan la inversion, como son:
(@) un gran potencial de exploracion, (b) existen menores costos laborales, (c) se encuentra
una muy buena productividad laboral, y (d) un fuerte respaldo del gobierno.

En cuanto a la riqueza ictiol6gica se puede mencionar que frente a las costas
peruanas, convergen como dos rios submarinos la corriente de Humbolt y la corriente de El
Nifio, esta convergencia crea un ambiente ideal para el desarrollo de la industria pesquera,
ello a través de la generacion de una diversidad enorme de recursos ictiolégicos que pueden
ser aprovechados por el Peru. El impacto actual de la pesca sobre el PBI esta alrededor del
1%; asimismo, significa el 8% del total de las exportaciones del pais. En algdn momento en
la historia del Peru, fue considerado potencia pesquera del mundo, lamentablemente el mal
uso de los recursos y la sobre explotacién, acompafiado de una muy poca o casi hula
regulacion, no permitié que siga ostentando dicha posicion. Actualmente, con el propdsito de
garantizar la sostenibilidad de esta industria, el gobierno a través del Ministerio de la
Produccion [PRODUCE] y del Instituto del Mar del Pert [IMARPE], han establecido el
marco regulatorio que permite la extraccion del recurso de manera eficiente y controlada
(Exalmar, s.f.).

El Peru es un pais pluricultural, como muchos dicen el pais de todas las culturas,
basado esto no solo en lo étnico sino también en la pluralidad histérica y cultural, que nace
desde la fusion de la cultura Inca con la cultura espafiola en la colonizacion, asi como de las
distintas inmigraciones que tuvieron, principalmente la africana en la época republicana y
posterior a ello la italiana y la asiética, dada esta ultima principalmente a través de
inmigrantes chinos y japoneses. Esta pluriculturalidad no solo se da a través de la migracion

de culturas extranjeras, sino también al interior del Peru, es este sentido el Instituto de
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Ingenieros de Minas del Peru (IIMP, s.f.) manifest6 que en el Perd existe un conjunto de
realidades regionales propias, con caracteristicas historicas particulares.

3.2.2. Condiciones de la Demanda.

Segun D’Alessio (2013), las condiciones de la demanda, son aquellas que tienen que
ver con la naturaleza de los clientes en relacion al producto o servicio, sobre ello manifesté
gue son tres los atributos principales que caracterizan la demanda: (a) la composicion o
naturaleza de las necesidades de los compradores, (b) el tamafio y patron del crecimiento de
la demanda interna, y (c) los medios por el cual las preferencias domésticas de una nacién
son transmitidas a los mercados extranjeros. Para Porter (2013), el caracter de la demanda
interna es mas importante que la magnitud de esta, siendo las condiciones de la demanda
interna las que ayudan a crear una ventaja competitiva para el pais, frente a rivales

extranjeros.

Figura 9.Peso de la gastronomia en la economia.
Tomado de “El Boom Gastrondmico Peruano al 2013"AREGA, 2013. Recuperado de
http://apega.pe/descargas/contenido/boom_gastronomico_peruano_al_2013_web.pdf
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Respecto al comportamiento de la demanda interna y externa, la Sociedad Peruana de
Gastronomia [APEGA] (2013) indic6 que el peso de la gastronomia en la economia,
representado como el gasto de alimentacién al 2011 fue de S/. 45,198 millones
aproximadamente, lo que representa un 9.5% del PBI, tal como se aprecia en la Figura 9.
Representando un 96% de este monto, la demanda interna y solo un 4% la demanda externa.
Asimismo, el consumo interno que fue cerca de S/. 43,645 millones, el 30% fue por consumo
en restaurantes y afines y un 70% fue por el consumo en hogares y otros. Por otro lado,
respecto al comportamiento del consumidor peruano, una de las principales actividades que
prefiere hacer en su tiempo libre es “Ir a comer fuera de casa”, representando unas 32 veces
de las actividades reportadas de acuerdo a la Figura 10, siendo el principal lugar de
concentracion los restaurantes de pollerias, con unas 62 veces de preferencia, como se

observa en la Figura 11.

Figura 10.Actividades del peruano en tiempo libre.
Tomado de “El Boom Gastronémico Peruano al 2013” por APEGA, 2013. Recuperado de
http://apega.pe/descargas/contenido/boom_gastronomico_peruano_al 2013 _web.pdf

Segun el MEF (2014), las proyecciones de la demanda interna para los proximos tres

afnos estard alrededor del 5.2% del PBI, lo cual significa que seguira siendo ésta el principal
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impulsor del crecimiento econémico del pais. Tal como se aprecia en la Tabla 7. Por otro
lado, el mercado peruano es un mercado relativamente pequefio donde el consumidor interno
debido al crecimiento econdmico de pais y al incremento de su poder adquisitivo esta
optando por frecuentar restaurantes y comer fuera de casa una mayor cantidad de veces. Sin
embargo, existe en el mundo un mercado potencial bastante atractivo, que espera satisfacer su
demanda de comida peruana. Este mercado es un abanico de posibilidades especialmente en
las principales ciudades de América donde existe una colonia numerosa de peruanos; tales
como Buenos Aires, Santiago y las principales ciudades de Estados Unidos; es decir,
ciudades donde el nimero de residentes peruanos en el extranjero es alto y donde se debe
priorizar la apertura de nuevos restaurantes con el propésito de expandir la gastronomia.
Tabla 7

Demanda Interna y PBI (Variacion % real)

MMM 2015 -2017 MMMR 2015 -2017
2013 2014 2015 2016 2017 2014 2015 2016 2017
1. Demanda Interna 7 53 5.3 6 6 4.6 5.2 5.2 5.4
a. Consumo
privado 54 5 5 5 5 4.8 4.9 4.9 4.9
b. Consumc
publico 6.7 55 6 6 6 9.6 3.1 6 6
c. Inversiér
privada 6.4 5.5 6.5 6 6 15 6 6 6
d. Inversion
publica 12.5 154 10.1 10.4 10.4 8.3 8 11.6 10
2. Exportaciones -09 65 11 6 6 -3 6.5 7.5 6.5
3. Importaciones1 3.6 5 6.5 6 6 -0.9 3.2 3.6 3.6
4. PBI 5.8 5.7 6.5 6 6 4.2 6 6.2 6.2
Memo
Gasto publico 8.6 8.9 7.5 7.9 7.8 9.2 4.8 7.9 7.4

1/ De bienes y servicios no financieros

Nota Tomado de “Marco Macroecondémico Multianual 2015-2017 Revisado” por el Ministerio de Economia y
Finanzas (MEF), 2014. Recuperado de
http://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/MMM_2015 2017.pdf

Como se aprecia en la Figura 12 el 64% de los peruanos residentes en el extranjero

estédn dentro del territorio americaientras que en la Figura 13 se presenta la distribucion
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de emigrantes peruanos por ciudad de residencia, destacando diversas ciudades de Estados

Unidos y ciudades como Buenos Aires y Santiago.

Pizzeria

Restaurante comida rapid 10
Restaurante campestr
Restaurante tipico region
Chifa

Casa de amigos/familiare
Cebicheria 29

Polleria

0 10 20 30 40 50 60 70

Figura 11.Asistencia a restaurantes en tiempo libre y fuera de casa.
Tomado de “El Boom Gastronémico Peruano al 2013” por APEGA, 2013. Recuperado de
http://apega.pe/descargas/contenido/boom_gastronomico_peruano_al 2013 _web.pdf

Figura 12.Comunidad peruana en el extranjero

Tomado de “Resultados de la Primera Encuesta Mundial a la Comunidad Peruana en el Exterior 2012” por
INEI, 2013. Recuperado de
http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1087/libro.pdf
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Figura 13.Emigracion internacional de peruanos segun ciudad de residencia al 2013 (%)

Tomado de “Peru: Estadisticas de Emigracion Internacoional de Peruanos e Inmigracion de Extranjeros 1990 —
20127, por INEI 2013. Recuperado de
http://lwww.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1102/libro.pdf

3.2.3. Estrategia, estructura, y rivalidad de las empresas

Segun Porter (2013), la competitividad de un sector es consecuencia de la
convergencia de los modos de direccién y de organizacién prevalecientes en cada pais, y
estos difieren en todos los paises, ya que los objetivos que las empresas y los individuos que
las dirigen tratan de alcanzar, son diferentes y se circunscriben a la realidad del pais.
Asimismo, la competencia causa un efecto estimulante en las empresas, que permite enfatizar
la ventaja competitiva del pais. Segin APEGA (2013), el boom de la gastronomia, viene
acompafado de un crecimiento econémico y del auge del turismo, lo cual ha permitido que se
incrementen rapidamente la oferta de restaurantes en el pais. En el 2001 se registraron cerca
de 40,000 restaurantes y en tan solo 10 afios, en el 2011 dicha cifra se duplicé con cerca de

77,500 restaurantes, en la Figura 14 se aprecia la distribucion de restaurantes en las
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principales ciudades del Peru, del total de restaurantes del pais, casi el 50% se encuentran en
Lima.

Algunos datos importantes a rescatar, 9.5% crecio la actividad de restaurantes durante
el primer semestre del 2012, 1.5% del total de restaurantes estan dentro de la categoria de uno
a cinco tenedores, el niumero de sangucherias, fuentes de soda y café, paso de 2,527 en el
2007 a 4,167 en el 2011, esto solo en Lima y Callao, las pollerias registradas fueron 10,000
en el 2013. De igual manera como puede verse en la Figura 15, la mayor cantidad de pollerias
se registran en Lima, pero se denota que hay un crecimiento importante en otras ciudades del

pais.

Figura 14.Distribucion de los restaurantes 2011.
Tomado de “El Boom Gastronémico Peruano al 2013” por APEGA, 2013. Recuperado de
http://apega.pe/descargas/contenido/boom_gastronomico_peruano_al 2013 _web.pdf

3.2.4. Sectores relacionados y de apoyo
Segun Porter (2013), los sectores afines y auxiliares son un determinante de la
competitividad de un sector del pais, la empresas se benefician tremendamente cuando sus

principales proveedores de productos o servicios, son a su vez competidores a nivel mundial,
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y es mas beneficioso si estos se encuentran dentro del pais, ya que permite un flujo de
informacion rapida, aumenta la innovaciéon y permite que las empresas adopten nuevas
técnicas; por otro lado, constituye fuente de nuevos competidores, que permite la
dinamizacién del mercado de proveedores. Segun APEGA (2013), la gastronomia en el Perd,
se nutre de otras industrias como la agropecuaria y la pesquera, su desarrollo permite
fortalecer las cadenas agropecuarias y pesqueras, mejorando las condiciones de produccion y
facilitando la llegada de productos al mercado de los pequefios y medianos productores. En la
Figura 16 se observa el crecimiento del PBI en las industrias: (a) agricola, (b) pecuaria, y (c)

silvicola.

Figura 15.Numero de pollerias en principales ciudades del Peru.
Tomado de “El Boom Gastrondmico Peruano al 2013"AREGA, 2013. Recuperado de
http://apega.pe/descargas/contenido/boom_gastronomico_peruano_al 2013 _web.pdf

Por otro lado, en cierta medida el sector educacién se esté viendo beneficiado con el
boom gastrondmico que se esta dando en el pais, segun APEGA (2013), los institutos de

formacion en cocina se estan incrementando, también estan diversificando sus carreras y
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cubren més zonas del pais. Esto a la vez es de gran beneficio para la gastronomia, ya que la
diversificacion e incremento de la educacion en cocina, permitira crear nuevos focos de

innovacién y especializacion en dicha industria.

Figura 16.Variacion del valor bruto.
Tomado de “El Boom Gastrondmico Peruano al 2013"AREGA, 2013. Recuperado de
http://apega.pe/descargas/contenido/boom_gastronopgacgano_al_2013_web.pdf

Se sabe que la gastronomia se relaciona directamente con los siguientes sectores: (a)
agricultura, (b) pesca, y (c) ganaderia. De donde provienen los insumos necesarios para la
elaboracioén del producto final que engloba la cocina peruana. Pero existen otros sectores que
se vinculan indirectamente a la gastronomia y crecen a medida esta se va expandiendo, segun
APEGA (2013a), estos son: (a) servicios, (b) transporte, (c) industria grafica, (d) banca, e (e)
industrias de manufactura. Por otro lado, esta industria se relaciona con otras areas como son:
(a) marketing, (b) internet, (c) entretenimiento, y (d) responsabilidad social empresarial. La
industria manufacturera es la que aun tiene mucho potencial por explotar entorno a la
gastronomia, ya que se pueden beneficiar las siguientes industrias relacionadas a esta: (a)
industria de la madera, con la fabricacién de sillas y mesas; (b) industria del acero, con la
fabricacion de cubiertos; (c) industria cerdmica, con la provision del menaje; y (d) industria

textil y/o plastico, con los manteles y servilletas.
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Figura 17.Instituciones educativas que imparten carreras de cocina por regiones y tipos.
Tomado de “El Boom Gastrondmico Peruano al 2013"AREGA, 2013. Recuperado de
http://apega.pe/descargas/contenido/boom_gastronopgacgano_al_2013_web.pdf

3.2.5. Influencia del Andlisis en la Gastronomia.

La estabilidad macroeconémica del pais posibilita el desarrollo de diferentes sectores
productivos, uno de ellos es la gastronomia, creando un ambiente idoneo para la inversion
extrajera, tal cual como se viene dando en el sector mineria. Del mismo modo, tiene impacto
positivo en sectores proveedores de insumos para la gastronomia. Sin embargo, en factores
como infraestructura, educacién, e institucionalidad el Peru esté por debajo del promedio de
la regidn, lo cual resta competitividad a la industria. Asimismo, dado que el 64% de
residentes peruanos en el extranjero estan dentro del territorio americano, las principales
ciudades de América en donde se encuentran concentradas las colonias peruanas se
convierten en un atractivo mercado potencial.

El Perd y su gastronomia, cuenta con muchas ventajas comparativas respecto a otros
paises de la region y el mundo, se cuentan con ecosistemas Unicos que generan ambientes
idoneos para el desarrollo de la agricultura, lo cual permite tener productos que solo crecen
en su territorio; asimismo, cuenta con las suficientes tierras de cultivo que garantizan el
suministro continuo de los insumos para la industria. Por otro lado, al contar con una
poblacion pluricultural, convergen en su cultura un sinfin de influencias que se dieron debido

a las migraciones, que han permitido que a lo largo de los afios, que su comida sea Unica,
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variada, y exquisita; es por ello, que ya desde hace ya varios afios su comida viene
obteniendo reconocimientos internacionales. El boom se esta dando sus frutos, pero aun no
repercute en las industrias relacionadas, es hora de reconocer lo fundamental que son estas
industrias para el desarrollo de la gastronomia interna y externa, a través del crecimiento y
desarrollo sostenido de estas, se potenciarda aun mas la gastronomia.

3.3. Andlisis del Entorno PESTE

Segun D’Alessio (2013), el andlisis externo respecto al entorno de la organizacién,
permite determinar que hechos o situaciones que estan mas alla del control inmediato de la
organizacién influyen de manera positiva 0 negativa no solo en la organizacién, sino a todo el
entorno relacionada a ella. Al afectar tanto a sus clientes, proveedores y competidores, se
revelan oportunidades y amenazas claves. En base a estas se podran desarrollar estrategias
necesarias que permitan aprovechar las oportunidades y otras que permitan mitigar las
amenazas.

3.3.1. Fuerzas politicas, gubernamentales, y legales (P)

A pesar de que los ultimos gobernantes peruanos fueron de diferentes partidos e
ideales politicos, el Peri ha mantenido el ritmo y el patron de crecimiento, desde hace varios
afos, el Perl abri6 sus puertas al comercio internacional, con el fin de expandir los mercados
potenciales en los diferentes paises del mundo a donde colocar sus productos. Es por ello, que
desde el 2001 se mantiene acuerdos y tratados comerciales con muchos paises, como se
puede ver en la Tabla 5. Por otro lado, el Peru ha planteado su patrticipacién en la OCDE,
teniendo aprobado un plan llamad@régrama Pais del Perd 2014-201@&l cual permitira
alinear tanto las politicas sociales, econémicas e institucionales, y plantea poner al Pera a la
par de los paises méas desarrollados, esto como una iniciativa dentro del plan Pert 2021, afio

donde se celebrara el bicentenario de la independencia.
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Respecto a la gastronomia; si bien es cierto, el gobierno viene promoviendo
tremendamente el sector y su posicionamiento en el mundo, aun falta mucho por hacer y
sobre todo en cuanto a la articulacion que se debe tener con todas las instituciones vinculadas
con su promocion, como son: (a) PromPerd, (b) Mincetur, (c) Cancilleria, (d) Ministerio de
Educacién, (e) Ministerio de la Produccion, (f) Ministerio de Agricultura, y (g) Ministerio de
Cultura (APEGA, 2012, p. 10). Por otro lado, esta el rol del estado como coordinador y
auditor, de todas las iniciativas que se puedan generar en dichas instituciones, respecto a ello
APEGA (2012) indic6 que:

Debe definirse entonces cual es el papel del estado y cuales son las competencias de

las diferentes entidades publicas en la promocién de la gastronomia. Asimismo,

resulta indispensable la concertacion de esfuerzos entre el sector publico y privado.

APEGA ha planteado la conveniencia de crear un Patronato por la gastronomia y los

productos del Perd, un ente coordinador como el que existe en otros paises de la

region. Se trata de una plataforma de concertacion publico- privada que busca
promover la gastronomia y sus productos en el pais y en el extranjero como factor de
desarrollo, identidad cultural y atraccion turistica (p. 11). Ante la necesidad de tener
una Unica organizacion privada que articule y congregue a todos los gremios publico-
privados de la gastronomia es que emerge la propuesta del Instituto Gastronémico

Peruano.

Respecto a las normas que el gobierno ha venido implementando, se encontré que
segun APEGA (2012), el estado peruano en el &mbito de la promocion y desarrollo de la
gastronomia plantea los siguientes lineamientos:

1. Promover el desarrollo de la actividad gastrondmica como medio propulsor del

desarrollo econémico, cultural y social.
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2. Establecer una politica de apertura, desarrollo y evolucién de mercados para la
gastronomia.

3. Preservar la integridad del patrimonio cultural gastronémico, basado en la
diversidad cultural, social y étnica del pais.

4. Contribuir al proceso de descentralizacion, basado en la preservacion, proteccion y
promocién de las tradiciones.

5. Fomentar la investigacién cientifica, tecnolégica y operativa de la gastronomia, asi
como su publicacién y difusion.

6. Reforzar el control sanitario para garantizar la inocuidad de los alimentos. Sin
embargo, falta complementar la propuesta legislativa en iniciativas mas concretas.

Por otro lado, existe una institucién que se encarga de velar por que todos los
restaurantes cumplan con las normas de salubridad, esta institucion es la DIGESA, dicha
institucion se encarga de certificar a los restaurantes como saludables y determinar si
cumplen con la normativa sanitaria para restaurantes. Segun APEGA (2012), aun existe un
gran problema por la falta de control en las cadenas de frio, quienes son los que manejan todo
el abastecimiento de pescados y mariscos a nivel nacional y de exportacion. En linea con
esto, segun La Republica (2015, 09 de febrero), para poder tener una gastronomia
responsable es necesario que se sigan las buenas practicas de manipulacion de alimentos, es
por ello que hace falta que los controles de fiscalizacion se extiendan a lo largo de toda la
cadena gastrondmica, los cuales son: (a) distribuidores, (b) mercados de abastos, y (c)
mercados mayoristas.

Respecto a la salubridad que ofrecen los restaurantes peruanos, segun el CEPLAN
(2011) indic6 que:

La mayoria de restaurantes existentes en el Pert no ofrecen garantias de salubridad.

Solo el 1.2% de los restaurantes del Peru estan certificados como restaurantes
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saludables y cumplen con la normativa sanitaria para restaurantes establecida por la

DIGESA del MINSA. Esta es una labor cuya responsabilidad est4 descentralizada, a

través de los municipios que en muchos casos carecen de infraestructura, presupuesto

y personal capacitado para garantizar la calidad e inocuidad de los alimentos, a través

de campafias, capacitacion y vigilancia sanitaria (p. 38).

3.3.2. Fuerzas econdmicas y financieras (E)

Segun el BBVA Research (2015), el crecimiento mundial esta en un proceso de
recuperacion lento, se espera que para el 2015 el mundo crezca cerca del 3.6% y proyectan un
crecimiento del 3.8% para el 2016. Debido al papel del Federal Reserve System [FED], que
trabaja arduamente en la recuperacién de la economia Estadounidense, EE.UU. cerr6 el 2014
con un crecimiento cerca del 2%, mientras que se proyecta un crecimiento hasta 2.9% para el
2015, sustentado en la fortaleza de la demanda doméstica, debido a la fuerte promocion para
la generacion de empleo y el incremento de la riqgueza de las familias. Por otro lado, China
mantuvo sus perspectivas de crecimiento cerrando el 2014 cerca del 2.7%, proyectando un
crecimiento alrededor del 7.0% para el 2015, debido a que se supone que bajarian las
exportaciones a Europa por su lenta recuperacion, y a la incertidumbre del mercado
inmobiliario. De igual manera, la eurozona proyecté cerrar el 2014 con un crecimiento de
solo 0.8%, mientras que para el 2015 proyectan una leve recuperacion con un crecimiento de
1.3%, apoyada en la caida del precio del petréleo, la depreciacion acumulada por el euro en
los dltimos meses y la relajacidon de las condiciones monetarias derivada de la actuacion del
Banco Central Europeo. Un principal foco de riesgo es el incremento de las tensiones en el
area de influencia de Rusia.

Segun el BBVA Research (2015), en el 2014 la economia peruana crecio cera del
2.4%, y se proyecta un crecimiento del 4.8% para el 2015, cabe resaltar que recientemente el

BCRP ha hecho una revision a la baja de la proyeccién, indicando que la economia peruana
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crecera solo un 4% para el 2015, esto debido a que en los ultimos afios se ha registrado una
menor tendencia de crecimiento en la productividad y la competitividad del pais,
consecuencia de que no se han realizado reformas estructurales o medidas para
incrementarlas; por otro lado, son los cambios en el entorno mundial los que estan afectando
el crecimiento de la economia peruana, como la caida del precio de los metales y el
encarecimiento del financiamiento externo. A pesar de tener proyecciones mas bajas de lo
esperado, el Pera proyecta un crecimiento por encima de la economia mundial y de la
economia de EE.UU., y muy superior al de la proyectada de la Zona Euro.

Por otro lado, la inflacion cerrd cerca del 3.3% en el 2014, mientras que se proyecta
una inflacién de solo el 3.2% para el 2015; asimismo, se proyecta que el tipo de cambio
cerrara en 3.20 para el 2015. Esta apreciacion del délar permitira mejorar la balanza
comercial para el presente afio, siendo beneficioso e incentivando la exportacion. De acuerdo
a Arellano (2009), la gastronomia se ha convertido en un foco de atraccion del turismo hacia
el pais y de exportacion de franquicias, mano de obra y bienes al extranjero. Tal como se
muestra en la Figura 18 el turismo en el Peru vive actualmente un crecimiento considerable y
sostenible lo que refleja una oportunidad para el desarrollo de la gastronomia. El 42% de los
turistas asegura que la gastronomia fue uno de los aspectos que influyé en la eleccion del
Pert como destino turistico, mientras que el 93% de los turistas extranjeros indicaron que la
comida peruana cubrié sus expectativas.

Finalmente, el 92% de los turistas esta dispuesto a recomendar a familiares y amigos
visitar el Pert y probar su gastronomia. Al mismo tiempo, el turista extranjero aporta de
manera generosa a la cadena gastrondmica con un gasto promedio hasta 50 soles por dia en

alimentacion. (Arellano, 2009, p. 60).
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Figura 18.Llegada de turistas internacionales.
Tomado de “Estadisticas” por MINCETUR, 2014. Recuperado de
http://www.mincetur.gob.pe/newweb/Default.aspx?tabid=3459

Por otro lado, debido al crecimiento econémico que ha tenido el pais en los ultimos
anos, ha generado que el poder adquisitivo de los peruanos se incremente notablemente, lo
gue ha conllevado a cambiar los habitos de consumo de la poblacion, por tal motivo, el
consumo interno de la gastronomia también se ha acrecentado. Una de las principales
actividades que realiza el peruano tradicional es comer fuera de casa, el 9 % de los peruanos
dedica su tiempo libre a comer fuera de casa. (Arellano, 2009).

Segun la Asociacion de Bancos del Pert [ASCABNC], los créditos empresariales
otorgados por la banca comercial totalizaron 122,519 millones de nuevos soles al cierre de
setiembre del 2014, de este monto uno de los sectores que mayor representatividad tuvo fue
el de hoteles y restaurantes registrando créditos 2,466 millones de soles al cierre del mismo
periodo, mostrando un avance del 8.35% en comparacion a setiembre del afio pasado. El
repunte del financiamiento a este rubro se contextualiza en un creciente desarrollo y
sofisticacion de la cocina peruana de la mano con el aporte del consumo interno (Gestion,

2014e, 27 de octubre).
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3.3.3. Fuerzas sociales, culturales, y demogréficas (S)

Segun el INEI (2014b) estim6 que en el 2014 el Peru llego a tener cerca de
30'814,000 habitantes, para el 2015 se espera que se tenga 31'200,000 habitantes a una tasa
de crecimiento del 1.0%; asimismo, se estima que para el 2025 el Peru cuente con cerca de
34°400,000 habitantes creciendo a un ritmo de 0.8% para dicho afio. Respecto a los indices de
pobreza, segun el INEI (2014b), en el afio 2013 el 23.9% de la poblacién del pais, se encontro
en situacion de pobreza, lo cual en cifras absolutas significa que 7'284,000 peruanos se
encontraban en dicha situacion; lo que quiere decir, que el nivel de gastos de estas personas
era inferior al de la canasta basica familiar, respecto al 2012 dicho indice se redujo en 1.9%.

Por otro lado, el gasto per capita mensual registrado en el 2013 fue de 620 nuevos
soles, dicho indice viene registrando una tendencia al alza en los Ultimo afios. Asimismo, se
puede observar que la distribucion de dicho gasto se concentra en el gasto destinado a
alimentacion registrando un 41.4% del total. En cuanto al nivel educativo de la poblacion, se
encontro que en el 2013 del total de pobres el 48.7% de los mayores de 15 afios, solo lograron
estudiar educacion primaria, y que el 20.7% de los no pobres ha alcanzado estudiar al menos
primaria, de igual forma solo el 43.7% de los pobres mayores de 15 afios han logrado estudiar
secundaria y tan solo un 7.7% de dicha grupo logré estudiar estudios superiores; sin embargo,
de los no pobres el 43.8% consiguid estudiar secundaria y el 35.5% realizé estudios
superiores.

Es importante notar que debido a que existe una brecha tremenda en cuanto a la
adecuada distribucion de la riqueza, la cual se ha mantenido por muchas décadas, existe un
profundo descontento social, sobre todo en las zonas de poca influencia del estado. La no
solucion inmediata o demasiado tardia de conflictos sociales, sobre todo los que se generan
entorno a la inversion privada, ya estdn causando efectos catastroficos sobre el crecimiento

econdmico, ya que no permiten la viabilidad y continuidad de los proyectos que mueven la
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economia. Segun El Comercio (2014f, 13 de noviembre), en octubre de dicho afio, se
registraron 171 conflictos sociales activos en el pais, una cifra muy alarmante para un pais

gue crece en base a la inversion privada.

Figura 19.Per0: Evolucion de la incidencia de la pobreza total.
Tomado de “Evolucion de la Pobreza Monetaria 2009-2013" por INEI, 2014. Recuperado de
http://www.inei.gob.pe/media/cifras_de_pobreza/infereanico.pdf

Dos puntos vitales que atafien a todos los sectores, son la alta tasa de informalidad
gue se extiende a lo largo de todo el pais y la sensacion de inseguridad que se vive, segun El
Comercio (2014b, 04 de abril), en dicho mes se registré que el 65% de las empresas que se
desarrollan en Peru son informales, siendo estas tasas mas altas que las registradas en otros
paises como Ecuador y Republica Dominicana. En la misma linea Gestion (2014a, 04 de
junio), indicé que segun el INEI, el 74.3% de empleados en el Pera es informal. Lo que
guiere decir, que cada tres de cuatro empleados labora en situacion de total informalidad.
Respecto a la inseguridad ElI Comercio (2014a, 20 enero) indicd que en la encuesta que
realizaron en dicho mes, el 89% de peruanos se siente inseguro en las calles. Es un problema
latente que ningun gobierno ha sabido solucionar hasta el momento; asimismo, en dicha
encuesta se encontr6 que el 31% de los peruanos han sido victimas de algun tipo de robo en

la calle y que un 51% no se siente seguro en su propia casa.
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Figura 20.Peru: Nivel de educacion alcanzado por la poblacion de 15 y méas afios de edad, segun condicion de
pobreza, 2009-2013.

Tomado de “Evolucion de la Pobreza Monetaria 2009-2013" por INEI, 2014. Recuperado de
http://www.inei.gob.pe/media/cifras_de_pobreza/infereanico.pdf

3.3.4. Fuerzas tecnoldgicas y cientificas (T)
Tabla 8

Pilar Innovacion

Pilar Innovacion Puntaje  Puesto
Capacidad de innovacion 3.4 100
Calidad de Instituciones en investigacion cientifica 29 117
Gasto de compafiias en 1&D 2.6 119
Colaboracion de la Industria y Universidades en 1&D 3.1 109
Adquisicion productos de alta tecnologia por parte del gobierno 3.0 105
Disponibilidad de cientificos e ingenieros 3.3 113
Utilidad de patentes por millén de habitantes 0.3 89

Nota Tomado de “Global Competitiveness Report 2014-2015” por el World Economic Forum (WEF), 2014.
Recuperado de http://www3.weforum.org/docs/WEF_GlobalCompetitivenessReport_2014-15.pdf

Como se expuso anteriormente el Peru solo destina el 0.15% del PBI al rubro de
investigacion y desarrollo, esto se ve reflejado claramerifehenGlobal Competitiveness
Report 2014-2015[Reporte de Competitividad Global 2014-2015], elaborado por el World
Economic Forum (WEF, 2014), donde en el pilar de innovacién se ubica en puestos muy

rezagados, si se considera que en dicho informe se toman en cuenta 144 paises. Se observa
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que la produccion de patentes es casi nula, teniendo solo 0.3 patente por millén de habitantes.
De igual manera respecto al gasto o inversion que realizan las compafiias se ubica en el
puesto 119 de 144, evidenciando que en el Per( las empresas no reinvierten parte de sus
ganancias en 1&D, y peor aln no se cuentan con instituciones de calidad que se dediquen a la
I&D. Esto se puede ver en la Tabla 8.

De igual forma respecto a la preparacién tecnolégica, se encuentra en puestos muy
por debajo del promedio del mundo, solo destacando en el aspecto de transferencia de
tecnologia, como se puede ver en la Tabla 9.
Tabla 9

Pilar Preparacion Tecnolégica

Pilar Preparacion Tecnolbgica Puntaje  Puesto
Disponibilidad de las ultimas tecnologias 4.5 80
Absorcion de tecnologia en las empresas 4.5 78
Transferencia de tecnologia 5.1 27
Uso individual del internet % 39.2 84
Usuarios de internet / 100 5.2 79
Uso de internet banda ancha kb/s por usuario 18.1 85
Subscripciones de internet banda ancha/ 100 2.9 115

Nota Tomado de “Global Competitiveness Report 2014-2015” por el World Economic Forum (WEF), 2014.
Recuperado de http://www3.weforum.org/docs/WEF_GlobalCompetitivenessReport_2014-15.pdf

En definitiva el bajo nivel de inversion en estos aspectos fundamentales que brindan
competitividad a un pais, afectan tremendamente al sector industrial de estudio, al no contar
con politicas solidas de inversién en investigacion y desarrollo, se evidencia que toda la
innovaciéon que se genere, dependera principalmente del sector privado y principalmente de la
reinversion que estos puedan realizar en base a las ganancias que generen. Es muy poco lo
que ha avanzado la gastronomia en este aspecto, tanto en investigacion, asi como en nuevas

tecnologias que ayuden a crecer a la industria.
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Por otro lado, en las Ultimas décadas tanto la ciencia como la tecnologia, han dado
grandes saltos en cuanto el estudio de la genética, y sobre todo en lo que respecta al estudio
de la modificacién genética de los alimentos, con el fin de reducir costos y tiempos de
produccion. Resultado de ello, son los llamados alimentos transgénicos, los cuales son
alimentos manipulados genéticamente con el fin de realizar alguna mejora sobre dicho
alimento, que le permita evitar plagas, resistir en nuevos habitas, 0 mejorar otras
caracteristicas. Existen opiniones encontradas respecto al uso de este tipo de alimentos, sobre
todo por el efecto que puedan causar a los que los ingieran y los dafios que puedan causar
sobre los cultivos nativos.

En el afio 2012, el estado Peruano tomé una posicion drastica respecto a la
importacion de las semillas para la produccion de alimentos transgénicos, promulgando una
ley prohibiendo el ingreso de los transgénicos durante diez afios, ello con el fin de proteger la
biodiversidad biolégica y los cultivos nativos, ya que se podrian ver afectados por dichas
semillas (El Comercio, 2014e, 02 de setiembre). Como dice la teoria econdmica, cuando
existe alguna regulacion que evita que un mercado se desarrolle libremente, un mercado
negro se forma espontaneamente, de esta manera en el Peru existe la importacion ilegal de
semillas transgénicas e inclusive la importacion de alimentos provenientes de estas semillas,
tal como lo manifesto el Instituto de Innovacion Agraria [INIA] quien denuncié ante la
Comisién Multisectorial de Asesoramiento de la Ley Moratoria (Ley 29811), que hallaron un
campo de cultivo de maiz amarillo de origen transgénico cerca de Oyotun en Lambayeque.
(Lucha Indigena, 2015).

Si bien es cierto, existe la ley que castiga el ingreso de las semillas transgénicas, es
posible que esta ley y la prohibicion culminen en el 2021, creando un potencial peligro para
la biodiversidad y los cultivos nativos del pais. Sin duda, esto significard una potencial

amenaza para la gastronomia, ya que vera afectado uno de sus principales diferenciadores
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claves, como lo es su gran biodiversidad e insumos Unicos, ya podrian verse impactados o
contaminados con los cultivos transgénicos. Por otro lado, los alimentos transgénicos son mas
econdmicos de producir, por lo cual la importacion a grandes cantidades de diversos
alimentos impactaria tremendamente a los productores nacionales.

3.3.5. Fuerzas ecoldgicas y ambientales (E)

Segun Organizacién de Naciones Unidas (ONU, 2014), el Pert y el mundo se ven
afectados por un sinfin de desastres naturales, que impactan directamente sobre el desarrollo
humano sostenible. El impacto econémico generado por dichos desastres en lo que va del
siglo, se estima alrededor de los 2.5 millones de millones de délares de EUA. Por otro lado,
América Latina registro entre el 2005y el 2012, pérdidas por cerca de 85 mil millones de
dolares de EUA. Esto no es ajeno al pais, siendo el Peru el segundo pais con el mayor
namero de personas afectadas por desastres (p. 11). Respecto al impacto econdmico que le
genera esto al pais, la Agencia Peruana de Noticias (ANDINA, 2012, 12 de julio) indicé que
a consecuencia de los fenébmenos naturales el pais pierde unos 73 millones de délares de
EUA anuales.

Como se explicé anteriormente, la ubicacidén geografica del pais permite concentrar
una gran biodiversidad, un sinfin de ecosistemas y también contar con la mayoria de
microclimas que existen en el planeta; por otro lado, también resulta un serio problema ya
gue debido a dicha geografia y ubicacion, el pais se ve afectado por una serie de desastres
naturales que impactan directamente en el desarrollo y crecimiento, en especial de los menos
favorecidos, incrementando la pobreza de muchas zonas del pais, segun el Sistema Nacional
de Gestion de Riesgo de Desastres (SINAGERD, 2014) los principales peligros,
vulnerabilidades y riesgos que afecta al pais son:

1. Su ubicacién en la zona denominada “Cinturén de Fuego del Pacifico”, caracterizada

por una alta sismicidad, donde se registra aproximadamente el 80% de los
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movimientos sismicos a nivel mundial. Por lo que el pais esta expuesto a la ocurrencia

de sismos, tsunamis y actividad volcanica.

2. lgualmente, su ubicacién en la zona tropical y subtropical de la costa occidental del
continente sudamericano, determina que se encuentra expuesto a cambios climéticos
que en muchos casos generan desastres, como son el Fenomeno El Nifio,
precipitaciones extremas, inundaciones, sequias, heladas, granizadas, vientos fuertes,
entre otros.

3. Asimismo, debido a la presencia de la Cordillera de los Andes el territorio se
caracteriza por tener tres areas geograficas definidas, costa, sierra y selva, presentando
casi todos los climas observados en el mundo. Por su morfologia, esta expuesto con
cierta frecuencia a fenébmenos geoldgicos adversos, tales como: deslizamientos,
aludes, derrumbes y aluviones, entre otros (SINAGERD, 2014, p. 10).

Por otro lado, segin SINAGERD (2014), el cambio climatico mundial trae como
consecuencia la modificacion de las condiciones del clima en diferentes zonas del pais,
constituyendo riesgos para el desarrollo sostenible, dentro estos cambios que impactan al pais
se encuentran los siguientes: (a) el aumento de la temperatura incluyendo cambios en las
estaciones y olas de calor; (b) periodos de frio; y (c) alteraciones en la cantidad, la intensidad
y la estacionalidad de precipitacién y nebulosidad. Debido a ello, se incrementan las
posibilidades de la generacién de desastres naturales y su afectacion directa sobre algunos
sectores relacionados a la gastronomia. Respecto a ello la ONU (2014), indicé que: “El Pera
es uno de los paises mas vulnerables en cuanto a los efectos del cambio climatico, situacién
que afecta negativamente a la productividad agricola y pesquera asi como a la variedad,

cantidad y calidad de alimentos producidos” (p. 64). La Tabla 10 muestra la matriz MEFE.
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3.4. Matriz Evaluacion de Factores Externos (MEFE)
Tabla 10

Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE) para la Gastronomia

Factores determinantes de éxito Peso Valor Ponderacion
Oportunidades
1. Incremento sostenido del turismo extranjero 0.07 2 0.14
2. Gran biodiversidad y ecosistemas unicos en el mundo0.10 4 0.40
3. Reconocimiento de la gastronomia peruana en el mund®7 3 0.21
4. Crecimiento del consumo interno del pais 0.07 2 0.14
5. Creciente demanda de la gastronomia peruana 0.05 2 0.10
6. Estabilidad politica y econ6mica del pais 0.05 3 0.15
7. Legislacion y certificaciones de restaurantes saludable3.07 1 0.07
Incremento de financiamiento al sector hotel 0.06 5 0.12
8. restaurantes
9. Acuerdos y tratados de libre comercio 0.10 3 0.30
Subtotal 0.64 1.63
Amenazas
1. Desaceleracién de la economia mundial 0.07 2 0.14
2. Desastres naturales y cambios climaticos 0.03 1 0.03
3. Apropiacion de productos / marcas peruanas 0.07 2 0.14
4. Ingreso ilegal de alimentos transgénicos 0.05 1 0.05
Infr_au_estructura vial inadecuada y sistemas logisticos 0.05 1 0.05
5. deficientes
6. Informalidad y corrupcién a todo nivel 0.05 1 0.05
7. Inseguridad en el pais 0.04 1 0.04
Subtotal 0.36 0.50
Total 1.00 2.13

Nota.4=Responde muy bien 3= Responde bien 2=Responde promedio 1=Responde mal

La MEFE planteada en la Tabla 10 permite resumir todas las oportunidades y
amenazas detectadas en andlisis realizado en el punto 3.3, como factores determinantes de
éxito, para ello se tomd en cuenta toda la informacion recolectada relacionada a aspectos: (a)
politicos, (b) econdmicos, (c) sociales, (d) tecnolégicos, y (e) ecologicos, del entorno
relacionado a la gastronomia peruana. Segun D’Alessio (2013), una vez determinados estos
factores determinantes de éxito, se les debe asignar un peso, ello permitira indicar la
importancia relativa de cada factor para el éxito de la organizacion en la industria (p. 113).
Por otro lado, también se le debe asignar un valor a cada factor detectado, ello permitira

identificar si la estrategia actual de la organizacion y si efectivamente responde a cada factor.
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Por dltimo, se debe multiplicar el peso por el valor, para determinar el peso ponderado de
cada factor. Al final se suman todos los pesos ponderados para analizar el peso ponderado de
todos los factores en conjunto.

3.5. La Gastronomia y sus Competidores

Se analiza la ventaja competitiva de la gastronomia, desde cinco dimensiones
diferentes: (a) poder de negociacion de los proveedores, (b) poder de negociacion de los
compradores, (c) amenaza de los sustitutos, (d) amenaza de los entrantes, y (e) rivalidad de
los competidores, o rivalidad dentro del sector.

3.5.1. Poder de negociacion de los proveedores

Para la gastronomia los principales proveedores son los sectores de produccién
primaria, tales como: (a) agricultura, (b) ganaderia, (c) avicultura, y (d) pesca; los cuales se
encuentran dispersos y poco organizados entre si por lo que el poder de negociacion de estos
proveedores es relativamente bajo. Sumado a la poca descentralizacion y el acceso limitado a
algunas zonas rurales dificulta el traslado de los insumos de la sierra o selva hacia las
principales ciudades costeras, lugares donde se concentra la mayor parte de la poblacién y el
ingreso per cépita es mayor, provocando en innumerables ocasiones la pérdida de insumos
antes de llegar a su destino final. Sin embargo, el poder de los proveedores recae en los
distribuidores debido a que los cuales tienen un alto poder adquisitivo y tienen la capacidad
de negociar precio con la industria gastrondmica y al mismo tiempo con los integrantes de
produccion primaria.

Asimismo, se cuenta con proveedores de productos de menaje y acero inoxidable para
el caso de los cubiertos. También, se debe tener en cuenta que para el recurso humano
calificado los proveedores son las diferentes instituciones educativas que se encargan de
formar profesionales en éste sector, el poder de estos proveedores también es bajo. De

acuerdo al diario EI Comercio (2011a, 21 de febrero), el principal inconveniente para el
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desarrollo de la gastronomia es la ausencia de grandes proveedores en el abastecimiento

de verduras, pescados y mariscos que garanticen la trazabilidad de los productos, la cadena de
frio y le den algo de predictibilidad a los precios, como sucede en el caso del pollo con

Avinka y San Fernando. De la misma forma se puede indicar que si bien es cierto el nimero

de proveedores de menaje o acero inoxidable es menor el poder de negociacion de estos
proveedores es también bajo.

Por otro lado, durante el transporte y almacenamiento de alimentos es importante
asegurar la cadena de frio, debido a que la misma garantizara que el alimento llegué inocuo al
consumidor final y evitara la perecibilidad prematura del alimento. Disminuir la escasez
actual de proveedores de la cadena de frio existente coadyuvara para una mejor operacion de
restaurantes y franquicias, disminuyendo los precios por dicho servicio y al mismo tiempo
asegurara la disponibilidad de alimentos inocuos en todos los puntos de venta.

En la entrevista con Renzo Gianella, Director del Instituto de Alta Cocina de la
Universidad San Marin de Porres indicé segun tenor “Debemos partir pensando que la
gastronomia merece una educacion especial, por lo cual deben contextualizarse ciertas pautas
o criterios. Es por ello, que cred que el cocinero y todos los involucrados en gastronomia
deben estar debidamente educados, en base a profundos valores, sin descuidar el
fortaleciendo las cuestiones técnicas y habilidades profesionales en cocina”. En la misma
linea de ideas si bien es cierto que la oferta educativa se ha incrementado debido al boom de
la gastronomia, el grueso de la mano de obra destinada para la gastronomia alin mantienen un
bajo nivel de educacion, lo que evidencia la falta de especializacion del personal de servicio
(APEGA, 2012).

3.5.2. Poder de negociacion de los compradores.

El poder de negociacion de los compradores es débil debido a que los mismos no se

encuentran agrupados. Si bien es cierto el volumen de compradores o mercado es grande, no
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obstante los mismos adquieren los productos de la gastronomia de manera individual o
dispersos. A pesar de que producto del crecimiento econdémico del pais, el poder adquisitivo
de las personas se ha visto incrementado posibilitando con ello un aumento de la demanda
interna de la gastronomia. Por otro lado, el incremento continuo de la afluencia de turistas al
pais se ha visto reflejado en un mayor consumo de la industria culinaria.

La industria gastronémica peruana cuenta con clientes domésticos que de acuerdo a
APEGA (2012), el 9% de peruanos tiene como habito salir a comer fuera de casa, siendo una
de las actividades a las cuales dedica en su tiempo libre. Estos clientes denominados
domésticos o nacionales, si bien es cierto conocen a detalle las bondades y sabores de la
amplia cultura gastrondmica, no tiene el mismo nivel conocimiento referente a la inocuidad
alimentaria de acuerdo a lo manifestado por Leonardo Kuan, actual Gerente General de
APEGA. Sin embargo, se puede apreciar un cambio lento en este tema, debido a que los
estandares de calidad e inocuidad que exigen los clientes son cada vez mas altos y a la vez no
solo solicitan mayor informacion referente a los productos que consumen, sino que también
exigen mejores condiciones de servicio, salubridad e inocuidad apoyados por las normativas
legales vigentes.

Por otro lado, de acuerdo a Gestién (2013, 03 de junio) la gastronomia atrae entre
70,000 y 80,000 turistas extranjeros al afio, quienes invierten entre 1,000 y 1,500 délares de
EUA en promedio durante cuatro dias de estadia, estos clientes extranjeros; por lo general,
prefieren platillos a base de mariscos asi como también el tradicional cebiche. Asimismo, la
apertura de nuevos restaurantes peruanos en el extranjero esta produciendo el crecimiento del
mercado gastronomico del Peru para el mundo. En cuanto a los clientes corporativos de
acuerdo al diario EI Comercio (2011a, 21 de febrero) la transnacional Sodexo ha incluido en
su portafolio 23 platos tipicos peruanos, llegando a 27 millones de comensales de diferentes

organizaciones de siete paises del mundo.
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3.5.3. Amenaza de sustitutos.

Una de las necesidades fisiologicas del ser humano es la necesidad de comer y
alimentarse para reponer la energia necesaria para el desarrollo de sus actividades, por tal
motivo la gastronomia gira entorno a la satisfaccion de dicha necesidad e inclusive va mucho
mas halla, logrando deleitar con su sabor, variedad y exquisitez, convirtiendo la rutina de
comer en una experiencia Unica e inolvidable. Sin embargo, dicha necesidad también puede
ser cubierta por una gran variedad de alternativas, las cuales compiten directamente con la
gastronomia, entre las cuales se encuentran las siguientes: (a) la comida enlatada, (b) la
comida congelada, (c) la comittest food (d) la comida pre-cocida, y (e) optar por cocinar
en casa.

Segun EI Comercio (2013c, 08 de julio), el mercado de comida enlatada en el Pera
registra la quinta posicion en el rubro de alimentos, siendo también uno de los que mayor
penetracion ha logrado en los hogares peruanos alcanzando un 70% en dicho aspecto;
asimismo, dicho mercado factura anualmente cerca de 600 millones de dolares de EUA.
Asimismo, existen alternativas especificas de comida peruana enlatada, que necesita solo
calentarse en el microondas y que no lleva preservantes, por ejemplo arroz con pollo, adobo,
arroz con mariscos, picante de mariscos, cau cau, rocoto relleno, lomito al jugo e inclusive
sopas, estan dentro de las variedades de alternativas que se ofrecen en el mercado, no
necesitan preservantes ya que se envasan al vacio y tienen un tiempo de vida Gtil de cuatro
afos (El Comercio, 2011b, 19 de mayo).

Respecto a la comidast foodAPEGA (2013a) indic6 que el 10% de los peruanos
prefieren comer fuera de casa en establecimientos donde se expende comida rapida, entre los
principales restaurantes de comida rapida se encuentran a Mc Donald’s, KCF y Pizza Hut.
Por otro lado, Gestién (2014f, 15 de diciembre) indic6 que podrian existir cerca de 1,000

locales que expenden este tipo de comidas y que su crecimiento va muy ligado con los



65

centros comerciales y dependen de cuantos se construyan anualmente. Asimismo, se sefiala
que la venta en estos locales puede fluctuar entre 200 y 350 dolares de EUA por metro
cuadrado, y que una cadena de tres o0 mas locales que mantiene la misma marca, puede estar
facturando cerca de 577 millones de dolares de EUA anuales, manteniendo un crecimiento
anual cercano al 10%.

Un mercado a tener en cuenta como sustituto a la gastronomia, es el mercado de
congelados, donde segun la empresa San Fernando, dicho mercado mueve alrededor de 196
millones de Nuevos Soles al afio y tiene un crecimiento anual de 6.5% hasta el 2017 (El
Comercio, 2014d, 07 de agosto). Dicho crecimiento se basa, en el incremento de la
preferencia de los peruanos por comidas que signifiquen un ahorro de tiempo en su
preparacion, el cual sea facil y muy rapido de elaborar. La empresa San Fernando ofrece
actualmente platos congelados como el arroz con pollo, arroz chaufa, seco de res con frijoles,
spaghetticon albondigas en salsa de tom#ggjccinial pesto con apanaddasagnade
carne con pan al ajo. Estas comidas son congeladas, mantienen todos sus nutrientes, no usan
preservantes Yy solo necesitan calentarse cinco minutos en el microondas. Cabe resaltar que el
54% de los limefios no cocinan sus alimentos de lunes a viernes, ya que recurren a almuerzos
deliveryo acuden a restaurantes los dias de semana (RPP, 2014, 07 de agosto).

3.5.4. Amenaza de los entrantes

La amenaza de los entrantes es alta, debido a las facilidades que existen para abrir
restaurantes informales. Asimismo, la alta dispersién de los participantes del sector y de los
proveedores impacta significativamente en los costos haciendo que los mismos se eleven, no
pudiendo aprovechar los beneficios que brindan las economias de escala. La alta
informalidad que se presenta en todos los sectores econdémicos del Perd, no es ajeno a la
gastronomia, siendo facil la apertura de restaurantes informales sin mayores requisitos

sanitarios y/o municipales, esto va en detrimento de la rentabilidad de la gastronomia formal.
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Por otro lado, América Retail (2014, 17 de noviembre) precisé que si bien las cuotas
de ingreso y regalias que cobran las franquicias en el Perd son similares a los promedios en la
region, el pais también atrae por sus costos de alquiler en tiendas puerta a calidi® en
qgue son menores a los de Chile y Colombia, lo que hace més atractivo el ingreso de
franquicias al pais. Sumado a ello, otro factor importante que es tomado en cuenta por el
inversor extranjero es el que el mercado de franquicias no esta tan desarrollado como en otros
paises de la region.

3.5.5. Rivalidad de los competidores

La rivalidad es alta, siendo el principal competidor la gastronomia informal; por otro
lado, se tiene también a Itast food comida enlatada, comida congelada y gastronomias
extranjeras que tiene restaurantes en el Per(. Para el caso de la gastronomia informal se tiene
un alto numero de restaurantes al paso que expenden menus econémicos; sin embargo, las
condiciones higiénicas sanitarias de los locales y las practicas empleadas en la elaboracion de
los alimentos no son las més adecuadas. Estos expendios ofertan platos desde los cuatro hasta
los 12 nuevos soles, dependiendo de la ubicacion y del segmento de la poblacién al que estan
dirigidos.

Por otro lado, se tienen a las franquicias internacionales de comida, denofi@stidas
food,las mismas que tienen basicamente formatos estandares que se preparan y sirven al
momento. De acuerdo a lo que indico el diario Gestion (2014f, 15 de diciembre) en el Peru ya
existen cerca de 1,000 locales de comida rapida en todo su territorio. En la Figura 21 se
aprecia el numero de locales fast fooda nivel nacional de acuerdo a Peru Retail (2013, 17
de abril). Los restaurantes peruanos deberan competir y diferenciarse en que dispongan de un
ambiente agradable y relajante, iluminacion suave y musica placentera; que incentive los
sentidos y que la decoracion del local sea adecuada agradable a la vista. Que el cliente puede

gozar de una experiencia unica inolvidable estimulando todos sus sentidos.
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Figura 21.Cantidad de locales péast fooda nivel nacional.
Tomado de “En el Peru existen 482 locales de cadasafod” por Perl Retail, 2013. Recuperado de
http://lwww.peru-retail.com/noticias/en-el-peru-existen-482-locales-de-cadenas-de-fast-food.html

3.6. La Gastronomia y sus Referentes.

El Perl posee las condiciones ideales para ser un referente en la gastronomia no solo
de América sino a nivel mundial, la variedad de platillos e insumos que se utilizan en la
preparacion de los mismos le dan a la comida peruana una ventaja comparativa con respecto
a las demas gastronomias de mundo. Asimismo, la pluriculturalidad y el sabor incomparable
de la comida peruana la hace la preferida. De acuerdo a El Comercio (20149, 8 de
diciembre), la gastronomia es reconocida en el mundo. La edicion mundial de los premios
World Travel Awards (WTA) distingui6 al Pera por tercera vez consecutiva como "Mejor
destino culinario del mundo", segun informé el MINCETUR.

El principal referente sin dudar es la gastronomia francesa, ya que es un claro ejemplo
de que la gastronomia de un pais no es solo la mezcla de sus sabores, sino también la mezcla
de su cultura, su geografia y su gente, lo cual se refleja en la forma de como elaboran cada

uno de sus platos. Esta cuenta con amplias ventajas competitivas, como insumos Unicos,
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muchas denominaciones de origen, técnicas sofisticadas de coccion, chefs de renombre y una
amplia historia gastronémica, que la convierten, en una de las mejores y més reconocidas
gastronomias del mundo. Tanto la monarquia, como las revoluciones que el pais vivig, han
logrado que su gastronomia sea una de las mas sofisticadas y refinadas del mundo,
actualmente cuenta con chefs contemporaneos de reconocimiento mundial, siendo esto uno
de sus principales baluartes (Quinzafos, 2015).

La geografia y riqueza de sus tierras, permite que la gastronomia francesa cuente con
los mejores vinos y quesos del mundo, llegando a tener cerca de 350 variedades de quesos, de
los cuales 33 cuentan con denominaciones de origen (Quinzafios, 2015). Respecto a sus
denominaciones de origen, segun la European Commission [EC] hasta el 2010 Francia tenia
170 denominaciones de origen registradas, sobre productos agricolas, que van desde vinos,
guesos e insumos para gastronomia (EU, 2010). Algunos otros aspectos a destacar en la
cocina francesa, pueden ser: (a) conservan en todos sus platos los ingredientes base de su
gastronomia, como son el aceite de oliva, ajo, papa y hierbas de olor; (b) infinidad de
métodos de coccidn; (c) tiempos de coccion largos; (d) especializacion en elaboracion de
salsas; y (e) elaboracién de fondos unicos (Quinzafios, 2015).

Un dato importante a resaltar sobre la gastronomia francesa, es que esta fue
reconocida por la UNESCO en el 2010, como Patrimonio Cultural Inmaterial de la
Humanidad, que a diferencia del patrimonio material, esta designacion hace referencia a los
procesos culturales que inspiran a comunidades vivas un sentimiento de continuidad respecto
a las generaciones que les han precedido y revisten una importancia crucial para la identidad
cultural asi como para la salvaguarda de la diversidad cultural y de la creatividad de la
humanidad (France.fr, 2010). En el mismo sentido cabe destacar que la gastronomia francesa
cuenta con el chef mas reconocido en el mundo, J6el Robuchon quien cuenta con restaurantes

en todo el mundo y ha sumado 28 estrellas Michelin (El Diario, 2015, 09 de Febrero)
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Otro referente muy cercano es el de la gastronomia mexicana. En relacion a ello
Saverio Friselli, Director Ejecutivo de la Cadena Hotelera Club Med, preciso a través de
América Economia (2013), que la gastronomia mexicana se encuentra entre las primeras
cinco mas prestigiadas en el mundo, junto con la (a) francesa, (b) italiana, (c) china, y (d)
japonesa. Al mismo tiempo se puede precisar que la industria gastronémica mexicana tiene al
maiz como su principal ingrediente. Su éxito se basa principalmente por la identificacion del
mexicano con su comida y la cercania al gran mercado norteamericano, principal destino
gastronémico. El cual al no estar acostumbrado a una gran variedad de sabores la ha hecho su
preferida, promoviéndola inconscientemente mediante el gran mercado cinematografico de
Hollywood,haciendo conocido a nivel mundial la bebida de bandera mexicana, el tequila.
Otros puntos fuertes de la comida mexicana son la variedad de sus sabores, la expansion de
su oferta y el desarrollo de su marca. Teniendo en cuenta que la promocion de su comida la
realizan también mediante una feria gastrondmica anual denominada MesaAbierta.

Por otro lado, Colombia y Brasil paises limitrofes con el Pert también cuentan un
gran potencial de crecimiento de su gastronomia. El Ministerio de Industria y Turismo de
Colombia [MINCIT] cuenta con un plan estratégico para la gastronomia. Asimismo, en el
2011 realizo el estudio “Evaluacioén de la gastronomia colombiana como factor potencial del
turismo”. Mientras que en promocion, el MINCIT ha apoyado eventos gastrondmicos
colombianos que se realizan anualmente como: (a) sabores de Maria, en Cali; (b) festival
sabores del Tolima, en Ibagué; (c) congreso de gastronomia, en Popayan; y (d) Bogota wine
and food festival.

De acuerdo a Jordi Roca, reconocido chef catalan, afirmé en EI Comercio (2013a, 24
de mayo), que Peru, México y Brasil son los paises que lideran la revolucién gastronémica
que actualmente se vive en la region. México, Brasil y Colombia también cuentan con salida

al Atlantico lo que les permite exportar su gastronomia mas facilmente a Europa a diferencia
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de Pera. Ademés, tienen mayor nimero de habitantes en su territorio por lo que su mercado
interno es mucho més grande que el peruano. El Perd mantiene como principales desventajas
en la gastronomia a la alta informalidad del sector, el bajo conocimiento y educacion en
inocuidad alimentaria, y el bajo nivel educativo en temas relacionados con atencion al cliente
y servicio y en otros temas como la gestion de restaurantes. Sin embargo, una ventaja
potencial que no se ha explotado aun en su totalidad es que se reconozca y promueva la
marca gastronémica peruana, no solo participando en diferentes eventos gastronémicos a
nivel mundial sino generando un marketing fuerte de la misma y la cohesién de los actores
del sector a traves del Instituto Gastronémico Peruano.
3.7. Matriz Perfil Competitivo (MPC) y Matriz Perfil Referencial (MPR).

Los factores clave de éxito que se han identificado para la gastronomia son:

Rentabilidad

* Institucionalizacién del sector

* Inocuidad alimentaria

» Calidad y nivel de servicio

» Diversidad de insumos y platos

» Cadena de suministro consolidada

* Infraestructura adecuada

» Diferenciacion

e Cercania a los principales mercados.
» Chefs y cocineros profesionales

» Desarrollo de la marca.

Las Tablas 11 y 12 muestran las matrices del perfil competitivo (MPC) y del perfil

referencial (MPR) del gastronomia.



Tabla 11

Matriz de Perfil Competitivo (MPC)
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Gastronomia Gastronomia Gastronomia Comida Gastronomia
o Peso Gastronomia Peruana  Colombiana Brasileia Mexicana Fast Food Enlatada/Congelada Informal
Factores clave de éxito
Valor Ponderacion Valor Ponderacion ValorPonderacionValor Ponderacion Valor Ponderacion  Valor Ponderacion ValoPonderacion

Rentabilidad

1. 0.13 3 0.39 2 0.26 3 0.39 3 0.39 3 0.39 2 0.26 3 0.39
Institucionalizacion del sector

2. 0.12 1 0.12 2 0.24 2 0.24 3 0.36 1 0.12 1 0.12 1 0.12
Inocuidad alimentaria

3. 0.12 1 0.12 1 0.12 3 0.36 3 0.36 3 0.36 4 0.48 1 0.12
Calidad y nivel de servicio

4. 0.12 2 0.24 2 0.24 2 0.24 3 0.36 3 0.36 2 0.24 1 0.12
Diversidad de insumos y platos

5. 0.10 4 0.40 1 0.10 2 0.20 3 0.30 1 0.10 1 0.10 3 0.30
Cadena de suministro consolidada

6. 0.08 2 0.16 1 0.08 2 0.16 3 0.24 4 0.32 3 0.24 1 0.08
Infraestructura adecuada

7. 0.08 2 0.16 3 0.24 2 0.16 3 0.24 3 0.24 3 0.24 1 0.08
Diferenciacion

8. 0.05 3 0.15 1 0.05 2 0.10 4 0.20 1 0.05 1 0.05 2 0.10
Cercania a los principales mercados.

9. 0.05 3 0.15 4 0.20 3 0.15 3 0.15 3 0.15 3 0.15 4 0.20
Chefs y cocineros profesionales

10. 0.05 4 0.20 1 0.05 2 0.10 3 0.15 1 0.05 1 0.05 1 0.05
Desarrollo de la marca

11. 0.10 2 0.20 1 0.10 1 0.10 4 0.40 4 0.40 3 0.30 1 0.10
Total 1.00 2.29 1.68 2.20 3.15 2.54 2.23 1.66

Nota: 1= debilidad mayor, 2= debilidad menor, 3= fortaleza menor y 4 = fortaleza mayor
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Tabla 12

Matriz de Perfil Referencial (MPR)

Gastronomia Gastronomia
Factores clave de éxito Peso Peruana Francesa
Valor PonderacionValor Ponderaciéon
1. Rentabilidad 0.13 3 0.39 3 0.39
2. Institucionalizacion del sector 0.12 1 0.12 3 0.36
3. Inocuidad alimentaria 0.12 1 0.12 4 0.48
4. Calidad y nivel de servicio 0.12 2 0.24 4 0.48
5. Diversidad de insumos y platos 0.10 4 0.40 4 0.40
Cadena de suministro
6. consolidada 0.08 2 0.16 4 0.32
7. Infraestructura adecuada 0.08 2 0.16 3 0.24
8. Diferenciacion 0.05 3 0.15 3 0.15
Cercania a los principal
9. mercados. 0.05 3 0.15 3 0.15
10. Chefs y cocineros profesionales 0.05 4 0.20 4 0.20
11. Desarrollo de la marca 0.10 2 0.20 4 0.40
Total 1.00 2.29 3.57

Nota: 1= debilidad mayor, 2= debilidad menor, 3= fortaleza menor y 4 = fortaleza mayor

3.8. Conclusiones

La gastronomia tiene grandes oportunidades para su desarrollo en especial la gran
biodiversidad de ecosistemas unicos en el mundo, lo que permite contar con ingredientes
Unicos que brindan el sabor, color y olor a los diferentes platos gastronémicos peruanos;
asimismo, el auge econémico que vive el pais desde hace mas de una década y la estabilidad
politica ejercen un efecto sinérgico permitiendo el crecimiento del mercado interno
posibilitando la inversion. Por otro lado, el acceso a la cuenca del pacifico que le brinda
cercania a los mercados asiaticos y a la costa oeste de los Estados Unidos y los acuerdos
comerciales y tratados de libre comercio que tiene el Peru posibilita el ingreso de la
gastronomia al gran mercado global.

Sin embargo, la gastronomia referente es la francesa quien ha sabido posicionar su
gastronomia entre las mejores del mundo aprovechando su geografia y sus riqueza de sus

tierras, variedad de sus sabores y el tener un gran nimero de marcas y denominaciones de
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origen. Asimismo, las gastronomias: mexicana, colombiana y brasilefia tienen gran potencial
por su importante mercado interno que posee cada una de ellas; asi como también por su
acceso al mercado europeo a través del Atlantico y en el caso de la comida mexicana su

cercania al gran mercado norteamericano.
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Capitulo IV: Evaluacion Interna
En este capitulo se llevara a cabo la evaluacion interna de la gastronomia peruana.
Para el analisis interno se utilizara la matriz y metodologia AMOFHIT. Conociendo la
situacion interna y externa permitira conocer la situacion actual de la industria, para

finalmente conocer las fortalezas y debilidades de la gastronomia.

4.1. Analisis interno AMOFHIT.

La metodologia AMOFHIT considera los siguientes factores para el analisis interno:
(a) administracion; (b) marketing; (c) operaciones, logistica e infraestructura; (d) recursos
humanos; (e) finanzas; (f) sistemas de informacion; y (g) tecnologia. Esta evaluacién interna
esti enfocada en potenciar las fortalezas y minimizar o neutralizar las debilidades
permitiendo poner los cimientos necesarios para definir los objetivos y estrategias del sector.

4.1.1 Administraciéon y gerencia (A).

Son muchas las instituciones involucradas en el desarrollo y promocién de la
gastronomia, pero la realidad es que no existe una institucion publica o privada, que haya
tomado el liderazgo y la tarea de realizar un plan estratégico que englobe todas las iniciativas
aisladas que se estan desarrollando actualmente. Una de las organizaciones que esta
realizando un buen trabajo es APEGA, la cual es una institucién privada que retne a
diferentes actores de la industria con el fin de: (a) promover la cocina peruana como base de
identidad cultural y como factor de desarrollo econémico, progreso y bienestar para todos los
peruanos; (b) promover la excelencia de los insumos y salvaguardar la biodiversidad; (c)
incentivar la formacion de nuevas generaciones de profesionales comprometidos con la
vision y valores; y (d) revalorar el papel del pequefio productor en la cadena gastronémica y
el aporte de cocineros regionales, picanterias y vivanderas (APEGA, 2013).

Por otro lado, se tiene al MINCETUR que trabaja de la mano con la Comision de

Promocién del Pera para la Exportacion y el Turismo [PROMPERU], los cuales en conjunto
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tienen como principal propésito, promover e impulsar la exportacion de la gastronomia,
generando iniciativas que permitan que el mundo reconozca la posicion expectante de la
gastronomia; asi mismo, participan en la mayoria de eventos y ferias internacionales
impulsando el portafolio de franquicias gastronémicas (PROMPERU, 2014). Otras
instituciones publicas importantes son el MINAGRI y PRODUCE, los cuales brindan un
apoyo constante potenciando las industrias relacionadas a la gastronémica, garantizando el
suministro adecuado de los insumos para la industria gastronémica, de igual manera se apoya
en el reconocimiento que viene teniendo la gastronomia, para consolidar muchos de los
productos que produce el Perd. Por ultimo, se tiene al Ministerio de Cultura, que es la Unica
entidad publica que “tiene entre sus competencias la promocion de las industrias culturales,
dentro de las cuales cabe, sin duda, un peso capital a la gastronomia” (CEPLAN, 2012, p.
11).

Si bien es cierto el MINSA a través de la DIGESA no estructura estrategias para el
desarrollo de la gastronomia, su participacion es vital ya que se encarga de normar el control
sanitario de todos los alimentos en general. Asimismo, se encarga de supervisar a los
productores y comercializadores de alimentos industrializados; sin embargo, la fiscalizacion
de los restaurantes o expendios gastronomicos recae en los gobiernos regionales y
municipales. La inocuidad es vital para el desarrollo de la industria en estudio ya que permite
gue se garantice que los alimentos no sean nocivos para los consumidores.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, es evidente gue no se cuenta con estrategias
plausibles que encaminen el rumbo de la gastronomia, es por ello que CEPLAN (2012)
menciona lo siguiente:

Resulta indispensable la concertacién de esfuerzos entre el sector publico y privado.

APEGA ha planteado la conveniencia de crear un Patronato por la gastronomia y los

productos del Perd, un ente coordinador como el que existe en otros paises de la
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region. Se trata de una plataforma de concertacién publico- privada que busca

promover la gastronomia y sus productos en el pais y en el extranjero como factor de

desarrollo, identidad cultural y atraccion turistica (p. 11). El Instituto Gastronémico

Peruano es una opcién para consolidar todos los gremios relacionados al sector.

La alta informalidad de la industria, no permite que se generen cuadros importantes
para el adecuado gerenciamiento de los restaurantes, segun El Comercio (2015, 06 de marzo)
solo un 3.6% de un universo de 22,000 restaurantes trabaja cumpliendo la normativa
establecida por el MINCETUR, lo que quiere decir que a nivel nacional solo 800 restaurantes
estan certificados por buenas practicas de salubridad. Por otro lado, solo el 75% de estos
trabaja de manera formal, esto quiere decir que si estos establecimientos no cumplen los
minimos requisitos para trabajar formalmente, no se puede esperar que implementen o
elaboren planes estratégicos para el desarrollo de su negocio. Asimismo, de la pequefia
poblacion de restaurantes que trabajan formalmente, solo los que manejan altos niveles de
inversion y que tienen publicos objetivos de sector de clase media y alta, cuentan con la plana
gerencial adecuada para disefiar planes e implementar estrategias para el desarrollo del
negocio en el largo plazo.

Segun indicé El Comercio (2011c, 25 julio), para que el boom gastronédmico peruano
sea sostenible en el tiempo, la gestion de los restaurantes debe empezar a profesionalizarse,
no solo basta con inversionistas entusiastas que se arriesguen a abrir un restaurante, creyendo
gue es un negocio facil y rapido, dado que los chefs deben tener en cuenta que su labor va
mas alla de cocinar, sino que deben gestionar toda la cadena de abastecim@riterlEse
tiene algunos casos de éxito sobre gestion de restaurantes, siendo los mas reconocidos los
casos de los cocineros y empresarios Gaston Acurio y Virgilio Martinez, quienes por sus

logros que han obtenido hasta el momento son los que estan impulsando la
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internacionalizacién de la gastronomia, el primero con su restaurante Astrid & Gastoén, y el
segundo con el restaurante Central.

En una entrevista realizada a Virgilio Martinez por el diario Gestion (2014c, 28 de
agosto), este indicé que las claves del éxito de su restaurante pasan por tener una vision
cosmopolita del negocio, garantizar una atencién de calidad y mantener un equipo de trabajo
bien constituido y capacitado. Por otro lado, Gaston Acurio quien es conocido como el
principal promotor de la gastronomia, ha logrado consolidar sus restaurantes llegando a
valuar su negocio en 100 millones de délares de EUA, la excelencia gerencial que ha
demostrado se basa en: (a) productos, (b) adecuados canales de distribucion, (c) pensar en
internacionalizacion, y (d) realizar alianzas estratégicas (ESAN, 28 marzo, 2015).

4.1.2. Marketing y Ventas (M).

De acuerdo a USDA Foreing Agricultural Services (2014), las ventas de los
restaurantes peruanos ascienden a 3,800 millones de délares de EUA. Por otro lado, existe un
mercado incipiente, que aun no ha sido explotado en su maximo potencial, este es el mercado
de las franquicias gastrondmicas. Segun indic6é Biznews (2013), en la entrevista realizada a
Diego Herrera Chappers, presidente de la Camara Peruana de Franquicias [CPF], son 100 las
marcas de franquicias peruanas que operan en el pais, las cuales llegaron a facturar 360
millones de dolares de EUA en el 2012, representando en total un 40% de lo facturado por
todas las franquicias que operan en el pais; asimismo, proyectaron llegar a 450 millones de
dolares de EUA para el 2013. Sin embargo, es importante denotar que el 65% de la
facturacion registrada en el 2012 proviene de franquicias del sector gastronémico.

Segun Arellano Marketing (2009) indic6 que mas de la tercera parte de la canasta
familiar gasta en comida el peruano. Y el consumo de los peruanos en alimentos es un gasto

importante en su vida disfrutando de la exquisitez y variedad de platillos de su gastronomia.
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Los principales tipos de comida a nivel nacional se muestran en la Figura 22. Mientras que

los platos que son mas del agrado de los limefios se muestra en la Tabla 13.

China
5%

Pescado
Mariscos
7%

Tipica

Regional
9%

Figura 22.Tipos de comida preferida a nivel nacional 2011.
Tomado de “El boom gastronémico peruano al 2013, por APEGA, 2013. Recuperado de
http://apega.pe/descargas/contenido/boom_gastronomico_peruano_al 2013 _web.pdf

De acuerdo a APEGA (2013a), el nivel de satisfaccion que dan los turistas que
visitaron Lima y utilizaron el servicio de restaurantes es de 8.3 sobre 10 en promedio, los
aspectos que se considero en dicha calificacion son (a) limpieza con 8.02, (b) sabor de la
comida con 8.76, (c) variedad de los platos con 8.65, (d) trato del personal con 8.63, (e)
presentacion del local con 8.25, (f) precio con 8.43, (g) servicios higiénicos con 7.24, y (h)
rapidez de la atencion con 7.83.

Producto.Gracias a la gran biodiversidad y geografia privilegiada, que permite contar
con ecosistemas unicos en el mundo, la cocina peruana se caracteriza por contar con (a)
originalidad, (b) gran variedad de platos, (c) excelentes aromas, (d) texturas Unicas, (e)
sabores totalmente sorprendentes, e (f) historia. Por otro lado, la marcada division geogréfica
gue presenta el pais, permite diferenciar o segmentar la comida por regiones a lo que se llama

“comidas regionales” las cuales son: (a) Costa Norte, que comprende Tumbes, Piura,
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Lambayeque y La Libertad; (b) Lima; (c) Arequipa; (d) Costa Sur; (e) Selva, que comprende
Loreto, Ucayali, San Martin y Madre de Dios; y (f) Sierra, que comprende Cajamarca,
Amazonas, Ancash, Junin, Pasco, Huancavelica, Apurimac, Ayacucho, Cusco y Puno.

Los restaurantes gourmet tienen mucho cuidado en la presentacion de su producto, el
cual es adornado adecuadamente para que el contacto visual con el cliente sea placentero;
asimismo, no escatiman en costos para ofertar un buen producto tanto en calidad como en
inocuidad. Mientras que los restaurantes informales por lo general aprecian mas la cantidad
de comida que se sirve en el plato, la misma que muchas veces va en detrimento de la calidad
e inocuidad del producto. La Tabla 13 muestra los platos de comida criolla preferidos por los
limefos.

Tabla 13

Platos de Comida Criolla preferidos por los Limefios

Platos %
Cebiche 36
Arroz con Pollo 14
Anticucho 11
Causa Rellena 9
Lomo Saltado 7
Aji de Gallina 7
Otros 16

Nota. Tomado de “El boom gastronémico peruano al 2013” por la Sociedad Peruana de Gastronomia (APEGA),
(2013). Recuperado de http://www.apega.pe/el-boom-de-la-gastronomia-peruana. pdf

Plaza.La distribucion del producto de la gastronomia se realiza en forma directa ya
sea mediante en los diferentes restaurantes formales, en las ferias gastrondémicas o a través de
deliverytanto para el mercado nacional como el internacional.

Promocion El boom gastrondmico peruano, ha permitido que diversos locales se
aperturen afio a afo para satisfacer el creciente mercado gastronémico interno. De acuerdo a
la informacion del MTPE (2013) sefialé que el nimero de establecimientos formales dentro

del rubro de hoteles y restaurantes es de 15,702. Sin embargo, de acuerdo a la nota de prensa
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del INEI (2014d) indicé que existen en el Peri més de 6.9 millones de empresas que son
informales, frente a un millén que son formales, de las cuales el 7.5 % estan dentro del rubro
de hoteles y restaurantes. La Tabla 14 muestra la distribucion de restaurantes en el Pera.
Tabla 14

Distribucién de Restaurantes en el Pert

Region %
Lima 48
Lambayeque
Ancash
Piura
Junin
Cuzco
La Libertad
Arequipa
Otros 25

A Do DdDODN

Nota. Tomado de “El boom gastronémico peruano al 2013", por la Sociedad Peruana de Gastronomia
(APEGA), (2013). Recuperado de http://mww.apega.pe/el-boom-de-la-gastronomia-peruana.pdf

El boom de la gastronomia sirve a su vez para que muchas empresas privadas realicen
promociones para ofertar sus productos a través de los diferentes medios publicitarios. Como
por ejemplo el Banco BBVA que tiene como abanderado de sus promociones al reconocido
chef peruano Gaston Acurio. Esto les permite a las organizaciones de diferente indole hacer
una sinergia que beneficie a ambos sectores. La promocion de la gastronomia también se da
en diferentes ferias nacionales e internacionales; tal vez, la mas conocida dentro y fuera del
Peru es Mistura, que es una feria gastronémica donde se encuentran los sabores de todas las
regiones del Perd. Asimismo, las ferias regionales y la difusién de la comida peruana en
muchos canales de television nacionales y extranjeros. El gobierno peruano a través de la
marca Perl y en su pagina web esta promocionando al Perd como el mejor destino culinario
del mundo.

Los restaurantes muchas veces se asocian con instituciones financieras para que a

través de sus promociones publicitarias ofrezcan a sus clientes interesantes descuentos, las
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cadenas de franquicias también promocionan sus productos a través de este medio o por
medio de los vales de consumo.

Precia Debido a la gran variedad de insumos con los que cuenta la gastronomia y en
particular la regionalizacion de su cocina, se hace muy complicado realizar un analisis para
determinar un precio promedio. El precio del plato se determina en base a muchos factores
gue involucran principalmente los costos de su preparacion, pero sobre todo el valor
percibido por parte del cliente, este valor percibido es la suma de diferentes factores como:
(a) buena ubicacion del local; (b) ambiente adecuado; (c) atencion del personal; y (d) el tipo
de comida ofrecida que varia desde menus, pasando por platos a la carga y que termina en
comida gourmet. En el estudio realizado el 2009 por Arellano Marketing, por encargo de
APEGA, indicaron que los precios de un plato tipo menu, pueden variar entre S/. 4.5 a
S/15.0 y el precio de un plato a la carta varia entre S/.6 a S/.50 APEGA (2009).

De la misma forma, de acuerdo a la Guia Peruana de Servicios (2015), los precios
promedio por un plato de comida varian dependiendo de la ubicacion del restaurante; por
ejemplo, para el caso de un restaurante ubicado en el distrito de Miraflores los precios van
desde 20 hasta 150 nuevos soles para el caso de comida marina; sin embargo, para el caso de
los restaurantes informales los precios en promedio estan en el rango de cinco a 15 nuevos
soles.

La comercializacion o venta de los productos gastronémicos se hace a través de cartas
o listado de platos que oferta cada restaurante; sin embargo, no existe un listado de platos
nacionales que sean los que representen a la gastronomia en las diferentes ferias
internacionales o que sus ingredientes permitan una rapida expansion internacional. Asi como
conocer las restricciones sanitarias de los diferentes insumos gastronémicos en los mercados
que se pretende incursionar. Si bien es cierto que el cebiche, la pachamanca y el pollo a la

brasa son los abanderados del sector, se hace imprescindible que se pueda elaborar un listado
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de platos, esta lista permitira conocer la gama de productos a ofertar por la gastronomia
peruana al resto del mundo. Esta oferta tiene que ir acompafiada de una marca gastronémica
fuerte que sea reconocida a nivel mundial. Por otro lado, debido a la alta informalidad del
sector existe una gran escasez de cifras estadisticas que permitan monitorear el avance de
sector gastrondmico de forma cuantitativa y objetiva, siendo imprescindible por ejemplo,
datos de demanda y oferta tanto a nivel interno como externo con el propdsito de tomar
decisiones adecuadas de inversion, financiamiento y expansion de mercado.

4.1.3. Operaciones, Logistica e Infraestructura (O).

América Economia (2013) estimé que en el Peru existen alrededor de 250,000
establecimientos dedicados al expendio de alimentos, generando un millén y medio de
empleos directos. Una de las consideraciones principales a tener en cuenta en este tipo de
industria, es que la cadena de valor desde la cosecha, pesca o ganaderia hasta la produccion
de diferentes platillos es muy sensible al deterioro por tiempo o por condiciones ambientales.
Por lo que el tiempo de transporte debe ser el minimo posible y los medios de transporte
deberan estar surtidos con los equipos necesarios a fin de garantizar los mas altos estandares
de calidad e inocuidad de los productos. La Figura 23 muestra el esquema de la cadena de

valor del restaurante.

Figura 23.Esquema de la cadena de valor del restaurante.

Las condiciones higiénico sanitarias de los utensilios, personal, equipos y transporte

que tiene contacto directo con los insumos debe estar acorde con lo que DIGESA preciso en
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el D.S. 007-98 Reglamento de Vigilancia y Control de Alimentos y Bebidas. Asimismo, la
cocina se convierte en el centro de operaciones de este tipo de industria; es decir, es el lugar
donde propiamente se da el proceso productivo. La regulacion del lugar donde se procesan
los alimentos también esta indicada en el DS 007-98. Los lugares donde se oferta comida al
paso, carretillas u otro similar, no cuentan con un espacio para la cocina propiamente dicha,

dado que se cocina en el mismo lugar donde se elaboran los platillos (ver Figura 24).

Figura 24.La cadena agroalimentaria gastrondmica.
Tomado de “La gastronomia peruana al 2021", por APEZRA3. Recuperado de
http://apega.pe/descargas/contenido/boom_gastronomico_peruano_al 2013 _web.pdf

Los insumos para la elaboracion de los diferentes productos son adquiridos en
distribuidores mayoristas o en cadenas de supermercados para el caso de los grandes
restaurantes; sin embargo, los negocios informales muchas veces adquieren sus insumos en

los diferentes mercados los que muchas veces no guardan las condiciones de salubridad



84

necesarias. El transporte para trasladar estos insumos muchas veces no tiene las condiciones
necesarias que aseguren la adecuada conservacion de los insumos no pudiendo garantizar la
inocuidad del mismo. En la Figura 23 se aprecia la cadena de valor de un restaurante donde
se diferencian los procesos operativos, de soporte y estratégicos, mientras que en la Figura 24
se muestra la cadena de valor de gastronomia segun APEGA (2009).

4.1.4. Finanzas y Contabilidad (F).

El sector gastronémico peruano mantiene una tendencia de crecimiento y a fines del
2013 podria haber llegado al 6.4%, en caso de cumplir con sus ingresos potenciales por poco
mas de 7,000 millones de délares de EUA. En la Figura 25 se presenta el crecimiento del
sector en los ultimos cinco afios. Sin embargo, debido a la alta informalidad que existe
actualmente en el sector gastronémico en el Peru, hace que muchos establecimientos no estén

debidamente registrados lo que a su vez genera evasion tributaria.
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Figura 25.Variacién porcentual del sector restaurantes.

Adaptado de “Informe Técnico N° 2: Produccion Nacional enero — diciembre 2014”, por INEI, 2015.
Recuperado de http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/informe-tecnico-
n02_produccion_dic2014_1.pdf
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De acuerdo a APEGA (2007), la mayor parte de los costos la generan los insumos con
38%, siendo este costo el mas alto si se habla de restaurantes dedicados a los productos
marinos (productos mas perecibles). El pago de alquiler, menaje y servicios basicos significa
otra buena porcién de los costos con el 37%, mientras que el costo de personal significa el
25%. Como se observa, el costo de insumos es el porcentaje mas alto en la industria
gastronémica, es por ello que algunos restaurantes, tratando de reducir sus costos, sacrifican
calidad de insumos, sin darse cuenta que los insumos de baja calidad podrian terminar
ahuyentando a los clientes de sus mesas. La Figura 26 muestra la distribucién de los costos de
la gastronomia.

Segun APEGA (2007), el gasto familiar vari6 4.4 % el primer trimestre del 2009; es
decir, se incrementd el gasto en alimentos y restaurantes respecto al primer trimestre del
2008. Es importante resaltar que de acuerdo a la encuesta realizada por Arellano Marketing,
preciso que el 40% de peruanos a nivel nacional afirmé que si les aumentaran su ingreso
salarial en 25%, no dudaria en comer mas y mejor. Mientras que en el hipotético escenario

gue sus ingresos cayeran en 25%, el limite de reduccion en comida seria sélo del 16%.

Figura 26.Distribucién de costos de la industria gastrondmica.
Tomado de “El boom de la gastronomia peruana: Sudtmgaondmico y social”, APEGA, s.f. Recuperado de
http://www.apega.pe/el-boom-de-la-gastronomia-peruana.pdf
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En el 2006 en los EEUU habia 200 restaurantes peruanos, lo que representaba el 0.1%
de los restaurantes en dicho pais. No obstante, tres afios después, la cifra se duplicé con 400
locales de comida, lo cual muestra el desarrollo vertiginoso y lleva a sostener que hay 1,500
millones de dolares de EUA que moviliza la gastronomia peruana internacional. Y aunque
esa cifra parece pequefia si se compara con los 150,000 millones délares de EUA que mueve
la cocina japonesa, el panorama es prometedor. (APEGA, 2007). La Republica (2014, 05 de
noviembre) preciso que en Estados Unidos existen 500 restaurantes peruanos.

4.1.5. Recursos humanos & cultura (H).

De acuerdo a APEGA (2013) indicé que uno de los principales aportes de la
gastronomia es que promueve la equidad. Crea puestos de trabajo que permiten una mejor
distribucion de la riqueza, configura un pais distinto al que se esta heredando porque logra un
desarrollo de abajo hacia arriba, que impulsa un desarrollo mayor que otros sectores de la
economia. Permite crecer distribuyendo el ingreso, por eso se considera que la gastronomia

es un movimiento cualitativamente diferente.

Figura 27.Restaurantes en el exterior.
Tomado de “El boom gastrondémico peruano al 2013", BRF2013. Recuperado de
http://apega.pe/descargas/contenido/boom_gastronomico_peruano_al 2013 _web.pdf
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APEGA (2013), también sefial6 que aproximadamente 5.5 millones de personas se
benefician directa o indirectamente por la cadena gastrondémica en todos sus niveles. Estos
comprenden trabajadores de: (a) actividades primarias, (b) industria, (c) comercio, y (d) el
servicio de restaurante propiamente dicho. El crecimiento de la poblacién econémicamente
activa desde el afio 2005 al afio 2010 ha sido en promedio 6.9% anual. Significando el sector
de restaurantes y hoteles el 7% de la poblacion econémicamente activa del Peru. Sin
embargo, un gran porcentaje de los trabajadores estan en la informalidad.

El boom gastronémico peruano también ha hecho posible que muchos jévenes tengan
la ambicién de poder contar y optar por una carrera universitaria o técnica en gastronomia.
Esto a su vez ha generado que se aperturen nuevas instituciones educativas especializadas en
gastronomia o se incluya dentro de sus programas cursos de gastronomia. De acuerdo a
APEGA (2013), en total en Lima existen 49 instituciones educativas en las que se imparten
carreas de cocina, mientras que a nivel nacional el nUmero de estas es de 32. Sin embargo, la
educacion publica no cuenta con carreras en este rubro no siendo posible la capacitacion de
jovenes con bajos recursos econémicos.

En contraposicion, Renzo Gianella, Director del Instituto de Alta Cocina de la
Universidad San Martin de Porres [USMP] indico que, el 60% instituciones educativas
gastronémicas estan dirigidas alos segmentos C, D y E; sin embargo, estas instituciones
lucran con la educacion de la gente brindado un nivel educativo de baja calidad, lo que no
permite tener personal con niveles de competitividad mundial. Es importante sefialar que
ademas de que en las escuelas gastrondémicas se brinde informacion sobre la preparacion de
diferentes platos y bebidas. Ademas, es necesario que a los estudiantes se les capacite en
otros aspectos no menos relevantes como: (a) gestion de restaurantes, (b) inocuidad
alimentaria, (c) normativas legales aplicables, (d) atencion al cliente, (e) calidad de servicio

que le permitan desarrollarse en su trabajo de una mejor manera.



88

De acuerdo a APEGA (2010), la oferta académica de carreras de cocina en el Peru ha
crecido a la par con el crecimiento econdmico del pais; sin embargo, es importante resaltar
gue no existe un directorio de los centros de formacién de cocina y ni el propio Ministerio de
Educacion cuenta con un registro completo y actualizado. Ademas, el Programa Nacional de
Becas y Crédito Educativo del Ministerio de Educacién [PRONABEC] precis6 que existe una
demanda insatisfecha en el sector gastronomico de 419,700 personas deseosas de estudiar
carreras relacionadas a la gastronomia, distribuidos en 196,832 mozos, 147,742 chefs, 7,215
jefes de cocina, 55,050 ayudantes de cocina, y 12,861 administradores. (MINTRA, 2014b)

Las instituciones cuentan con carreras gastronémicas, son: (a) universidades, las
cuales expiden titulos universitarios, cuyo estudio basico dura en promedio cinco afios y son
supervisadas por la Asociacién de Universidades del Perd [ASUP]; (b), institutos o escuelas
de educacioén superior [CETPRO], su desempefio esta sujeto a la evaluacion del Consejo de
Evaluacion, Acreditacion y Certificacion de la Calidad de la Educacion Superior No
Universitaria, la integran diversos niveles de formacion, por lo general la duracion es de
cuatro a seis semestres; (c) centros de educacion técnica productiva, son instituciones que
ofrecen servicios educativos orientados a la formacion laboral practica, los estudiantes del
ciclo medio que concluyan satisfactoriamente y aprueben los médulos de una especialidad
técnico-productiva y que correspondan como minimo a un total de 2,000 horas de estudio,
tienen derecho a obtener el titulo de técnico con mencion en la especialidad respectiva y a
nombre del Ministerio de Educacion; (d) centros educativos ocupacionales, los cuales
capacitan a los adolescentes y adultos desempleados o subempleados en ocupaciones
vinculadas con las diversas ramas de la actividad productiva; y (e) modalidades
experimentales. La Tablal5 muestra las instituciones educativas que imparten carreras de

cocina por regiones y tipos.
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Tabla 15

Instituciones Educativas que Imparten Carreras de Cocina por Regiones y Tipos.

Instituto
Region Universidad Superior CETPRO Otros Total
Lima 5 18 25 2 50
Apurimac 1 1
Arequipa 1 4 1 6
Ayacucho 3 2 5
Cuzco 3 2 5
Iquitos 1 1
Junin 2 1 3
Lambayeque 2 2 4
Piura 3 3
Puno 1 1
Tacna 1 1
Truijillo 1 4 5
Provincias
Total 1 18 16 35
Total Nacional 6 36 41 2 85

Nota. Tomado de “Carrera de cocinas: Informe de la oferta académica en Lima y regiones”, por la Sociedad
Peruana de Gastronomia (APEGA), (2010). Recuperado de http://www.apega.pe/wp-
content/uploads/2010/09/INFORME_DE_ESCUELAS_DE_COCINA_ORDENADO_ALFABETICAMENTEO
kokok.pdf

4.1.6. Sistemas de informacion & comunicaciones (l).

Los sistemas de informacion y comunicaciones crean nuevas oportunidades, uno de
sus efectos son la eliminacion de barreras de acceso a la informacion y en la superacion del
aislamiento fisico y virtual entre individuos, en la promocién de la eficiencia en la
produccion, distribucion, y en la reduccion de los costos de transaccion para los individuos,
empresa y gobierno (Informe Nacional Peru: Situacion de las Tecnologias de Informacion y
Comunicaciones, 2012, P. 4). En el Peru aun existe una brecha muy grande en cuanto a
infraestructura en comunicacion terrestre. Si bien es cierto en los ultimos afios se ha
concesionado muchas de estas vias con la finalidad de mantenerlas en buenas condiciones
para su uso. Aun falta mucho por hacer, como tener mayor cantidad de vias de acceso, tales

como autopistas que permitan trasladar los insumos que se requieran de forma rapida y
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segura a fin de certificar la llegada de los mismos a destino y evitar que sufran deterioro
durante el transporte.

Por otro lado, El Comercio (2014c, 20 de junio), preciso que la experiencia
gastrondémica es mas exquisita con la tecnologia, dado que el crecimiento econémico del pais
ha crecido a la par con la gastronomia y no es extrafio hacer colas en los restaurantes o
esperar en la linea telefénica para hacatalvery. Los clientes deben pensar qué comer, a
donde ir y llamar a reservar, hasta ver la carta, revisar las recomendaciones de la gente en
redes sociales, tomar fotos a tu plato, dejar un tip y valorar el local. Por tal razén, en los
ultimos afios se han creado una serie de paginas web y aplicativos maoviles para brindar
soluciones tecnoldgicas que permitan mejorar la experiencia de los comensales. Tales como:
(a) degustatripadvisory saborea+, las que se utilizan como guias de locales por rubro; (b)
vamo.pe, mesa 24/7, restirando, atrapalo, que permiten hacer la reserva con un solo toque; (c)
pedidos yahellofood Limadelivery, utilizado paralelivery, y (d) otras soluciones conkan
food

Finalmente, de acuerdo a Gestién (2014d, 23 de setiembre), el Banco Interamericano
de Desarrollo [BID] anuncié la aprobacion de un préstamo de 15 millones de ddlares de EUA
para mejorar la calidad, confiabilidad y disponibilidad de la informacién agraria, cabe resaltar
gue la calidad del producto de la gastronomia radica en la frescura de los productos
procedentes del campo.

4.1.7. Tecnologia & investigacion y desarrollo (T).

Los principales agentes que causan el deterioro de los alimentos son: (a) fisicos, afecta
la palatabilidad; (b) quimico, afecta la comestibilidad; y (c) biolégicos, pueden ser causantes
de riesgos para la salud de las personas. Los sistemas de conservacion de alimentos, ayudaran

a evitar que los mismos sufran alteraciones impactando en la calidad o inocuidad del
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producto final (Juliarena & Gratton, s.f.). Los principales mecanismos de conservacion de
alimentos se muestran en la Tabla 16.
Tabla 16

Mecanismos de Conservacion de los Alimentos

Mecanismos de Conservacion
Refrigeracion
Congelacion
Pasteurizado
Esterilizacion
Deshidratacion
Liofilizacion
Concentracion
Salazén
Curado
Ahumado
Encurtido
Escabeches
Métodos Quimicos Marinada
Glaseado
Grajeado
Fermentacion alcohdlica
Fermentacion acética
Fermentacion butirica
Conservantes quimicos
Radiaciones no ionizantes
Atmosferas modificadas
Campos eléctricos

Campos magnéticos
Nota. Tomado de “Tecnologia, ambiente y sociedad” (s.f.). Recuperado de
http://www.exa.unicen.edu.ar/catedras/tecnoambiente/CAPO3.pdf

Frio
Calor

Actividad de Agua

Nuevas Tecnologias

Los vehiculos de transporte requieren temperaturas bajas para el transito y deben
enfriarse antes de que se carguen para prevenir que el producto cargado cerca de las paredes
del contenedor pueda calentarse bajo condiciones de ambiente calientes o de refrigerarse
demasiado bajo condiciones de ambientes frios. Generalmente, los vegetales requieren una

baja temperatura durante el transporte, los mismos que deben ser enfriados y congelados. Las
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temperaturas y humedades relativas 6ptimas para el almacenaje de algunos vegetales y frutas
en condiciones frescas se muestran en la Tabla 17 (Umaiia, s.f., p. 104).
Tabla 17

Condiciones de Almacenajes de algunos Vegetales y Frutas.

Temperatura, Humedad Relativa,

Producto °C %

Esparragos 0-22 100
Brocoli 0 95-100
Repollo 0 98-100
Zanahoria 0 98-100
Coliflor 0 95
Maiz tierno 0 95-98
Pepinos 10-13 95
Lechuga 0 95-100
Meldén 7-10

Sandia 10- 15

Cebolla 0 65-70
Perejil 0 95-100
Pimiento 7.2-12.7 90-95
Papa 10 90-95
Limones 11-13 86-88
Carnes

rojas -18-25

Aves -3.3

Pescados -29

Nota. Tomado de “Conservacion de alimentos por frio: Refrigeracion/congelamiento” (s.f.). Recuperado de
http://es.slideshare.net/FUSADESORG/conservacion-af-1

Es importante resaltar que la autoridad competente DIGESA ha establecido
procedimientos para la aplicacion del sistema HACCP (Sistema de analisis de peligros y
puntos criticos de control), a fin de asegurar la calidad sanitaria e inocuidad de los alimentos
y bebidas de consumo humano, asi como para el establecimiento de criterios para la
formulacién y aplicacion de los planes HACCP en la industria alimentaria en la cual estan
incluidos los restaurantes. De este modo garantiza la inocuidad de los mismos durante el

proceso de mantenimiento, coccién y manipulacién de los alimentos.
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En los ultimos tiempos se ha dado un importante esfuerzo por promover la
investigacion de temas gastrondémicos por parte de la Universidad San Martin de
Porres. Sin embargo, aun hay muchos temas para investigar en la gastronomia
incluyendo aquellos como la sistematizacion de las comidas regionales, el estudio de
productos embleméticos como el aji, y el andlisis de la problematica de desarrollo
empresarial de los establecimientos gastronémicos. Fernando Villaran plantea que se
deberia convertir en un objetivo permanente la promocion de innovaciones que
resuelvan problemas del sector gastrondmico y sus diferentes cadenas y aprovechen
oportunidades del mercado nacional y mundial, y eliminen cuellos de botella. Plantea
convocar a todos los actores: (a) universidades, (b) facultades, y (c) estudiantes de
ingenieria agraria, industriales, administracion (logistica), abogados, entre otros para
mejorar la competitividad de las principales “cadenas” o “temas” de la gastronomia
(CEPLAN, 2012, p. 91).

4.2. Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI).

En la Tabla 18 se aprecia la matriz de evaluacion de factores internos de la
gastronomia la cual resume las principales fortalezas y debilidades. De acuerdo a D’Alesio
(2013), la MEFI permite detectar y evaluar las fortalezas y debilidades mas resaltantes de una
organizacién en el momento presente y a su vez ponderarlas, una organizacion con marcadas
debilidades tendra serios problemas en implementar nuevas estrategias externas sin antes
trabajar en “ordenar la casa”. También permitird visualizar estrategias a ser adoptadas para
generar ventajas competitivas. Del andlisis de factores internos la gastronomia obtuvo una
valoracion de 2.31.

4.3. Conclusiones.
La gastronomia cuenta con fortalezas sustantivas como el crecimiento de la economia

peruana, la variedad y biodiversidad de platos de alta calidad de todas las regiones del Peru,
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lo cual podré& favorecer la implementacién de este planeamiento estratégico y el desarrollo de
los principales grupos de interés para lograr competitividad. Sin embargo, la unién débil que
tienen los diferentes actores y la predominancia de la informalidad en el sector dificulta 'y
limita este proceso impactando en la calidad e inocuidad del producto final. Otra restriccion
bastante importante es el limitado acceso a sistemas de informacién y de tecnologia de punta,
afectando directamente el uso eficiente de los recursos.

El resultado que se obtiene de la matriz de evaluacion de factores internos indica que
la gastronomia esté por debajo del promedio, con una puntuacién de 2.31. Lo que significa
gue no se ha sabido aprovechar todas las fortalezas, y tampoco no se estan mitigando o
eliminando sus debilidades. Es el caso que hasta la fecha no se ha tomado medidas
correctivas que sirvan para mejorar el deficiente sistema de informacion.

Se hace necesario que todos los entes involucrados en la gastronomia sean conscientes del
gran potencial que tiene la misma como generadora de divisas y empleo para el pais.
Debiendo trabajar estrechamente unidos, formalizando a los pequefios restaurantes y
garantizando las condiciones de salubridad alimentaria para que el producto sea atractivo e
inocuo para el consumidor final. Aprovechando el liderazgo y trascendencia que en la

actualidad tienen los principales chefs peruanos.



Tabla 18

Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI) de la Gastronomia
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Factores determinantes de éxito Peso Valor Ponderacion
Fortalezas
1 Gran numero de insumos Unicos de alta calidad 0.07 4 0.28
2 Diferenciacion por la gran variedad culinaria 0.10 4 0.40
3 Creatividad e innovacién gastronomica 0.03 3 0.09
4 Chefs y Cocineros reconocidos internacionalmente 0.07 3 0.21
5 Alta Rentabilidad 0.10 4 0.40
6 Historia gastrondmica de 500 afios de fusion 0.05 3 0.15
Subtotal 0.42 1.53
Debilidades
1 Alta informalidad e Incumplimiento de normativas de inocuidad alimentaria 0.08 1 0.08
2 Recurso humano con bajo nivel de capacitacion en temas de gestion, inocuidad y servicio 0.05 0.05
3 Poco uso de la tecnologia e infraestructura no adecuada 0.05 2 0.10
4 Sector fragmentado sin institucionalizacion 0.07 1 0.07
5 Baja Internacionalizacion 0.10 2 0.20
6 No se cuenta con un listado de platos nacionales y su referencia histoérica 0.05 2 0.10
7 Ausencia de una marca sélida y reconocida 0.10 1 0.10
8 Pocos chefs y cocineros profesionales 0.08 1 0.08
Subtotal 0.58 0.78
Total 1.00 2.31

Nota: 1= Debilidad Mayor, 2= Debilidad Menor, 3=Fortaleza Menor, 4= Fortaleza Mayor
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Capitulo V: Intereses de la Gastronomia y Objetivos a Largo Plazo

Antes de desarrollar los objetivos de largo plazo (OLP) es necesario establecer los
intereses de la gastronomia. Los objetivos a largo plazo brindan el marco de lo que se
pretende alcanzar, partiendo del analisis de la Matriz de Intereses de la Organizacion (MIO),
los cuales deberan estar alineados con los OLP. Luego se tendra que definir el potencial para
la industria gastrondmica del Per en aspectos como: (a) dominio demogréfico, (b) dominio
geogréfico, (c) dominio econémico, (d) dominio tecnoldgico-cientifico, (e) dominio
histérico/psicoldgico/sociolégico, y (f) dominio organizacional-administrativo.

Posteriormente, se analizaran los principios cardinales: (a) influencia de terceras
partes, (b) lazos pasados y presentes, (c) contrabalance de intereses, y (d) conservacion de los
enemigos. Finalmente, teniendo como insumos los intereses de la industria y su potencial se
procede a definir los objetivos de largo plazo al 2025.

5.1. Intereses de la Gastronomia.

De acuerdo a D’Alessio (2013) “los intereses organizacionales son aquellos aspectos
que a una organizacion le interesan fundamentalmente, y que trata de alcanzarlos a cualquier
costo” (p. 222). Es asi, que en concordancia con la visién que se plante6 se presentan a
continuacion los intereses de la gastronomia:

Todos los restaurantes ya sean pequefios, medianos o grandes que forman parte de la
gastronomia tienen como principal objetivo maximizar su rentabilidad.

Desarrollo de una marca gastrondémica, permitird identificar y promocionar la
gastronomia en todo el mundo, basada en su variedad de insumos e incomparable sabor de los
platos peruanos.

Inocuidad alimentaria, permitira a la industria penetrar en mercados mas exigentes
logrando contar con elevados estdndares de inocuidad a nivel mundial, tanto para el mercado

interno como para la internacionalizacion. Asimismo, mejorar la infraestructura y consolidar
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la cadena de suministro permitird ejercer mayor control sobre los insumos minimizando los
costos de los restaurantes e incrementando el margen de los proveedores de insumos.

Incrementar la participacion de mercado de la gastronomia permitira dar a conocer la
diversidad cultural del Pert al mundo e incrementar las ventas.

Un mejor nivel de educacion y capacitacion de los diferentes actores de la
gastronomia permitird elevar las competencias técnicas del recurso humano, al mismo tiempo
impactara en una mejor gestion de los restaurantes, elevando los estandares de calidad,
atencion al cliente y nivel de servicio.

Formalizacion de la gastronomia, indispensable para el crecimiento sostenible del
sector, mediante la consolidacién de todos los actores de la gastronomia.

5.2. Potencial de la Gastronomia.

La gastronomia cuenta con algunas competencias distintivas que le permiten
diferenciarse de gastronomias de otros paises e incluso de posibles sustitutos. Estas ventajas
se basan en la gran variedad de insumos Unicos de alta calidad, una gran variedad culinaria de
platos, un alto grado de innovacion y creatividad, los cuales son el resultado de una mezcla de
diferentes culturas que llegaron al Pera a través de 500 afios de historia de fusion y el hecho
de contar con una privilegiada ubicacién geografica y una estupenda geografia, que permiten
gue solo en el pais se puedan cultivar la mayoria de los insumos. Otro aspecto importante a
destacar es la alta rentabilidad que presenta la industria, que permite que la inversion en esta,
presente una alta tasa de retorno y en un menor tiempo a comparacion de otras industrias.

Por otro lado, la gastronomia presenta debilidades muy marcadas que impactan
directamente sobre la competitividad de esta. Entre ellas se encuentra la alta tasa de
informalidad presente en las empresas, trabajadores y todas las actividades relacionadas a
esta, que no trabajan bajo los marcos legales establecidos, evadiendo cualquier tipo de carga

tributaria. Al no trabajar bajo las normas legales, se ven perjudicados ya que no reciben
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proteccion por parte del estado, tampoco pueden acceder a los beneficios de financiamiento
que las entidades financieras ofrecen a las empresas formales. Por otro lado, como
consecuencia de esta informalidad los mismos empleados, se ven tremendamente
perjudicados ya que no obtienen los beneficios laborales que la ley exige.

Otros aspectos importantes a destacar en cuanto a las debilidades que presenta la
gastronomia, se encuentran la baja tasa de restaurantes que cuentan con certificacién sanitaria
HACCP, no se garantiza la inocuidad de los alimentos y platos, por ultimo el bajo o casi nulo
nivel de capacitacién que reciben los empleados de estos.

5.3. Principios Cardinales.

“Los principios cardinales hacen posible reconocer las oportunidades y amenazas para
una organizacion en su entorno” (D’Alessio, 2013, p. 223). Seguidamente se analiza a la
gastronomia desde los cuatro principios cardinales: (a) lazos pasados presentes, (b) influencia
de terceras partes, (c) contrabalance de intereses, y (d) conservacion de los enemigos.

Lazos pasados presentdd.Peru tiene una vasta historia gastronémica; sin embargo,
atraveés de los afios por desconocimiento o desconfianza no aprovecho este gran potencial,
sino hasta esta ultima década. La cultura gastrondmica peruana ha sido influenciada y
enriquecida por diferentes etnias locales desde épocas preincaicas, incluso por culturas
inmigrantes como: (a) espafiola, (b) china, (c) italiana, (d) africana, (e) japonesa, y (f) muchas
otras. El peruano disfruta su comida y goza preparando sus platos tipicos con el fin de
compartir en familia, amigos o con diferentes grupos sociales brindando lo mejor de su
camaraderia. Tal vez por ello es que ahora existan muchos expendios de comida individual,
ya que traslado la tradicion familiar al negocio.

Influencia de terceras parted.a gastronomia en el Perud ha sido influenciada por la
cultura japonesa en platos como el cebiche y tiradito, incluso en este Ultimo, el tipo de corte

del pescado es similar ssshimj plato tipico japonés. Asimismo, los chinos influenciaron
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fusionando sabores peruanos con los de su cultura, resultando de dicha fusién platos que se
encuentra en las cartas de los denominados chifas. También, existe una fuerte influencia
africana a través de platos como el anticucho, chanfainita, etc. Dado que en el tiempo que los
africanos eran esclavos consumian viseras que sus patrones desechaban. Finalmente, el Peru
al ser conquistado por Espafia asimilé parte de su cultura gastrondémica, un claro ejemplo es
el arroz con mariscos que deriva de la paella.

Contrabalance de intereseé pesar de la historia de conflicto que lo une
histéricamente a Chile, el comercio entre ambas naciones es importante. Es mas el nimero de
restaurantes de comida peruana en Chile es cada vez mayor, siendo el segundo pais en
Sudamérica en el que existen mayor niumero de restaurantes de comida peruana. Por otro,
lado la posibilidad de que tener una salida al Atlantico por medio de Brasil permitiria llegar
mas rapidamente al mercado europeo.

Conservacion de los enemigdsa presencia y el incremento en la participacion del
mercado interno peruano de las franquicias de comida extrajera especialmente con altos
contenidos de carbohidratos denominada chatarra es un enemigo que se debe vigilar muy de
cerca. Es importante que se incremente el nimero de franquicias gastronémicas peruanas y
gue logre superar en porcentaje a las cadenas extranjeras. La industria informal es el principal
enemigo de la gastronomia dado que la misma influye de manera negativa en los comensales
nacionales y turistas. La imagen que proyecta el alto nivel de informalidad de la industria
peruana es dafiina para la gastronomia y toda su cadena de valor. El Pert atn no ha aprobado
el ingreso de transgénicos; sin embargo, la tendencia es a utilizarlos a nivel mundial, lo que
podria ocasionar la pérdida de la diversidad de insumos que es una ventaja comparativa que

tiene la gastronomia.
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5.4. Matriz de Intereses de la Gastronomia.

En la Tabla 19 se presentan los principales intereses de la gastronomia. En esta matriz
se muestra la intensidad del interés que tienen los actores implicados con cada punto. La
intensidad del interés se mide en tres niveles: (a) vital, (b) importante, y (c) periférico.

Tabla 19

Matriz de Intereses de la Gastronomia (MIO)

Intensidad del Interés

Interés del Sector Vital Importante Periférico
Internacionalizacic
PRODUCE, reliii%g;%sos
MINAGRI, ’

Inversionista (Gastronomias

extranjeras)
Formalizacion
acio SUNAT APEGA,
(Inversionista) ,
Clientes
Proveedores
Diferenciacion por variedad culinaria PROMPERU
Inversionistav APEGA,
. AHORA, Proveedores
(Gastronomias :
. Clientes
Extranjeras)
Mano de obra calificada . Instituciones
Inversionista, ) .
educativas Clientes
Proveedores .
privadas
Gremio de gremios que agrupe 'nSt'tUC'On?DSROMPERU, (Gastronomias

del sector publico y privado extranjeras), Clientes

Inversionista

Proveedores
Inocuidad alimentaria | ionist PROMPERU,
nversionista, DIGESA,
Clientes
Proveedores
Rentabilidad Inversionista, SUNAT,
Proveedores, APEGA,
(Clientes) AHORA
Calidac PROMPERU,

Proveedores, Inversionista,
Clientes (Gastronomias
extranjeras)
Reconocimiento de la Marca PROMPERU, APEGA,
(Gastronomia Proveedores, Inversionista
extranjera) Consumidores

Nota. Entre paréntesis () intereses opuestos.
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5.5. Objetivos de Largo Plazo.

VISION: Al 2025, posicionar la Gastronomia como lider en el continente americano,
mediante un crecimiento sostenido y acelerado en las principales ciudades de América,
satisfaciendo a los consumidores més exigentes mediante una experiencia Unica e inolvidable,
siendo reconocidos por nuestra calidad, exquisitez, diversidad e inocuidad, teniendo como
principal propdésito la generacion de valor a lo largo de toda su cadena productiva.

MISION: En el afio 2025 la gastronomia del Peru serd lider en américa y se
encontrara entre las tres primeras gastronomias del mundo, siendo reconocida por su
diversidad, calidad y exquisitez de su cocina. Teniendo como propdsito generar valor y
satisfacer a los consumidores mas exigentes. Para poder alcanzar la vision de la industria para
el afio 2025 se proponen los siguientes objetivos de largo plazo (OLP):

Obijetivo de largo plazo 1 (OLP lncrementar la facturacién de las franquicias
peruanas a 2,179 millones al 2025. En el 2012 la facturacion de las franquicias peruanas en
gastronomia fue de 234 millones de doélares de EUA.

Obijetivo de largo plazo 2 (OLP 23l 2025 se lograra la formalizacion del 90% de
los restaurantes peruanos. La informalidad de los restaurantes es del 75% en el afio 2015.

Objetivo de largo plazo 3 (OLP 3%l 2025 el Perl tendra el 85% de
establecimientos gastrondmicos peruanos con certificacion de restaurante saludable. En el
2011s0lo el 1.5% de restaurantes estaban certificados.

Objetivo de largo plazo 4 (OLP 4Al 2025 reducir a 83,950 la demanda insatisfecha
de profesionales en el sector gastrondmico. En el 2014 se tiene una demanda insatisfecha de
419,700 profesionales.

Objetivo a largo plazo 5 (OLP 541 2025 la gastronomia incrementaré su

rentabilidad neta promedio a un 35%. En el 2014 la rentabilidad neta promedio de la
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industria gastronomica peruana fue del 30%, y tuvo una facturacion de 3,800 millones de
doélares de EUA.

Obijetivo a largo plazo 6 (OLP 6Al 2025 ocho de 10 personas en América
conoceran y reconocerdn la calidad, el sabor, exquisitez y las bondades Unicas de la
gastronomia. Uno de cada diez habitantes del continente americano conoce y reconocen la
gastronomia en el 2015.

5.6. Conclusiones.

Los objetivos a largo plazo definidos han sido alineados con la visién de la
gastronomia. Considerado los asuntos mas relevantes del sector, incluyendo temas de
incremento de participacién de mercado, inocuidad alimentaria, formalizacion del sector y
desarrollo de los diferentes grupos de interés involucrados. Es importante resaltar que los
objetivos planteados han sido formulados segun datos del sector, siendo dichos objetivos
medibles, realistas, desafiantes, y alcanzables para el afio meta de la vision.

Por otro lado, es importante e imprescindible la formacion del Instituto Gastrondmico
Peruano, con el firme propdsito de integrar las iniciativas de los sectores publico y privado y
gue sea el ente regulador del sector, el cual consolide y direccione el crecimiento de la
gastronomia tanto en el extranjero como en el interior del pais. La inocuidad alimentaria es
un pilar fundamental para la gastronomia, la misma que sera calificada por DIGESA,

gobiernos regionales, locales y el Instituto Gastronémico Peruano.
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Capitulo VI: El Proceso Estratégico
6.1. Matriz Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas (MFODA)

De acuerdo con D’Alessio (2013), la matriz FODA es la que genera estrategias
especificas, a partir de analizar en conjunto las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas, se generaron estrategias que se dividen en cuatro grupos: (a) estrategias FO —
explotar, (b) estrategias FA - confrontar, (c) estrategias DO — buscar, y (d) estrategias DA —
evitar. En la Tabla 20 se presenta la matriz FODA para la gastronomia.

Fortalezas-oportunidades explote:

» Penetrar los mercados de Estados Unidos, Canada, Brasil, Argentina y Chile.
» Financiar franquicias y cadenas de restaurantes peruanos.
» Crear nuevos circuitos gastronémicos.
» Participar en ferias internacionales.
» Desarrollar marcas de franquicias y cadena de restaurantes.
* Fomentar la inversién en cadena de restaurantes.
» Desarrollar franquicias en el mercado interno y América
* Incrementar la oferta gastronémica en América.
Fortalezas-amenazas confronte:
* Ampliar denominaciones de origen de insumos de origen autéctono.
» Crear diferenciacién “libre de transgénicos”
» Mantener normativa libre de transgénicos.
Debilidades-oportunidades busque:
» Afianzar la colaboracion publico- privada en gastronomia.
* Integrar la cadena productiva desde el productor hasta el restaurante.
» Crear competencias gastronémicas en universidades estatales en la Costa, Sierra 'y

Selva.



Tabla 20

Matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, FODA, para la Gastronomia.
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Vision - Misién — Valores

Analisis Interno

Andlisis Externo

Fortalezas: F

1. Gran nimero de insumos Unicos de alta calidad

2. Diferenciacion por la gran variedad culinaria

3. Creatividad e innovacién gastronémica

4. Chefs y Cocineros reconocidos internacionalmente
5. Alta Rentabilidad

6. Historia gastrondmica de 500 afios de fusién

Debilidades: D

1. Alta informalidad e Incumplimiento de normativas de inocuidad alimentaria

. Recurso humano con bajo nivel de capacitacion en temas de gestién, inocuidad y servicio
. Poco uso de la tecnologia e infraestructura no adecuada

. Sector fragmentado sin institucionalizacion

. Baja Internacionalizacion

. No se cuenta con un listado de platos nacionales y su referencia histérica

. Ausencia de una marca sélida y reconocida.

. Pocos chefs y cocineros profesionales.

CO~NO O WN

Oportunidades: O

Estrategias FO
Explote Maxi-Maxi

Estrategias DO
Busque Mini-Maxi

1. Incremento sostenido del turismo extranjero.

O©CoO~NOOThWN

. Gran biodiversidad y ecosistemas unicos en el mundo.

. Reconocimiento de la gastronomia peruana en el mundo.

. Crecimiento del consumo interno del pais.

. Creciente demanda de la gastronomia peruana.

. Estabilidad politica y econémica del pais.

. Legislacion y certificaciones de restaurantes saludables.

. Incremento de financiamiento al sector hoteles y restaurante
. Acuerdos y tratados de libre comercio.

El. Penetrar los mercados de Estados Unidos, Canadd, Brasil, Argentina y
F1, F2, F3, F4, F5, F6, 02, O3, 05, 06, 07, 08, 09
09

E3. Establecer nuevos circuitos gastronémicos. F1, F2, F3, F5, F6, O1, 02,
504, 05, 06, O7

E4. Participar en ferias internacionales. F1, F2, F3, F4, F6, O1, O3, 05, 09

E5. Desarrollar marcas de franquicias y cadena de restaurantes. F1, F2, F3
01, 02, 03, 05, 06, 09

E6. Fomentar la inversiéon en cadena de restaurantes. F2, F3, F5, O1, O3,
06, 08

E7. Desarrollar franquicias en el mercado interno y América. F2, F3, F4, F5
02, 03, 04, 05, 06, 07, 08, 09

E8. Incrementar la oferta gastrondmica en América. F1, F2, F3, F4, F5, F6,
02, 03, 05, 07, 08, 09

E2. Financiar franquicias y cadenas de restaurantes. F5, O1, O3, 04, 05, Q

EBleAfianzar la colaboracion piblico- privada en gastronomia. D1, D2, D3, D4, D5, D6, D7, O1,
03, 04, 05, 06, 07, 09

& 108 )ntegrar la cadena productiva desde el productor hasta el restaurante. D1, D3, D4, D6, D7,
03, 04, 05, 06, 07, 08, 09

@®3]1. Crear competencias gastrondmicas en universidades estatales en Costa, Sierra y Selva. D1,
D2, D3, D5, D6, D8, 01, 02, 03, 04, 05, 08, 09

E12. Integrar los grupos de interés de la cadena productiva. D1, D2, D3, D4, D5, 01, 02, 03, 04,
05, 06, 09

F4, F6,

E13. Estandarizar la calidad de provision de insumos. D1, D3, D5, D6, D7, O1, 02, 03, 04, O5,
07, 09

D4, O5,

E14. Incrementar el uso y desarrollo de tecnolggistrondmica en Costa, Sierra 'y Selva
CD)ll D3, D5, D6, 01, 03, 04, 05, 07, 08, 09

E15. Desarrollar cultura de inocuidad, higiene y salubridad alimenticia. D1, D2, D5, D7, O1, O3,
04, 05, 07, 09

01,

E16. Disminuir la informalidad. D1, D2, D4, D5, O1, 03, 04, O5, 08, 09

E17. Crear alianzas estratégicas con instituciones educativas. D1, D2, D3 D5, D8, 01, O3, 04,
05, 07, 08

E18. Desarrollar el mercado en India. D5, D6, D7, O1, 02, O3, O5, 09

Amenazas: A

Estrategias FA
Confronte Maxi-Mini

Estrategias DA
Evite Mini-Mini

~NOoO O~ WNPE

. Desaceleracion de la economia mundial.

. Desastres naturales y cambios climaticos.

. Apropiacion de productos / marcas peruanas.

. Ingreso ilegal de alimentos transgénicos.

. Infraestructura vial inadecuada y sistemas logisticos deficien
. Informalidad y corrupcién a todo nivel.

. Inseguridad en el pais.

E19. Ampliar denominaciones de origen de insumos de origen autdctono. F|
F6, Al, A3, A4, A6

E20. Lograr diferenciacion libre de transgénicos. F1, F4, F6, Al, A2, A3, A4

les.
E21. Mantener normativa libre de transgénicos. F1, F6, A4, A6

1EP2, Estandarizar los procesos de calidad e inocuidad en la cadena productiva y alimentaria. D1,
D2, D3, D4, D5, D7, A4, A5, A6

E23.Desarrollar competencia para los proveedores referentes a inocuidad. D1, D2, D3, D5, D8,
Al, A5, A6
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* Integrar los grupos de interés de la cadena productiva

» Estandarizar la calidad de provision de insumos.

* Incrementar el uso y desarrollo de tecnologia gastronémica en Costa, Sierra y Selva.
» Desarrollar cultura de inocuidad, higiene salubridad alimenticia.

» Disminuir la informalidad.

» Crear alianzas estratégicas con instituciones educativas.

» Desarrollar el mercado en India.

Debilidades y amenazas evite:

» Estandarizar procesos de calidad e inocuidad en la cadena productiva y alimentaria.
» Desarrollar competencia para los proveedores referentes a inocuidad.
6.2. Matriz Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (MPEYEA)

D’Alessio (2013) indic6 que a través de la Matriz PEYEA se considera la posicion
estratégica total del sector, la cual esta determinada por cuatro dimensiones, dos dimensiones
internas, que son: la fortaleza financiera (FF) y la ventaja competitiva (VC), y dos
dimensiones externas, que son la estabilidad del entorno (EE) y la fortaleza de la industria
(FI). De esta matriz se desprenden cuatro cuadrantes, cada uno de ellos asociado con una
postura estratégica basica: (a) agresiva, conservadora, (c) defensiva, y (d) competitiva. En la
Tabla 22 se presenta el andlisis cuantitativo de la matriz PEYEA.

En la Tabla 21 se presenta la plantilla de calificacién de los factores determinantes de
la estabilidad del entorno (EE) de la gastronomia, el resultado obtenido fue de 2.63, los
factores que obtuvieron puntaje mayor fueron: viabilidad de la demanda, rango de precios de
productos competitivos, cambios tecnolégicos, y presion de los productos sustitutos, mientras
que los factores que consiguieron menor puntuacién son: cambios tecnoldgicos y tasa de

inflacion.



Tabla 21

Plantillas de Calificacion de los Factores Determinantes para las Cuatro Dimensiones de la Gastronomia.

Plantilla para la Calificacién de los Factores Determinantes de la Estabilidad del Entorno (EE) Valor
1. Cambios tecnolégicos Muchos 012345 6 Pocos 5
2. Tasa de inflacién Alta 012345 6 Baja 5
3. Viabilidad de la demanda Grande 012345 6 Pequeha 0
4. Rango de precios de los productos competitivos Amplio 012345 6 Estrecho 1
5. Barreras de entrada al mercado Pocas 012345 6 Muchas 3
6. Rivalidad / presién competitiva Alta 012345 6 Baja 2

7. Elasticidad de los precios de la demanda Elastica 012345 6 Inelastica 4
8. Presion de los productos sustitutos Alta 012345 6 Baa 1

Promedio 2.63
Plantilla para la Calificacion de los Factores Determinantes de la Industria (FI)

1. Potencial de crecimiento Bajo 012345 6 Alo 6

2. Potencial de utilidades Bajo 012345 6 Alo 5

3. Estabilidad financiera Baja 012345 6 Alta 5

4. Conocimiento tecnoldgico Simple 012345 6 Compleo 2
5. Utilizacion de recursos Ineficiente 012345 6 Eficiente 5
6. Intensidad de capital Baja 012345 6 Alta 3

7. Facilidad de entrada al mercado Facil 012345 6 Dificll 3

8. Productividad / Utilizacién de la capacidad Baja 012345 6 Alta 2

9. Poder de negociacion de los productores Bajo 012345 6 Alo 4

Promedio 3.89
Plantilla para la Calificacion de los Factores Determinantes de la Fortaleza Financiera (FF)

1. Retorno de la inversion Bajo 012345 6 Alo 5

2. Aplancamiento Desbalanceado @ 2345 6 Balanceado 4

3. Liquidez Desbalanceada Q2345 6 Sdlda 5
4. Capital requerido versus capital disponible Alto 012345 6 Bajo 2

5. Flujo de caja Bajo 012345 6 Alo 5

6. Facilidad de salida del mercado Dificil 012345 6 Facil 4

7. Riesgo involucrado en el negocio Alto 012345 6 Bao 4

8. Rotacion de inventarios Lento 012345 6 Rapido 5
9. Uso de economias de escala y de experiencia Bajas 012345 6 Altas 2

Promedio 4.00
Plantilla para la Calificacion de los Factores Determinantes de la Ventaja Competitiva (VC)

1. Participacion de mercado Pequeiia 012345 6 Grande 1
2. Calidad de producto Inferior 012345 6 Superior 5
3. Ciclo de vida del producto Avanzado 012345 6 Temprano 5
4. Ciclo de reemplazo del producto Variable 012345 6 Fio 0

5. Lealtad del consumidor Baja 012345 6 Alta 3

6. Utilizacién de la capacidad de los competidores Baja 012345 6 Alta 5

7. Conocimiento tecnolégico Bajo 012345 6 Alo 1

8. Integracion vertical Baja 012345 6 Alta 2

9. Velocidad de introducciéon de nuevos productos Lenta 012345 6 Rapida 5
Promedio 3.00
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Tabla 22

Matriz de la Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (PEYEA) de la Gastronomia.

Posicion estratégica externa Posicion estratégica interna
Factores determinantes de la estabilidad del entorno Factores determinantes de la fortaleza financiera
(EE) (FF)
1. Cambios tecnolégicos 5 1. Retorno de la inversién 5
2. Tasa de inflacién 5 2. Apalancamiento 4
3. Viabilidad de la demanda 0 3. Liquidez 5
4. Rango de precios de los productos competitivos 1 4. Capital requerido versus capital disponible 2
5. Barreras de entrada al mercado 3 5. Flujo de caja 5
6. Rivalidad / presion competitiva 2 6. Facilidad de salida del mercado 4
7. Elasticidad de los precios de la demanda 4 7. Riesgo involucrado en el negocio 4
8. Presion de los productos sustitutos 1 8. Rotacion de inventarios 5
9. Uso de economias de escala y de experiencia

Promedio 2.63 Promedio 4.00
Factores determinantes de la fortaleza de la industria (FI) Factores determinantes de la ventaja competitiva (VC)
1. Potencial de crecimiento 6 1. Participacion de mercado 1
2. Potencial de utilidades 5 2. Calidad de producto 5
3. Estabilidad financiera 5 3. Ciclo de vida del producto 5
4. Conocimiento tecnolégico 2 4. Ciclo de reemplazo del producto 0
5. Utilizacién de recursos 5 5. Lealtad del consumidor 3
6. Intensidad de capital 3 6. Utilizacion de la capacidad de los competidores
7. Facilidad de entrada al mercado 3 7. Conocimiento tecnolégico 1
8. Productividad / Utilizacion de la capacidad 2 8. Integracion vertical 2
9. Poder de negociacion de los productores 4 9. Velocidad de introduccién de nuevos productos
Promedio 3.89 Promedio -3.00
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Asimismo, se aprecia la plantilla de calificacion de los factores determinantes de la
fortaleza de la industria (FI) de la gastronomia, el resultado que se obtuvo fue de 3.89,
destacdndose con mayores puntuaciones el potencial de crecimiento, potencial de utilidades,
estabilidad financiera y eficiente uso de sus recursos, a su vez, los factores con menor
puntuacion son: conocimiento tecnolégico y productividad/ utilizacion de la capacidad

También, se observa las plantillas de calificacion de los factores determinantes de la
fortaleza financiera (FF) de la gastronomia, la cual tiene como resultado ponderado total el
valor de 2.63, destacando los factores como: retorno de la inversién, flujo de cajay la
rotaciéon de inventarios con los puntajes mayores, mientras que los factores que tienen
resultados mas bajos son: capital requerido versus capital disponible y uso de economias de
escala y de experiencia.

De la misma forma, en la plantilla de calificacion de los factores determinantes de la
ventaja competitiva (VC) de la gastronomia, tiene como resultado promedio de 3.00 y se
destacan con puntajes altos: calidad de producto, utilizacion de la capacidad de los
competidores y velocidad de introduccion de nuevos productos, mientras los factores que
tienen puntuacion menor son: ciclo de vida del producto, participacién de mercado y
conocimiento tecnoldgico.

Adicionalmente, del analisis de la matriz y el poligono formado se puede observar que
la gastronomia posee una mediana fortaleza financiera (FF) y una mediana ventaja
competitiva (VC). Por otro lado, el entorno (EE), mercado, se encuentra relativamente
estable; ademés, de contar con una aceptable fortaleza de la industria. La ubicacion del vector
direccional sugiere adoptar una posicion estratégica agresiva. En este escenario la
gastronomia deberd orientar sus estrategias a investigar nuevos segmentos de
producto/mercado, sacando ventaja de las oportunidades que encuentre en el mercado,

aumentando su participacion y utilizando adecuadamente los recursos que marquen una clara
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ventaja competitiva, siendo un factor critico la entrada o ingreso de nuevos competidores

(D’Alessio, 2013, p.301).

Fortaleza
Financiera
6.00 +

500 T AGRESIVA

(2.63, 3)

Ventaja , | |
Competitiva

. Fortaleza
" Industria

Estabilidad
Entorno

Figura 28.Matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEYEA) de la gastronomia.

A un nivel méas especifico se puede determinar que las estrategias externas especificas

gue surgen de este analisis son:

» EL. Penetrar los mercados de Estados Unidos, Canad4, Brasil, Argentina y Chile.

» E2. Financiar franquicias y cadenas de restaurantes peruanos.

» E3. Establecer nuevos circuitos gastronémicos.

» EA4. Participar en ferias internacionales.

» Eb5. Desarrollar marcas de franquicias y cadena de restaurantes.

» E6 Fomentar la inversion en cadena de restaurantes.

» E7. Desarrollar franquicias en el mercado interno y América.

» ES8. Incrementar la oferta gastronémica en América.

+ E18. Desarrollar el mercado en India.
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* E19. Ampliar denominaciones de origen de insumos de origen autéctono.
Asimismo, las estrategias externas de integracién que son producto del analisis de la
matriz PEYEA son:

» E9. Afianzar la colaboracion publico-privada en gastronomia.

« E10. Integrar la cadena productiva desde el productor hasta el restaurante.

» E12: Integrar los grupos de interés de la cadena productiva.

» EL17. Crear alianzas estratégicas con instituciones educativas.

Por otro lado, las estrategias internas especificas que necesitan desarrollarse al
interior de la organizacion con el fin de preparar la gastronomia para desarrollar las
estrategias externas que surgen de este analisis, son:

» E11. Crear competencias gastrondmicas en universidades estatales en la Costa, Sierra

y Selva.

» E13. Estandarizar la calidad de provision de insumos

« E14. Incrementar el uso y desarrollo de tecnologia gastrondmica en Costa, Sierra y
Selva.

» E15. Desarrollar cultura de inocuidad, higiene salubridad alimenticia.

» E16. Disminuir la informalidad.

» EZ20. Lograr diferenciacion libre de transgénicos.

« E21. Mantener normativa libre de transgénicos.
E22. Estandarizar procesos de calidad e inocuidad en la cadena productiva y

alimentaria.

E23. Desarrollar competencias para los proveedores referentes a inocuidad.
6.3. Matriz Boston Consulting Group (MBCG).
De acuerdo a la Figura 29, en la que se aprecia la matriz Boston Consulting Group

BCG, se propone fortalecer la gastronomia, aplicando estrategias intensivas con la finalidad
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de aprovechar la alta tasa de crecimiento del mercado, aumentando agresivamente la
participacion de mercado de la industria, permitiendo generar un mayor flujo de caja, y por
ende disminuir las necesidades de efectivo. (D’Alesssio, 2013).

Gestidn (2014f, 15 de diciembre) precis6 queadgs food pueden estar facturando
cerca de 577 millones de ddlares de EUA anuales, manteniendo un crecimiento anual cercano
al 10%, mientras de acuerdo a USDA Foreing Agricultural Services (2014) sefal6 que las
ventas de los restaurantes peruanos ascienden a 3,800 millones de ddlares de EUA.
Finalmente, segun El Comercio (2013c, 08 de julio), el mercado de comida enlatada en el

Perd una facturacién anual de cerca de 600 millones de délares de EUA.

Figura 29.Matriz boston consulting group (BCG) para la gastronomia.

Las estrategias externas intensivas que se relacionan con esta posicion son:

» E1. Penetrar los mercados de Estados Unidos, Canad4, Brasil, Argentina y Chile.
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» E2. Financiar franquicias y cadenas de restaurantes peruanos.

» ES3. Establecer nuevos circuitos gastronémicos.

» EA4. Participar en ferias internacionales.

» E5. Desarrollar marcas de franquicias y cadena de restaurantes.

» E6 Fomentar la inversion en cadena de restaurantes.

» E7. Desarrollar franquicias en el mercado interno y América.

« ES8. Incrementar la oferta gastronémica en América.

» E18. Desarrollar el mercado en India.

* E19. Ampliar denominaciones de origen de insumos de origen autoctono.
Las estrategias externas de integracion son:

« EI10. Integrar la cadena productiva desde el productor hasta el restaurante.

» E17. Crear alianzas estratégicas con instituciones educativas.
Por otro lado, las estrategias internas especificas que necesitan desarrollarse al

interior de la organizacion con el fin de preparar la gastronomia para desarrollar las

estrategias externas, son:

E11. Crear competencias gastronomicas en universidades estatales en la Costa, Sierra

y Selva.

« E14. Incrementar el uso y desarrollo de tecnologia gastronémica en Costa, Sierra 'y
Selva.

» E15. Desarrollar cultura de inocuidad, higiene salubridad alimenticia.

* E16. Disminuir la informalidad.

» EL17. Crear alianzas estratégicas con instituciones educativas.

» EZ20. Lograr diferenciacion libre de transgénicos.
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« E21. Mantener normativa libre de transgénicos.

E22. Estandarizar procesos de calidad e inocuidad en la cadena productiva y

alimentaria.

» E23. Desarrollar competencias para los proveedores referentes a inocuidad.
6.4. Matriz Interna Externa (MIE).

En la Figura 30 el eje de las abscisas esta representado por el total ponderado de la
matriz EFl y el de las ordenadas por el total ponderado de la matriz EFE. Los cuadrantes que
se reflejan en la matriz corresponden a los distintos niveles y estrategias a aplicar. En el caso
de la gastronomia, ubicada en el V cuadrante, indica que el sector debe ser capaz de
desarrollarse selectivamente para mejorar; es decir, saber escoger dentro de sus posibilidades,
cudles serian las caracteristicas que agregan valor al sector, tales como estrategias de

penetracién de mercados y desarrollo de productos.
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Figura 30.Matriz interna externa (MIE) de la gastronomia.
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Las estrategias externas intensivas que se relacionan con esta posicion y que resultan

del andlisis de la matriz interna externa son:

El. Penetrar los mercados de Estados Unidos, Canada, Brasil, Argentina y Chile.
E2. Financiar franquicias y cadenas de restaurantes peruanos.

E3. Establecer nuevos circuitos gastronémicos.

E4. Participar en ferias internacionales.

E5. Desarrollar marcas de franquicias y cadena de restaurantes.

E6 Fomentar la inversion en cadena de restaurantes.

E7. Desarrollar franquicias en el mercado interno y América.

E8. Incrementar la oferta gastronmica en Ameérica.

E18. Desarrollar el mercado en India.

E19. Ampliar denominaciones de origen de insumos de origen autoctono.

Las estrategias externas de integracion que son el resultado del andlisis interno y
externo son:

E10. Integrar la cadena productiva desde el productor hasta el restaurante.

E17. Crear alianzas estratégicas con instituciones educativas.

Finalmente, las estrategias internas especificas que necesitan desarrollarse al interior

de la organizacion con el fin de preparar la gastronomia para desarrollar las estrategias

externas, son:

E11. Crear competencias gastronomicas en universidades estatales en la Costa, Sierra

y Selva.

E14. Incrementar el uso y desarrollo de tecnologia gastronémica en Costa, Sierra y
Selva.
E15. Desarrollar cultura de inocuidad, higiene salubridad alimenticia.

E16. Disminuir la informalidad.
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» E17. Crear alianzas estratégicas con instituciones educativas.
» EZ20. Lograr diferenciacion libre de transgénicos.
« E21. Mantener normativa libre de transgénicos.
E22. Estandarizar procesos de calidad e inocuidad en la cadena productiva y

alimentaria.

E23. Desarrollar competencias para los proveedores referentes a inocuidad.
6.5. Matriz Gran Estrategia (MGE).

En referencia a la Figura 31 se puede visualizar que la industria gastronémica peruana
se encuentra en el primer cuadrante de la matriz, pues existe un crecimiento de mercado
rapido y la gastronomia cuenta con una excelente posicidn estratégica desarrollada a través de
sus fortalezas distintivas. Se deben desarrollar estrategias de desarrollo de mercados,
penetracion en los mercados, desarrollo de productos, integracion vertical hacia adelante y

hacia atras, integracion horizontal, y diversificacion concéntrica.

Réapido crecimiento de mercado

Cuadrante Il Cuadrante |

Gastronomia
Peruana

Posicién competitiva débil

Cuadrante Il Cuadrante IV

apan) eAnnadwod uolIsod

Lento crecimiento de mercado

Figura 31.Matriz gran estrategia (MGE) de la gastronomia.
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Las estrategias externas especificas que surgen de la matriz de la gran estrategia son:
El. Penetrar los mercados de Estados Unidos, Canad4, Brasil, Argentina y Chile.
E2. Financiar franquicias y cadenas de restaurantes peruanos.

E3. Establecer nuevos circuitos gastronémicos.

E4. Participar en ferias internacionales.

E5. Desarrollar marcas de franquicias y cadena de restaurantes.

E6 Fomentar la inversion en cadena de restaurantes.

E7. Desarrollar franquicias en el mercado interno y América.

E8. Incrementar la oferta gastronmica en Ameérica.

E18. Desarrollar el mercado en India.

E19. Ampliar denominaciones de origen de insumos de origen autdctono.

Asimismo, las estrategias externas de integracion que son producto del andlisis de la

gran estrategia son:

E9. Afianzar la colaboracién publico-privada en gastronomia.

E10. Integrar la cadena productiva desde el productor hasta el restaurante.
E12: Integrar los grupos de interés de la cadena productiva.

E17. Crear alianzas estratégicas con instituciones educativas.

Por otro lado, las estrategias internas especificas que necesitan desarrollarse al

interior de la organizacion con el fin de preparar la gastronomia para desarrollar las

estrategias externas que surgen de este analisis, son:

E11. Crear competencias gastrondmicas en universidades estatales en la Costa, Sierra
y Selva.

E13. Estandarizar la calidad de provision de insumos

E14. Incrementar el uso y desarrollo de tecnologia gastronémica en Costa, Sierra y

Selva.
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» E15. Desarrollar cultura de inocuidad, higiene salubridad alimenticia.
e E16. Disminuir la informalidad.

» EZ20. Lograr diferenciacion libre de transgénicos.

» E21. Mantener normativa libre de transgénicos.

E22. Estandarizar procesos de calidad e inocuidad en la cadena productiva y

alimentaria.

» E23. Desarrollar competencias para los proveedores referentes a inocuidad.
6.6. Matriz de Decision Estratégica (MDE).

En base a las matrices y andlisis que se han mostrado en este capitulo se construyo la
matriz de decision estratégica que se presenta en la Tabla 23. El criterio que se utiliza para
seleccionar o retener una estrategia es que esta haya sido apoyada por tres de las cinco
herramientas que se han utilizado: (a) matriz FODA, (b) matriz PEYEA, (c) matriz BCG, (d)
matriz interna y externa, y (e) matriz de la gran estrategia. En base a los resultados de la
Tabla 23 se retienen nueve estrategias externas intensivas, cuatro estrategias externas de
integracion y nueve estrategias internas.

Estrategias externas intensivas

» E1. Penetrar los mercados de Estados Unidos, Canad4, Brasil, Argentina y Chile.

» E2. Financiar franquicias y cadenas de restaurantes peruanos.

» ES3. Establecer nuevos circuitos gastronémicos.

» EA4. Participar en ferias internacionales.

» Eb5. Desarrollar marcas de franquicias y cadena de restaurantes.

» E6 Fomentar la inversién en cadena de restaurantes.

» E7. Desarrollar franquicias en el mercado interno y Ameérica.

« ES8. Incrementar la oferta gastronémica en América.

+ E18. Desarrollar el mercado en India.
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» E19. Ampliar denominaciones de origen de insumos de origen autéctono.
Estrategias externas de integracion.
» E9. Afianzar la colaboracion publico-privada en gastronomia.
« EI10. Integrar la cadena productiva desde el productor hasta el restaurante.
» E12: Integrar los grupos de interés de la cadena productiva.
» E17. Crear alianzas estratégicas con instituciones educativas.
Estrategias internas especificas.
» E11. Crear competencias gastrondmicas en universidades estatales en la Costa,
Sierra 'y Selva.

» E13. Estandarizar la calidad de provision de insumos

* E14. Incrementar el uso y desarrollo de tecnologia gastronémica en Costa, Sierra
y Selva.

» E15. Desarrollar cultura de inocuidad, higiene salubridad alimenticia.

e E16. Disminuir la informalidad.

» EZ20. Lograr diferenciacion libre de transgénicos.

« E21. Mantener normativa libre de transgénicos.

E22. Estandarizar procesos de calidad e inocuidad en la cadena productiva y
alimentaria.

» E23. Desarrollar competencias para los proveedores referentes a inocuidad.
6.7. Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estratégico (MCPE).

La Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estratégico es una herramienta que permite
priorizar el atractivo que tienen las distintas estrategias para la industria. Esto se hace
mediante un andlisis objetivo que toma en cuenta las (a) oportunidades, (b) amenazas, (c)
fortalezas, y (d) debilidades, junto con su ponderacion (D’Alessio, 2013). En la Tabla 24 se

presenta la MCPE para la gastronomia en el Pera.



Tabla 23

Matriz de Decision Estratégica (MDE) de la Gastronomia.

Origen N° Estrategias Especificas FODA PEYEA BCG IE GE Total
Penetrar los mercados de Estados Unidos, Canada, Brasil, Argentina y
FO1 E1 Chile X X X X X 5
FO2 E2 Financiar franquicias y cadenas de restaurantes peruanos. X X X X X 5
FO3 E3 Crear nuevos circuitos gastronémicos X X X X X 5
FO4 E4 Participar en ferias internacionales X X X X X 5
FOt E5 Desarrollar marcas de franquicias y cadena de restau X X X X X 5
FOE€ E6 Fomentar lainversion en cadena de restaul X X X X X 5
FO7 E7 Desarrollafranquicias en el mercado interno y Amé X X X X X 5
FO8 E8 Incrementar la oferta gastrondmica en América X X X X X 5
DO1 E9 Afianzar la colaboracién publico- privada en gastronomia. X X X 3
DO2 E10 Integrar la cadena productiva desde el productor hasta el restaurante. X X X X X
Crear competencias gastronémicas en universidades estatales en la
DO3 E11 Costa, Sierray Selva. X X X X X 5
DO4 E12 Integrar los grupos de interés de la cadena productiva X X X 3
DO5 E13 Estandarizar la calidad de provisién de insumos. X X X 3
Incrementar el uso desarrollo de tecnolo¢ gastronémica en Cost
DO6 E14 Sierray Selva. X X X X X 5
DO7 EI1t Desarrollar cultura de inocuidad, higiene salubridad alimer X X X X X 5
DO8 E16 Disminuir la informalidad. X X X X X 5
DO9 E17 Crear alianzas estratégicas con instituciones educativas. X X X X X 5
DO10 E18 Desarrollar el mercado en India. X X X X X 5
FA1 E19 Ampliar denominaciones de origen de insumos de origen autéctono. X X X X X
FA2 E20 Lograr diferenciacion “libre de transgénicos” X X X X X 5
FA3 E21 Mantener normativa libre de transgénicos X X X X X 5
Estandarizar procesos de calidad e inocuidad en la cadena productiva y
DAl E22 alimentaria. X X X X X 5
DA2 E2Z Desarrollaicompetenciapare los proveedore referentes a inocuid X X X X X 5
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Para el caso de la gastronomia se obtuvieron los siguientes resultados para las
estrategias alternativas externas intensivas.

» E1: Penetrar los mercados de Estados Unidos, Canadd, Brasil, Argentina y Chile,

6.00

« EZ2: Financiar franquicias y cadenas de restaurantes peruanos, 5.89

» E3: Crear nuevos circuitos gastrondomicos, 5.67

* E4: Participar en ferias internacionales, 5.62

» E5: Desarrollar marcas de franquicias y cadena de restaurantes, 6.08

» EG6: Fomentar la inversion en cadena de restaurantes, 5.09

» E7: Desarrollar franquicias en el mercado interno y América, 6.25

» ES8: Incrementar la oferta gastrondmica en América, 6.30

» E18: Desarrollar el mercado en India 5.29

* E19: Ampliar denominaciones de origen de insumos de origen autdéctono, 5.10

E20: Lograr diferenciacion “libre de transgénicos”, 5.10

Asimismo, se evalué las estrategias externas de integracion reportando las siguientes
puntuaciones.

« E9: Afianzar la colaboracién publico- privada en gastronomia, 5.20

« E10: Integrar la cadena productiva desde el productor hasta el restaurante, 5.29

» E12: Integrar los grupos de interés de la cadena productiva, 5.14

Por otro lado, las puntuaciones que se obtuvieron para las estrategias internas
especificas que se obtuvieron son:

« [E11: Crear competencias gastrondmicas en universidades estatales en la Costa,

Sierra 'y Selva, 5.00
» E13: Estandarizar la calidad de provision de insumos, 5.16

» E15: Desarrollar cultura de inocuidad, higiene salubridad alimenticia, 5.62
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* E16: Disminuir la informalidad, 5.76

» E22: Estandarizar procesos de calidad e inocuidad en la cadena productiva y
alimentaria, 5.05

Las estrategias que no se han sido retenidas debido a que han conseguido valores

inferiores a cinco han sido desechadas o no retenidas:

* E14: Incrementar el uso y desarrollo de tecnologia gastrondmica en Costa, Sierra
y Selva, 3.89

» EL17: Crear alianzas estratégicas con instituciones educativas, 4.96

» E21: Mantener normativa libre de transgénicos, 4.88

» EZ23: Desarrollar competencias para los proveedores referentes a inocuidad, 3.34

6.8. Matriz de Rumelt (MR).

En la Tabla 25 se presenta la Matriz de Rumelt aplicada a la gastronomia. Con esta
herramienta se evalla si las estrategias que se han retenido son: (a) consistentes, (b)
cénsonas, (c) factibles, y (d) proveen ventaja a la industria. Se observa que de las 19
estrategias que se han retenido hasta el momento todas cumplen los criterios planteados por
Rumelt.

6.9. Matriz de Etica (ME).

La Matriz de Etica se presenta en la Tabla 26. En ella se observa como todas las
estrategias que se han retenido promueven los derechos y son justas. Esto al mismo tiempo
que son Utiles a los fines estratégicos, empleando adecuadamente los medios. Por lo tanto se
decide continuar con la implementacion de las 19 estrategias que se detallan en la Tabla 26.
6.10. Estrategias Retenidas y de Contingencia.

Las estrategias retenidas son aquellas que han sido aceptadas después de haberlas
sometido a las distintas matrices previamente analizadas, las cuales seran las estrategias a

implementar inicialmente, las estrategias que no han sido aceptadas durante su analisis en la
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matriz de decision estratégica (DE), la matriz cuantitativa del planeamiento estratégico
(MCPE), o la matriz de Rumelt, que son las matrices filtro, formaran parte del grupo de las
estrategias de contingencia.

Las estrategias de contingencia deberan ser modificadas y pasar nuevamente por las
matrices para su aceptacion si es que posteriormente se decide su utilizacion. En la Tabla 27
se muestran las estrategias retenidas y de contingencia de la gastronomia. De las 23
estrategias formuladas inicialmente, las que se desprenden del andlisis FODA, cuatro de ellas
son de contingencia. Ninguna de ellas esta dentro del grupo de estrategias denominadas de
tercer orden, ya que todas pasaron el filtro de la MDE; mientras, que las cuatro estan dentro
del grupo denominadas estrategias de segundo orden, debido a que no pasaron el filtro de la
MCPE.

6.11. Matriz de Estrategias Versus Objetivos de Largo Plazo (MEOLP).

La Tabla 28 describe la relacion entre las 19 estrategias retenidas y los ocho objetivos
de largo plazo generados para la gastronomia. Con ello se asegura que solo se implementen
aquellas estrategias que estén alineadas a los objetivos a largo plazo. La matriz dio por
resultado que todas las estrategias retenidas permitiran alcanzar los objetivos a largo plazo
propuestos para la industria.

6.12. Matriz de Posibilidades de los Competidores.

Con la finalidad de anticiparse a la reaccion de los competidores actuales y
potenciales, las estrategias identificadas para la gastronomia deberan ser implementadas. En
la Tabla 29 se presenta la matriz de posibilidades de los competidores, donde se analiza la
reaccion que tendran las industrias gastronémicas competidoras de: (a) Brasil, (b) Colombia,
y (c) México. Se espera que México no reaccione ante las estrategias que tome la

gastronomia peruana porgue representa una participacion muy pequefa del mercado.



Tabla 24

Matriz Cuantitativa de Decision Estratégica (MCDE) para la Gastronomia

Factores criticos para el éxito

El

E2

E3

E4

E5

E6

E7

E8

E9

E10

Ell

E12

E13

El4

E15

E16

E1l7

E18

E19

E20

E21

E22

E23

Peso PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA

O1
02
o3
04
05
06
o7
o8
09

Al
A2
A3
A4
A5
A6
A7

F1
F2
F3
F4
F5
F6

D1
D2
D3
D4
D5
D6
D7
D8

Oportunidades

Incremento sostenido del turismo extranjero

Gran biodiversidad y ecosistemas nicos en el mundo
Reconocimiento de la gastronomia peruana en el mundo
Crecimiento del consumo interno del pais

Creciente demanda de |a gastronomia peruana
Estabilidad politicay econémicadel pais

Legislacion y certificaciones de restaurantes saludables
Incremento de financiamiento al sector hoteles y restaurantes
Acuerdosy tratados de libre comercio

Amenazas

Desacel eracion de la economia mundial

Desastres naturales y cambios climéticos

Apropiacion de productos / marcas peruanas

Ingreso ilegal de alimentos transgénicos

Infraestructura vial inadecuaday sistemas logisticos deficientes
Informalidad y corrupcion atodo nivel

Inseguridad en el pais

Fortalezas

Gran numero de insumos Unicos de alta calidad
Diferenciacién por lagran variedad culinaria
Creatividad e innovacion gastrondémica

Chefsy Cocineros reconocidos internacional mente

Alta Rentabilidad

Historia gastrondmica de 500 afios de fusion
Debilidades

Altainformalidad e Incumplimiento de normativas de inocuidad aliment¢
Recurso humano con bajo nivel de capacitacion en temas de gestion, inoc

Poco uso de la tecnologia e infraestructura no adecuada
Sector fragmentado sin institucionalizacion
Bgja Internacionalizacion

0.07
0.10
0.07
0.07
0.05
0.05
0.07
0.06
0.10

0.07
0.03
0.07
0.05
0.05
0.05
0.04

0.07
0.10
0.03
0.07
0.10
0.05

0.08
0.05
0.05
0.07
0.10

No se cuenta con un listado de platos nacionalesy su referencia historica 0.05
Ausencia de una marca soliday reconocida para laindustria gastronémic 0.10

Pocos chefsy cocineros profesionales
Total

0.08
2.00

AP0 hANDNDOWHS

P NP ANRR

AP OWSASAD

NDAWRANREPRPRE

0.28
0.30
0.28
0.14
0.20
0.15
0.21
0.24
0.40

0.07
0.03
0.28
0.05
0.20
0.10
0.04

0.28
0.40
0.12
0.21
0.40
0.20

0.08
0.05
0.05
0.14
0.40
0.15
0.40
0.16
6.01

AP ABREdNOD>

PR R WWR R

AP OWSASAD

NWEABANMNDNPREPR

0.28
0.30
0.28
0.28
0.20
0.20
0.07
0.24
0.40

0.07
0.03
0.21
0.15
0.05
0.05
0.04

0.28
0.40
0.12
0.21
0.40
0.20

0.08
0.05
0.10
0.14
0.40
0.20
0.30
0.16
5.89

WwWwkFrwMAMNNSLN

NEFEDNWWEREPRP

P OWWSABAD

NP WWDNEFE PP

0.28
0.40
0.28
0.28
0.20
0.15
0.07
0.18
0.30

0.07
0.03
0.21
0.15
0.10
0.05
0.08

0.28
0.40
0.12
0.21
0.30
0.20

0.08
0.05
0.05
0.14
0.30
0.15
0.40
0.16
5.67

ADNWONMNEAENEWDS

PR RPRRPRANRPR

WwWwwhrhh~>p

WhrhrBAABAANRFE PP

0.28
0.30
0.28
0.14
0.20
0.10
0.21
0.12
0.40

0.07
0.03
0.28
0.05
0.05
0.05
0.04

0.28
0.40
0.12
0.21
0.30
0.15

0.08
0.05
0.05
0.14
0.40
0.20
0.40
0.24
5.62

WhrBAANAENMNDDdM®W

PR R DMDNRR

P OWWSASAD

NDSABRDOWODNWLPR

0.21
0.40
0.28
0.14
0.20
0.10
0.28
0.24
0.30

0.07
0.03
0.28
0.20
0.05
0.05
0.04

0.28
0.40
0.12
0.21
0.30
0.20

0.08
0.15
0.10
0.21
0.40
0.20
0.40
0.16
6.08

A NFPNAARPRPSASADS

PR R WWR R

WhPFPWWH

P ANRMRRNPR

0.28
0.40
0.28
0.07
0.20
0.10
0.07
0.12
0.40

0.07
0.03
0.21
0.15
0.05
0.05
0.04

0.28
0.30
0.09
0.07
0.40
0.15

0.08
0.10
0.05
0.07
0.40
0.10
0.40
0.08
5.09

WwhAWwWADRMNDLN

PR R WWRE D

AP OWbSASAD

PAWSAEFLPDNRFP®

0.28
0.40
0.28
0.28
0.20
0.15
0.21
0.24
0.30

0.28
0.03
0.21
0.15
0.05
0.05
0.04

0.28
0.40
0.12
0.21
0.40
0.20

0.24
0.05
0.10
0.07
0.40
0.15
0.40
0.08
6.25

A BAANPAAPRLPPADD

NNNDDRE R

AP WOWbrASAD

WhrBAADBEFELPDNDNEPR

0.28
0.40
0.28
0.07
0.20
0.10
0.28
0.24
0.40

0.07
0.03
0.28
0.20
0.10
0.10
0.08

0.28
0.40
0.12
0.21
0.40
0.20

0.08
0.10
0.10
0.07
0.40
0.20
0.40
0.24
6.31

P NWR PP P WERENRNDN RwwNmhANDANDD

WhrPFRPWAEFELDNLDS

0.28
0.20
0.28
0.14
0.20
0.10
0.21
0.18
0.40

0.14
0.06
0.28
0.10
0.05
0.15
0.04

0.07
0.10
0.03
0.21
0.20
0.05

0.32
0.10
0.05
0.28
0.30
0.05
0.40
0.24
5.21

P AP PPN P NDNWPR W AP MNP ADWWOW

P WkFEkE WWwWwN P>~

0.21
0.30
0.21
0.28
0.20
0.05
0.28
0.06
0.40

0.21
0.09
0.07
0.15
0.20
0.10
0.04

0.28
0.10
0.03
0.07
0.40
0.05

0.32
0.10
0.15
0.21
0.30
0.05
0.30
0.08
5.29

W WEFEDNDNEPE P NFRPPFPOWPRPRP WNWDNAPWOWRAEAREP DS

ANMNNIAEPLBM~ADMD

0.28
0.10
0.28
0.21
0.20
0.10
0.21
0.12
0.30

0.07
0.03
0.21
0.05
0.05
0.10
0.04

0.07
0.20
0.06
0.07
0.30
0.15

0.32
0.20
0.20
0.07
0.40
0.10
0.20
0.32
5.01

NEFEABMWWNDN A WANPAPWWNW

P AR RPP®

P RPNAEFEPOWODNDS

0.21
0.20
0.21
0.21
0.20
0.10
0.28
0.18
0.40

0.14
0.09
0.21
0.20
0.20
0.05
0.08

0.21
0.10
0.03
0.07
0.40
0.05

0.32
0.10
0.15
0.07
0.40
0.10
0.10
0.08
5.14

ANRARPRPRWRANON

P NN OWPR

P AR RPN

P WEFErARFPWODNSDS

0.14
0.20
0.28
0.21
0.20
0.05
0.28
0.12
0.40

0.07
0.09
0.28
0.20
0.10
0.10
0.04

0.28
0.10
0.03
0.07
0.40
0.05

0.32
0.10
0.15
0.07
0.40
0.05
0.30
0.08
5.16

P AR WRPR PR NDW®WR WRRPRPNRNRPR

NWEFRERARERLPBEAEDN

0.07
0.10
0.14
0.07
0.10
0.05
0.07
0.06
0.30

0.07
0.09
0.21
0.20
0.10
0.05
0.04

0.07
0.10
0.09
0.07
0.40
0.05

0.16
0.05
0.20
0.07
0.40
0.05
0.30
0.16
3.89

NBEDNWWS PP, WOWA~ABAPRPPR AP OWPAPFRPP~A,OAEADNMN®

WNEFPWEFEDNKADS

0.21
0.20
0.28
0.21
0.20
0.05
0.28
0.18
0.40

0.07
0.03
0.28
0.20
0.15
0.05
0.04

0.28
0.30
0.09
0.14
0.40
0.10

0.32
0.20
0.10
0.07
0.30
0.05
0.20
0.24
5.62

NWWEFEDNDN WADNNPAPEPP EE NS N L T S N S S \ O R OV)

NDNWWWNWSA

0.21
0.20
0.28
0.28
0.20
0.20
0.28
0.24
0.40

0.07
0.03
0.28
0.10
0.10
0.20
0.12

0.14
0.20
0.03
0.21
0.30
0.10

0.32
0.15
0.10
0.21
0.30
0.15
0.20
0.16
5.76

W NEFEPDNDNPEP P NFPDNOWPRE P WNWDNPAPWRAEAREP DS

A WNWEFEM~ADMLD

0.28
0.10
0.28
0.21
0.20
0.10
0.21
0.12
0.30

0.07
0.03
0.21
0.10
0.05
0.10
0.04

0.07
0.20
0.06
0.07
0.20
0.15

0.32
0.20
0.20
0.07
0.30
0.10
0.30
0.32
4.96

ABANMNNMNPPODDD

PR R WOWARN

P WkFE P WwW

PNABAMFERPDNREFEP®

0.28
0.40
0.28
0.21
0.20
0.10
0.14
0.24
0.40

0.14
0.03
0.28
0.15
0.05
0.05
0.04

0.21
0.30
0.03
0.07
0.30
0.05

0.24
0.05
0.10
0.07
0.40
0.20
0.20
0.08
5.29

ANMNNEFEP AN D

P NRPDMDNRR

AP OWEFRLREFELPNDS

P WNWEFEEFEDNW

0.28
0.40
0.28
0.14
0.20
0.05
0.14
0.12
0.40

0.07
0.03
0.28
0.20
0.05
0.10
0.04

0.28
0.20
0.03
0.07
0.30
0.20

0.24
0.10
0.05
0.07
0.30
0.10
0.30
0.08
5.10

WDhRPRRPRRPRDN PR RPRDMDNRR AR AP DMREPDMWD

P A WWDNWENDN

0.28
0.30
0.28
0.07
0.20
0.05
0.28
0.06
0.40

0.07
0.03
0.28
0.20
0.05
0.05
0.04

0.28
0.10
0.03
0.07
0.40
0.15

0.16
0.05
0.15
0.14
0.30
0.15
0.40
0.08
5.10

NDR R RPN PR R DMDNRPR AR AP DMRPDMWD

P AP WR®WEREN

0.28
0.30
0.28
0.07
0.20
0.05
0.28
0.06
0.40

0.07
0.03
0.28
0.20
0.05
0.05
0.04

0.28
0.10
0.03
0.07
0.40
0.10

0.16
0.05
0.15
0.07
0.30
0.05
0.40
0.08
4.88

P WRARPRREPE WORARPRPNRPW WWFEWAWRM

A WFRP WWDNR~_W

0.28
0.10
0.21
0.21
0.20
0.15
0.07
0.18
0.30

0.21
0.03
0.14
0.05
0.05
0.20
0.12

0.07
0.10
0.03
0.28
0.30
0.05

0.24
0.20
0.10
0.21
0.30
0.05
0.30
0.32
5.05

PR R R R R AR RPRPRERLRN P RPRPNDMDMDPE®

PR RPRPRPRPRRPRRERDN

0.21
0.10
0.28
0.28
0.20
0.10
0.07
0.06
0.10

0.14
0.03
0.07
0.05
0.05
0.20
0.16

0.07
0.10
0.03
0.07
0.10
0.05

0.32
0.05
0.05
0.07
0.10
0.05
0.10
0.08
3.34
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Tabla 25

Matriz de Rumelt para la Gastronomia.
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N° Estrategias Especificas . . : Otorg_a :
ConsistenciaConsonancia Ventaja Factible Se Acepta

o (P:(re]ﬂ:trar los mercados de Estados Unidos, Canada, Brasil, Argentina 'y Sj Sj Sj Sj Sj

E2 Financiar franquicias y cadenas de restaurantes peruanos. Si Si Si Si Si

E3  Crear nuevos circuitos gastronomicos. Si Si Si Si Si

E4  Participar en ferias internacionales. Si Si Si Si Si

E5  Desarrollar marcas de franquicias y cadena de restaurantes Si Si Si Si Si

E6 Fomentar la inversion en cadena de restaurantes Si Si Si Si Si

E7  Desarrollar franquicias en el mercado interno y América. Si Si Si Si Si

E8 Incrementar la oferta gastronémica en América. Si Si Si Si Si

E9 Afianzar la colaboracién publico- privada en gastronomia. Si Si Si Si Si

E10 Integrar la cadena productiva desde el productor hasta el restaurante. Si Si Si Si Si
Crear competenci gastronomicas en universidades este en la Costa . . , : .

E11 Sierray Selva. S Sl S S S

E12 Integrar los grupos de interés de la cadena productiva Si Si Si Si Si

E13 Estandarizar la calidad de provision de insumos. Si Si Si Si Si

E15 Desarrollar cultura de inocuidad, higiene salubridad alimenticia. Si Si Si Si Si

E16 Disminuir la informalidad. Si Si Si Si Si

E18 Desarrollar el mercado de India. Si Si Si Si Si

E19 Ampliar denominaciones de origen de insumos de origen autéctono. Si Si Si Si Si

E20 Lograr diferenciacion “libre de transgénicos” Si Si Si Si Si
Estandarizar procesos de calidad e inocuidad en la cadena prcy

E22 alimentaria Si Si Si Si Si
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Tabla 26

Matriz de Etica (ME) para la Gastronomia.

El E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 EWI1 E12 E13 E15 E16 E18 E19 E20 E22

Derechos
Impacto en el derecho a la vida P P P P P P P P P P P P P P P P P

Impacto en el derecho a la propiedad Pp p P P P P P P P P P P P P P P P
Impacto en el derecho al libre
pensamiento P P P P P P P P P P P P P P P P P P

Impacto en el derecho a la privacidad p P P P P P P P P P P P P P P P P
Impacto en el derecho a la libertad de

conciencia p P P P P P P P P P P P P P P P P P
Impacto en el derecho a hablar

libremente P P P P P P P P P P P P P P P P P P

Impacto en el derecho al debido proceso P P P P P P P P P P P P P P P P P
Justicia

Impacto en la distribucion

Impacto en la administracion

Normas de compensacion

Utilitarismo

Fines y resultados estratégicos E E E E E E E E E E E E E E E E E E
Medios estratégicos empleados E E E E E E E E E E E E E E E E E E
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Tabla 27

Estrategias Retenidas y de Contingencia para la Gastronomia.

NO

Estrategias de Contingencia
De Primer
Estrategias Especificas De Tercer De Segundo Orden, No
Orden, Orden, Pasa
MDE<3 MCPE <5 Rumelt

El

E2

E3
E4

ES
E6
E7
ES8
E9

E10

Ell

E12
E13
El4

E15
El€
El7
E18
E19

E20
E21

E22

E23

Penetrar los mercados de Estados Unidos,

Canada, Brasil, Argentina y Chile

Financiar franquicias y cadenas de restaurantes

peruanos.

Crear nuevos circuitcgastronémico:

Participar en ferias internaciona

Desarrollar marcas de franquicias y caden

restaurantes

Fomentar la inversion en cadena de restaurantes

Desarrollar franquicias en el mercado interno y

América

Incrementar la oferta gastronémica en América.

Afianzar la colaboracién publico- privada en

gastronomia.

Integrar la cadena product desde el productc

hasta el restaurante.

Crear competenci gastronémicas €

universidades estatales en la Costa, Sierra y

Selva.

Integrar los grupos de interés de la cadena

productiva

Estandarizar la calidad de provision de insumos.

Incrementar el uso y desarrollo de tecnologia

gastronémica en la Costa, Sierra y Selva. X
Desarrollar cultura de inocuidad, higie

salubridad alimenticia.

Disminuir la informalidad

Crear alianzas estratégicas con instituciones

educativas X
Desarrollar el mercado en India.

Ampliar denominaciones de origen de insumos

de origen autéctono.

Lograr diferenciacion “libre de transgénicos”

Mantener normativa libre de transgén X
Estandarizar procesos de calidad e inocuide

la cadena productiva y alimentaria.
Desarrollaicompetenciaparalos proveedore

referentes a inocuidad. X




Tabla 28

Matriz de Estrategias Versus Objetivos a Largo Plazo (MEOLP) para la Gastronomia.
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Visiéon

OLP6. Al 2025 och
OLPS5. Al 2025 la de 10 personas e

o)
n

OLP3.Al 2025 el  OLP4.Al 2025 se industria gastronbmicaAmérica conoceran

Ilrftﬁ:tee sr?]sagi)(;gglriuzz{icié%nales. |(a)#§C1tglrgg§?§2tg rS OLP2. Al 2025 se Peru tendré e! 85% reduciréa a 83,950 la peruana ingrementaré y rgconocerén la

> Eormalizacion franquicias peruanas Iog_rara_ !a de establelerr_llentos _ de_manda su renta}bllldad neta callda_dz el sabor,

3. Diferenciacién por variedad culinaria 2.2 179 millones al formalizacion de! gastrondémicos |nsat|§fecha de  promedio a un 35%. exqwsneg y las

4. Mano de obra calificada 202’5_ En el 2012 la 90% de los negocios peruanos con profeS|onales, dgl En e_I 2014 la bondades tnicas de

5. Gremio de gremios que agrupe instituciones del sector publico y privéacturacion de las y empresas dela certificacion de  sector gastronomico. rentablllc!ad neta la gastronomia

6. Inocuidad alimentaria franquicias peruanas |ndu§tr!a restaurante En el 2014 se tiene pro_medlo de I:’:\ ~ peruana. Un_o de

8 Rentabilidad en gastronomia fue _gastronomica. La saluqlable. En el _una'demanda industria gastronomicacada diez habltantes

9 Calidad de 234 millones de mformalldad~ es del 2011sdlo el 1.5% de insatisfecha de  peruana fue del 30_%, de! continente

10. Reconocimiento de la Marca dolares de EUA. 75% en el ano 2015.restaurr_;1ntes estaban 419_,700 y tuvo una fgcturaaon americano conoce y

certificados. profesionales. de 3,800 millones de reconocen la
dolares de EUA.  gastronomia peruana
en el 2015.

Estrategias Especificas

Penetrar los mercados de Estados Unidos, Canada, Brasil, Arge

Chile X X X X X

Financiar franquicias y cadenas de restaurantes peruanos. X

Crear nuevos circuitos gastrondmicos. X X X X

Participar en ferias internacionales. X X X X X X

Desarrollar marcas de franquicias y cadena de restaurantes X X X X X

Fomentar la inversion en cadena de restaurantes X X X

Promover franquicias en el mercado interno y América. X X X X X

Incrementar la oferta gastronémica en América. X X X X X X

Afianzar la colaboracién publico- privada. X X

Integrar la cadena productiva. X X X

Promover carreras gastronoémicas en universidades estatales X X X X X X

Promover la integracion de los grupos de interés de la cadena productiva X X X X

Estandarizar provision de insumos. X X X X

Desatrrollar cultura de inocuidad, higiene salubridad alimenticia. X X X X X

Disminuir informalidad. X X X X X X

Implementar estudios de mercado en Norteamérica X X

Ampliar denominaciones de origen. X X X

Lograr diferenciacion “libre de transgénicos” X X X X

Estandarizar procesos de calidad e inocuidad en la cadena productiva X X X X X




Tabla 29. 128
Matriz de Posibilidades de |os Competidores.
sibilidades competitivas
Posibilidad de Francia Posibilidad de México Posibilidad de Colombia Posibilidad de Ecuador Posibilidad de Brasil Comida Fast Food Comida Congelada Comida Enlatada
Estrategias retenidas
Y a cuentan con restaurantes  Su gastronomia es conociday Colombia, yaestamuy bien  Ecuador quiereimpulsar su  Brasil es un gran receptor de Indiferente Indiferente Indiferente
. , esestospaisesy entodoel  reconocida en estos paises, 0sicionado con su café, astronomia como partede su  turismo en Ameérica, puede
Penetrar |os mercados de Estados Unidos, Canada, P ,y . o P P g . b ap
E1l Brasil. Argentinav Chile mundo. Buscaran intensificar  puede aprovechar esto para puede usar esto para ofertaturistica cultural. aprovechar esta ventgja para
A9 y la penetracion en estos paises. contrarrestar esta estrategia. extenderla hacia su extenderla a su gastronomia
gastronomia.
Y a cuentan con un gran Yacuentaconunnidmero  No cuenta con un plan para Cuenta con muy pocas El estado apoya gestionando Buscaran financiamiento para  Buscaran incrementar su Buscaran incrementar su
£2 Financiar franquicias y cadenas de restaurantes numero de franquiciasen el considerable de franquicias financiamiento de franquicias en el extranjero, lainversion aempresasque abrir maslocales defast food.  participacion de mercado. participacion de mercado.
peruanos. mundo, buscara penetrar  en el mundo, buscara penetrar franquicias. buscara incrementarlas. se crean fuera del pais.
nuevos mercados. nuevos mercados.
o - Cuenta con circuitos Buscarareforzar los circuitos Buscara implementar Buscarareforzar los circuitos Buscara implementar Indiferente Indiferente Indiferente
E3 Crear nuevos circuitos gastrondmicos. . . o L L . o L
gastronomicos consolidados. gastronomicos actuales circuitos gastronomicos. gastronomicos actuales circuitos gastronomicos.
Participan en casi todas las Buscarareforzar e Incrementara su Incrementara su Incrementara su Indiferente Indiferente Indiferente
E4 Participar en ferias internacionales. ferias internacionales, incrementar su participacion. participacion. participacion. participacion.
reforzaran su participacion.
Cuentan con marcasmuy  México, yatiene unapotente  Colombiayaesreconocido  Desarrollo la marca comida No ha desarrollado una
solidas, seapoyan deellas marca de comidaMexicana, por su café, puede aprovechar criolla ecuatoriana, peroes marca, por las pocasventagjas  Buscaran apalancarse en . . . .,
. : : : . . : . - Incrementaran promocion de  Incrementaran promocién de
Desarrollar marcas de franquicias y cadena de para promocionar su gue ha sido muy difundida, esto para desarrollar una muy poco conocida, que tiene escomplicado que  cadenas o franquicias de
E5 . . . B ., o las nuevas marcas que han  las nuevas marcas que han
restaurantes gastronomia. buscarareforzarla. marca gastronomica entorno a incrementara su promocion. pueda desarrollarla. comida répida
. . : lanzado a mercado. lanzado a mercado.
su café. internacionales.
. - Indiferente Incrementaralainversion en  Incrementaralainversionen Incrementaralainversionen Incrementardlainversionen  Incrementaralainversion Incrementara lainversion Incrementara lainversion
E6 Fomentar lainversion en cadena de restaurantes ) ) ) ) ) ) ) ) . . .
su industria. su industria. su industria. su industria. marketing. marketing. marketing.
Y a cuentan con franquicias Y a cuenta con un gran Incentivarala creacion de Incentivarala creacion de Cuenta con algunas También creardn mas Indiferente Indiferente
en todo e mundo, buscaran  numero de franquicias en €l franquicias. franquicias. franquicias, buscara franquicias.
E7 Promover franquicias en el mercado internoy América. nuevos mercados. mundo, buscaré penetrar incrementar el nUmero de
nuevos mercados. franquicias en el mundo.
Y a esta plenamente Su gastronomia es conocidaa Estéan muy bien posicionados Promocionara su gastronomia Brasil es un gran receptor de Indiferente Indiferente Indiferente
Es internacionalizaday nivel mundial, buscaraq con su café, seapalancaraen  en el mundo mediante el turismo en Ameérica,
consolidadaen el mundo.  ingresar anuevos mercados.  esto para promocionar su incremento del turismo aprovechara esto para
Incrementar la oferta gastrondmica en Ameérica. gastronomia en €l mundo. cultural en su pais. promocionar su gastronomia.
E9 Afianzar la colaboracién publico- privada Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente
E10 Integrar la cadena productiva. Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Aprovecharan laintegracion. Aprovecharan laintegracion. Aprovecharan laintegracion.
E11 Promover carreras gastrondmicas en universidades Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Los beneficia. Indiferente Indiferente
estatales
. ., . . Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Aprovecharan la organizacion Aprovecharan laorganizacion Aprovecharan la organizacion
Promover laintegracion de los grupos de interés de la
E12 . de proveedores. de proveedores. de proveedores.
cadena productiva
Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Aprovecharan la Indiferente Indiferente
E13 Estandarizar provision de insumos. estandarizacion, los benéfica
tremendamente.
. . - . Y a cuenta con una culturade Yacuentacon unaculturade Yacuentacon unaculturade Yacuentacon unaculturade Yacuentacon unaculturade También buscaran desarrollar También buscarén desarrollar Indiferente
Desarrollar cultura de inocuidad, higiene salubridad . . . . . . . . . . . . . .
E15 aimenticia adecuado manejo de insumos. adecuado manejo de insumos. adecuado manejo de insumos. adecuado manejo de insumos. adecuado manejo deinsumos.  una cultura de inocuidad. una cultura de inocuidad.
E16 Disminuir informalidad. Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Les beneficia Les beneficia Les beneficia
E18 Implementar estudios de mercado en Norteamérica Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Y arealizan estudios. Y arealizan estudios. Yarealizan estudios.
Cuentan con un sin fin de Cuentan con muchas Cuentan con denominaciones Buscara obtener Buscara obtener Indiferente Indiferente Indiferente
. o . denominaciones de origen,  denominacionesde origen,  deorigenreferenteal café.  denominacionesde origen.  denominaciones de origen.
E19 Ampliar denominaciones de origen. . .
buscaran reforzar las que buscaran incrementar y Buscaran incrementarlas en
tienen. reforzar las que tienen. gastronomia.
. -~ . B A posicion ferta B A posicion ferta B A posicion ferta B A posicion fert . . .
E20 Lograr diferenciacion “libre de transgénicos” Indiferente gsca_ra POS'C onar u 9 (?r a gsca_ra POS'C onar u 9 (?r a gsca_ra POS'C onar u 9 (?r a gsca_ra POS'C onar u 9 (?r a Indiferente Indiferente Indiferente
culinarialibre de transgénicos culinarialibre de transgénicos culinaria libre de transgénicos culinaria libre de transgénicos
. . . . Losempleados gozan deun  Los empleados gozan de un
E22 Estandarizar procesos de calidad e inocuidad en la salario acordeasu nivel de  salario acorde a su nivel de Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente Indiferente

cadena productiva

vida vida
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6.13. Conclusiones.

Inicialmente, se elabor6 y analiz6 la matriz FODA, de donde nacieron 15 potenciales
estrategias que se implantaron con el objetivo de: (a) utilizar o potenciar las fortalezas, (b)
aprovechar las oportunidades, (c) mitigar las debilidades, y (d) evitar las amenazas o
protegerse ante ellas. Estas potenciales estrategias fueron evaluadas utilizando diversas
herramientas, entre ellas: (a) la matriz PEYEA, (b) la matriz del Boston Consulting Group,

(c) la matriz interna y externa, y (d) la matriz de la gran estrategia. En base a los resultados de
estas cuatro matrices se construy6 la matriz de decisidn y se decidié eliminar una estrategia

de las 19 estrategias que inicialmente se habian formulado. Posteriormente, se utilizé la

matriz cuantitativa de planeamiento estratégico, esta matriz se constituye una herramienta
objetiva para priorizar las estrategias. Por tal motivo, las estrategias con mayor puntaje son

las que deben ser implementadas en primer lugar y las que obtuvieron un puntaje menor a

tres son las que son descartadas Luego se comprobé que todas las estrategias cumplen con los
criterios de Rumelt que son consonancia, consistencia, factibilidad y brindar ventaja.

También, se determind que las estrategias cumplian con criterios éticos de justica,

distribucion y utilitarismo.

Finalmente se analiz6 las 19 estrategias que se habian retenido a lo largo de los
analisis matriciales contribuian al logro de los objetivos de largo plazo ya que solo
alcanzando estos objetivos se logrard la vision que se tiene para la gastronomia al afio 2025.
Las estrategias que se han retenido y que por lo tanto se implementaran son:

» EL. Penetrar los mercados de Estados Unidos, Canad4, Brasil, Argentina y
Chile.

» E2. Financiar franquicias y cadenas de restaurantes peruanos.

» E3. Establecer nuevos circuitos gastronomicos.

» E4. Participar en ferias internacionales.
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E5. Desarrollar marcas de franquicias y cadena de restaurantes.

E6. Fomentar la inversion en cadena de restaurantes.

E7. Desarrollar franquicias en el mercado interno y América.

E8. Incrementar la oferta gastronmica en Ameérica.

E9. Afianzar la colaboracion publico- privada en gastronomia.

E10. Integrar la cadena productiva desde el productor hasta el restaurante.
E11. Crear competencias gastrondmicas en universidades estatales en la Costa,
Sierra 'y Selva.

E12. Integrar los grupos de interés de la cadena productiva.

E13. Estandarizar la calidad de provision de insumos.

E15. Desarrollar cultura de inocuidad, higiene salubridad alimenticia.

E16. Disminuir la informalidad.

E18. Desarrollar el mercado en India.

E19. Ampliar denominaciones de origen de insumos de origen autoctono.
E20. Lograr diferenciacion “libre de transgénicos”

E22. Estandarizar procesos de calidad e inocuidad en la cadena productiva y

aimentaria.
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Capitulo VII: Implementacion Estratégica

Segun indicé D’Alesio (2013) esta etapa es una de las mas importantes, ya que
permite plasmar todo el trabajo realizado en la planeacion estratégica, en acciones concretas
que deberan concluir en resultados, con el propésito de lograr los objetivos estratégicos de la
industria. Para poder llevar a cabo la implementacion estratégica, son cuatros los elementos
claves a tener en cuenta, estos son: (a) objetivos a corto plazo, (b) politicas, (c) recursos, y (d)
la estructura organizacional. Este proceso se da iniciando con el establecimiento de objetivos
de corto plazo, para posteriormente determinar los recursos que se requieren para alcanzarlos,
luego se definen las politicas de la industria y por Gltimo su relacion con las estrategias a
implementar. Por otro lado no se debe olvidar que las personas son las que ejecutan el plan,
por lo cual se debe considerar el factor recurso humano y su debida motivacién. Asi mismo la
responsabilidad social, el manejo del medio ambiente y correcta gestion del cambio, son estos
factores importantes a tomar en cuenta dentro del proceso de implementacion.
7.1. Objetivos de Corto Plazo (OCP).

D’Alessio (2013) indicé que los objetivos de largo plazo (OLP) deberan ser el
resultado de la suma de sus respectivos objetivos de corto plazo (OCP), siendo estos ultimos
el medio para alcanzar los objetivos estratégicos de la industria. Sin embargo, estos deberan
cumplir con similares caracteristicas a los OLP, como ser claros y verificables, deberan ser
medibles, y deben conseguir la eficiencia y eficacia del uso de los recursos. Los OCP son
hitos que se iran alcanzando en un horizonte de uno a tres afos, y que establecen el camino
para lograr los OLP. A continuacion se presentan los OCP para la gastronomia.

Obijetivo de largo plazo 1 (OLP lncrementar la facturacién de las franquicias
peruanas a 2,179 millones de délares de EUA al 2025. En el 2012 la facturacién de las

franquicias peruanas en gastronomia fue de 234 millones de ddlares de EUA.
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» Objetivos de corto plazo 1.1 (OCP 1.Ipcrementar el numero de franquicias
gastrondmicas peruanas en el Pertd en 10% al 2017, 20% al 2019 y mantener
este ratio de crecimiento hasta el 2025. En el 2013 existian 89 franquicias
gastronémicas.

» Objetivos de corto plazo 1.2 (OCP 1.BWcrementar el numero de franquicias
gastrondmicas en el exterior en 10% al 2017, 20% al 2019 y 35% al 2021
manteniendo este crecimiento al 2025. En el 2012 existian 23 franquicias
gastronémicas.

» Objetivos de corto plazo 1.3 (OCP 1.®)crementar niumero de restaurantes
en Estados Unidos, incrementando en 10% al 2017, 12% al 2019, 15% al
2021, 17% al 2023, y 25% 2025. En el 2014 existian 500 restaurantes en los
Estados Unidos de América.

» Objetivos de corto plazo 1.4 (OCP 1.4pcrementar nimero de restaurantes
en Chile, Argentina y Colombia, incrementando en 3% al 2015, 5% al 2017,
10% al 2019, 12% al 2021, 15% al 2023 y 20% al 2025. En el 2014 existian
269 restaurantes en Chile, en Argentina existian 300 restaurantes y en
Colombia 50 restaurantes.

» Objetivos de corto plazo 1.5 (OCP 1.®crementar nimero de restaurantes
por franquicia a razén de 2 por afio al 2025. En el 2012 el nUmero de
restaurantes por franquicia fue de 4 locales en promedio.

Objetivo de largo plazo 2 (OLP 23l 2025 se lograra la formalizacion del 90% de
los restaurantes peruanos. La informalidad de los restaurantes fue del 75% en el afio 2015.

» Objetivos de corto plazo 2.1 (OCP 2.Empadronar a los restaurantes

peruanos, llegando al 20% al 2017, al 50% al 2019, y 100% al 2021. Al 2015

no se realizan estas actividades.
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* Objetivos de corto plazo 2.2 (OCP 2.2apacitar al 20 % del personal que
labora en negocios gastronémicos al 2017, al 40% al 2019, al 60% al 2021, y
al 80% al 2023. Al 2014 uno de cada 10 restaurantes capacitan a su personal.

* Objetivos de corto plazo 2.3 (OCP 2.3):2017 el 60% de los restaurantes
pagaran sus impuestos a la SUNAT, llegando a 70% el 2019, 80% el 2021 y el
90% el 2023. En el afio 2014 se vendieron 3,800 millones de ddlares de EUA.

* Objetivo de corto plazo 2.4 (OCP 2.1 2017 el 30% de los trabajadores
recibira todos los beneficios estipulados por ley, llegando a 40% al 2019, 50%
al 2021y 70% al 2023. En el 2009 el 79% de trabajadores son informales.

Objetivo de largo plazo 3 (OLP 3%l 2025 el Perl tendra el 85% de
establecimientos gastrondmicos peruanos con certificacion de restaurante saludable HACCP.
En el 2011 sélo el 1.5% de restaurantes estaban certificados.

» Obijetivo de corto plazo 3.1 (OCP 3.8l organismo certificador acreditado
brindara capacitaciones a los inspectores municipales y regionales, llegando a
un 30% en el 2017, 40% en el 2019, 70% en el 2021, 80% en el 2023 y 90%
en el 2025. Hasta el 2015 no se tiene inspectores capacitados.

» Obijetivo de corto plazo 3.2 (OCP 3.H! organismo certificador acreditado
brindara capacitaciones a los proveedores de insumos de la gastronomia,
llegando a un 30% en el 2017, 40% en el 2019, 50% en el 2021, 60% en el
2023, y 70% en el 2025. Hasta el 2015 no se desarrollan estas actividades.

» Objetivo de corto plazo 3.3 (OCP 3.3t organismo certificador acreditado
del sector privado, brindara capacitaciones a los trabajadores de los
restaurantes, llegando a un 30% en el 2017, 40% en el 2019, 50% en el 2021,
60% en el 2023, y 70% en el 2025. Hasta el 2015 no se desarrollan estas

actividades.
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Objetivo de corto plazo 3.4 (OCP 3.4t 2017 el 10% de los restaurantes
implementara y certificara el sistema HACCP, al 2019 el 25%, al 2021 el 50%,
al 2023 el 75%, y al 2025 85%. Hasta el 2011 solo el 1.5% de restaurantes

cuentan con sistema HACCP.

Objetivo de largo plazo 4 (OLP 4Al 2025 reducir a 83,950 la demanda insatisfecha

de profesionales en la gastronomia. En el 2014 se tiene una demanda insatisfecha de 419,700

profesionales.

Objetivo de corto plazo 4.1 (OCP 4.8e creara nueve carreras por afo
relacionadas con gastronomia en instituciones publicas o privadas. A la fecha
85 instituciones educativas cuentan con carreras relacionadas a la gastronomia.
Objetivo a corto plazo 4.2 (OCP 4.2hicrementar el nimero de becarios en

el sector de gastronomia en 550 al 2017; 800 al 2019; 1,000 al 2021; 1,500 al
2023 y 2,000 al 2025 En el 2014 el numero de becarios en turismo y
gastronomia fue de 429.

Objetivo a corto plazo 4.3 (OCP 4.Feducir la demanda insatisfecha de
mozos a 170,000 para el 2017, 140,000 para el 2019, 100,000 para el 2021,
60,000 para el 2023 y 39,500 para el 2025.

Objetivo a corto plazo 4.4 (OCP 4.HReducir la demanda insatisfecha de

chefs a 125,000 para el 2017, 120,000 para el 2019, 90,000 para el 2021,
50,000 para el 2023 y 29,500 para el 2025.

Objetivo a corto plazo 4.5 (OCP 4.Feducir la demanda insatisfecha de

jefes de cocina a 6,500 para el 2017, 5,000 para el 2019, 3,500 para el 2021,

2,000 para el 2023y 1,450 para el 2025.
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Objetivo a corto plazo 4.6 (OCP 4.8educir la demanda insatisfecha de
ayudantes de cocina a 50,000 para el 2017, 40,000 para el 2019, 30,000 para el
2021, 20,000 para el 2023 y 11,000 para el 2025.

Objetivo a corto plazo 4.7 (OCP 4. ®Beducir la demanda insatisfecha de
administradores a 10,500 para el 2017, 8,500 para el 2019, 6,500 para el 2021,

4,500 para el 2023 y 2,500 para el 2025.

Objetivo a largo plazo 5 (OLP 541 2025 la gastronomia incrementara su

rentabilidad neta promedio a un 35%. En el 2014 la rentabilidad neta promedio de la

gastronomia fue del 30%, y tuvo una facturacién de 3,800 millones de ddlares de EUA.

Objetivo a corto plazo 5.1 (OCP 5.1npcrementar la rentabilidad promedio en
31% al 2017, 32% al 2019, 33% al 2021, 34% al 2023 y 35% al 2025. La
rentabilidad promedio fue del 30% en el 2014.

Objetivo a corto plazo 5.2 (OCP 5.&n el 2017 brindar servicios de

consultoria sobre estudio de costos al 20% de los restaurantes peruanos, 30%
al 2019, 50% al 2021, 70% al 2023 y 90% al 2025. En el 2015 no se brinda
este tipo de consultorias.

Objetivo a corto plazo 5.3 (OCP 5.3prganizar un cluster de pescadores
artesanales al 2016, un cluster del productores de hortalizas al 2017, un cluster
de productores de tubérculos al 2019 y mantenerlos hasta el 2025. Al 2015 no

existen cluster organizados.

Objetivo a largo plazo 6 (OLP 6Al 2025 ocho de 10 personas en América

conoceran y reconoceran la calidad, el sabor, exquisitez y las bondades Unicas de la

gastronomia. Uno de cada diez habitantes del continente americano conoce y reconocen la

gastronomia peruana en el 2015.
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» Obijetivo a corto plazo 6.1 (OCP 6.Barticipar en cinco de las 10 mejores
ferias gastronémicas del mundo al 2017, ocho en el 2019, 10 en el 2021, y
seguir participando en todas ellas hasta el 2025. Al 2015 no se tiene estadistica
de la participacion.
» Obijetivo a corto plazo 6.2 (OCP 6.2ncrementar el porcentaje de
participacion del nimero de turistas que visitan el Pera motivados por la
gastronomia, 3% al 2017, 5% al 2019, 7% al 2021, 9% al 2023 y 11% al
2025. Al 2014 solo el 2% de turistas extranjeros visitan el Perd motivados por
la gastronomia.
» Objetivo a corto plazo 6.3 (OCP 6.3jicrementar la percepcion de
satisfaccion del turista extranjero que utilizan los servicios de restaurantes en
su visita al Perti a 8.4 al 2017, 8.6 al 2019, 8.8 al 2021, 9.0 al 2023 y 9.2 al
2025. En el 2011 la satisfaccion del turista extranjero que utiliza servicios de
restaurantes fue de 8.3.
» Objetivo a corto plazo 6.4 (OCP 6.4jormalizar dos rutas gastronémicas por
afo, hasta el 2025. En el 2015 no existen rutas gastronémicas formales.
» Obijetivo a corto plazo 6.5 (OCP 6.5 cierre del primer semestre del 2016
se culminaréa con la conformacion del Instituto Gastronomico Peruano, el cual
agrupard instituciones publicas y privadas de la gastronomia.
7.2. Recursos asignados a los Objetivos a Corto Plazo.
Un proceso de implementacion exitoso debe considerar una distribucién de recursos:
(a) financiero, (b) fisicos, (c) humanos, y (d) tecnoldgicos que refuercen las competencias
distintivas que llevaran a la organizacion hacia la visién esperada. (D’Alessio, 2013, p. 483).

Los recursos asignados a los objetivos de corto plazo se muestran en la Tabla 30.
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7.3. Politicas de cada Estrategia.

Segun a D’Alessio (2013) las politicas son los limites del accionar gerencial que
acotan la implementacion de cada estrategia. Incluyen las: (a) directrices, (b) reglas, (c)
métodos, (d) formas practicas, y (e) procedimientos para apoyar el logro de los objetivos,
estableciendo las fronteras y limites del accionar correcto para la organizacion. (p. 468). Las
politicas planteadas para la gastronomia se muestran en la Tabla 31.

7.4. Estructura de la Gastronomia.

Segun indico D’Alessio (2013) el peor error que puede cometer la organizacion al
momento de implementar el plan estratégico, es mantener la estructura organizacional inicial
previa al desarrollo del plan. Se debe implementar una nueva estructura acorde a las nuevas
necesidades y objetivos planteados, que vaya alineada sobre todo con las estrategias retenidas
a implementar. En la Figura 32 se muestra la estructura organizacional planteada para la
gastronomia, la cual se estructuré en base con el objetivo de abarcar todas las estrategias
retenidas en este plan. En esta nueva estructura se plantea la creacion del Instituto
Gastronomico Peruano, el cual debera ser financiado por el MINCETUR a través de
PROMPERU, ya que es el organismo del estado que cuenta con mayores recursos asignados
dentro del presupuesto nacional para estos fines. Si bien es cierto PROMPERU financiara
este instituto; sin embargo, éste sera un ente autbnomo que trabajard de manera totalmente
independiente al estado, ya que la plana directiva estara conformada solo por personas del
sector privado. Esta entidad serd el eje a través del cual se articulen todas las iniciativas tanto
publicas como privadas, y acogera a todos los gremios de proveedores de insumos y servicios
para el sector.

7.5. Medio Ambiente, Ecologia y Responsabilidad Social.
D’Alessio (2013) manifestd que la responsabilidad social, tiene que ver con la tarea

que tienen las organizaciones o las personas dentro de ellas, en el mediano o largo plazo, de
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equilibrar los siguientes aspectos: (a) econdémico, (b) social, y (c) ambiental. Esto implica
respetar y cuidar los recursos, el desarrollo social y ocupacional, asi como el crecimiento
econdmico sostenible. Asimismo, es posible analizar la responsabilidad social, desde varios
enfoques, como: (a) corporativo (RSC), (b) empresarial (RSE), (c) organizacional (RSO), y
(d) otras modalidades.

Por otro lado, respecto a la implementacion de las estrategias determinadas en el plan
estratégico, segun D’Alessio (2013) se deben considerar algunos lineamientos que permitiran
aumentar la probabilidad de éxito de dichas estrategias, estos son: (a) aspecto econémico-
financiero, implica el respeto y el cuidado de los recursos, no solo de los accionistas sino
también de los clientes y los trabajadores, a través de un servicio acorde al precio y el pago
acorde al trabajo realizado, respectivamente; (b) impacto social, el cual es el desarrollo social
y ocupacional que la organizacion provee, para las comunidades vinculadas y sus
trabajadores, respectivamente; (c) medio ambiente y ecologia, que se enfoca principalmente
en el cuidado y preservacion de los recursos, como el agua el aire, el mar los océanos, los
bosques, y los ecosistemas.

Acorde a los lineamientos descritos anteriormente, las 19 estrategias retenidas para
este plan, cubren uno o mas de estos aspectos. Las estrategias como penetrar el mercado de
turismo gastronémico en América, financiar franquicias y cadena de restaurantes peruanos,
crear nuevos circuitos gastronémicos, desarrollar marcas e intensificar el uso de TLC's, se
enfocan en el aspecto econémico-financiero, ya que permitiran ampliar el mercado,
incrementando la oferta de productos, a través de ellos se beneficiaran los productores y
proveedores de insumos, ya que veran incrementados sus ingresos, por ende mejorarda la
calidad de vida de toda la cadena productiva. Asimismo, las estrategias orientadas a mejorar
las bases de la gastronomia, como fomentar trabajo coordinado entre instituciones publicas y

privadas, organizar a los proveedores, estandarizacién de insumos, desarrollar cultura de
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inocuidad alimentaria, disminuir la informalidad, estan enfocadas en el desarrollo social y
cuidado del medio ambiente a lo largo de las bases de toda la cadena productiva de la

gastronomia.

Figura 32.Estructura organizacional de la gastronomia.
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Tabla 30

Matriz de Politicas y Estrategias

N° Politicas E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12 E13 E15 E16 E18 E19 E20 E22
P1 Cumplir con la normativa legal del Pert y de los

paises extranjeros. XX X X X X X X X X X X X X X X X X X
P2 Asegurar el suministro de platos con altos

estandares de inocuidad y calidad. X X X X X X X X X X X X X
P3 Crear valor compartido a lo largo de la cad

productiva. X X X X X X X X X X X X X X X
P4 Establecer alianzas estratégicas eentidade:

publico-privadas. X X X X X X X X X X X X X X X X
P5 Minimizar el impacto ambiental producto de las

actividades. X X X X X X X X X X X X X
P6 Mantener la biodiversidad de los insumos

peruanos. X X X X X X X X X X X X X
p7 Garantizar el uso racional de los recursos

naturales X X X X X X X X X X X X X X X X
P8 Brindar un servicio de orientacion al cliente. X X X X X X X X X X
P9 Desarrollar un clima de responsabilidad social

empresarial. X X X X X X X X X X X X X X X X
P10 !\legociar precio justo con los proveedores de

insumos X X X X X X X X X X X
P11 Tratar con respeto a clientes y proveedores. XX X X X X X X X X X X X
P12 Garantizar el uso de insumos no transgénicos XX X X X X X X X X X X X X X X




Tabla 31.

Recursos Asignados a los Objetivos de Corto Plazo .
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Objetivos de Corto Plazo

Recursos

OoCP 11
OoCP 12
OCP 13
OCP 14
OCP 15
OoCP 21
OoCP 22
OoCP 23
OCP 24
OCP 31
OCP 32
OCP 33
OCP 34
OCP 41
OCP 4.2
OCP 43
OCP 44
OCP 45
OCP 46
OCP 4.7
OCP 51
OCP 52
OCP 53
OCP 6.1
OCP 6.2
OCP 6.3
OCP 64
OCP 6.5

Incrementar el nimero de franquicias gastronémicas peruanas en €l Perti en 10% a 2017, 20% a 2019y
mantener este ratio de crecimiento hasta el 2025. En el 2013 existian 89 franquicias gastronémicas.

Incrementar el nimero de franquicias gastronémicas peruanas en €l exterior en 10% al 2017, 20% al 2019 y 35%
al 2021 manteniendo este crecimiento a 2025. En e 2012 existian 23 franquicias gastronémicas.

Incrementar nimero de restaurantes en Estados Unidos, incrementando en 10% al 2017, 12% al 2019, 15% al
2021, 17% a 2023, y 25% a 2025. En €l 2014 existian 500 restaurantes en los Estados Unidos de América.

Incrementar nlmero de restaurantes en Chile, Argentinay Colombia, incrementando en 3% al 2015, 5% al 2017,
10% al 2019, 12% al 2021, 15% al 2023 y 20% al 2025. En el 2014 existian 269 restaurantes en Chile, en
Argentina existian 300 restaurantes y en Colombia 50 restaurantes.

Incrementar nimero de restaurantes por franquicia arazon de 2 por afio a 2025. En €l 2012 & niimero de
restaurantes por franquiciafue de 4 locales en promedio.

Empadronar alos restaurantes peruanos, llegando a 20% a 2017, al 50% al 2019, y al 100% al 2021. Al 2015 no
se realizan estas actividades.

Capacitar al 20 % del personal que labora en negocios gastronémicos a 2017, a 40% al 2019, a 60% a 2021y
al 80% al 2023. Al 2014 2 de cada 10 restaurantes capacitan a su personal.

Al 2017 &l 60% de |os restaurantes pagaran sus impuestos ala SUNAT, llegando a 70% el 2019, 80% el 2021, y
el 90% el 2023. En el afio 2014 se vendieron 3,800 millones de dolares de EUA.

Al 2017 el 30% de los trabajadores recibira todos | os beneficios estipulados por Ley, llegando a40% al 2019, 50
al 2021y 70 a 2023. En el 2009 el 79% de trabajadores son informal es.

El organismo certificador acreditado brindara capacitaciones a los inspectores municipalesy regionales, llegando
aun 30% en el 2017, 40% en el 2019, 70% en el 2023, 80% en el 2021y 90% en € 2023. Hastael 2015 no se
tiene inspectores capacitados.

El organismo certificador acreditado brindara capacitaciones alos proveedores de insumos de laindustria
gastrondémica peruana, llegando a un 30% en el 2017, 40% en el 2019, 50% en el 2021, 60% en & 2023y 70% en
el 2025. Hasta el 2015 no se desarrollan estas actividades.

El organismo certificador acreditado del sector privado, brindara capacitaciones alos trabgjadores de los
restaurantes, Ilegando a un 30% en el 2017, 40% en el 2019, 50% en el 2021, 60% en el 2023y 70% en € 2025.
Hasta el 2015 no se desarrollan estas actividades.

Al 2017 €l 10% de los restaurantes implementardy certificard el sissema HACCP, a 2019 € 25%, al 2021 €
50%, al 2023 &l 75%, y al 2025 85%. Hasta el 2011 solo el 1.5% de restaurantes cuentan con sistema HACCP.

Se creard nueve carreras por afio relacionadas con gastronomia en instituciones publicas o privadas. A lafecha 85
instituciones educativas cuentan con carreras rel acionadas a la gastronomia.

Incrementar el nimero de becarios en €l sector de gastronomia en 550 al 2017; 800 a 2019; 1,000 a 2021; 1,500
al 2023y 2,000 al 2025 En el 2014 &l nimero de becarios en turismo y gastronomia fue de 429.

Reducir la demanda insatisfecha de mozos a 170,000 para el 2017, 140,000 para el 2019, 100,000 parael 2021,
60,000 para el 2023y 39,500 para el 2025.

Reducir la demanda insatisfecha de chefs a 125,000 para el 2017, 120,000 para el 2019, 90,000 para el 2021,
50,000 para el 2023y 29,500 para el 2025.

Reducir la demanda insatisfecha de jefes de cocina a 6,500 para el 2017, 5,000 parael 2019, 3,500 para el 2021,
2,000 para€el 2023y 1,450 para el 2025.

Reducir la demanda insatisfecha de ayudantes de cocina a 50,000 para el 2017, 40,000 para el 2019, 30,000 para
el 2021, 20,000 parael 2023y 11,000 para el 2025.

Reducir la demanda insatisfecha de administradores a 10,500 para el 2017, 8,500 para el 2019, 6,500 para €l
2021, 4,500 parael 2023y 2,500 para el 2025.

Incrementar la rentabilidad promedio en 31% al 2017, 32% al 2019, 33% al 2021, 34% a 2021y 35% al 2025.
Larentabilidad promedio fue del 30% en el 2014.

En el 2017 brindar servicios de consultoria sobre estudio de costos a 20% de |os restaurantes peruanos, 30% al
2019, 50% a 2021, 70% a 2023y 90% al 2025. En el 2015 no se brinda este tipo de consultorias.

Organizar un cluster de pescadores artesanales al 2016, un cluster del productores de hortalizas a 2017, un
cluster de productores de tubérculos a 2019 y mantenerlos hasta el 2025. Al 2015 no existen clUster organizados.

Participar en cinco de las 10 mejores ferias gastrondmicas del mundo a 2017, ocho en el 2019, 10 en el 2021, y
seguir participando en todas ellas hasta el 2025. Al 2015 no se tiene estadistica de la participacion.

Incrementar €l porcentaje de participacion del nimero de turistas que visitan el Per( motivados por la
gastronomia, 3% al 2017, 5% al 2019, 7% al 2021, 9% a 2023 y 11% al 2025. Al 2014 solo el 2% de turistas
extranjeros visitan el Per( motivados por la gastronomia.

Incrementar la percepcion de satisfaccion del turista extranjero que utilizan los servicios de restaurantes en su
visitaa Perta8.4 al 2017, 8.6 a 2019, 8.8 al 2021, 9.0 al 2023y 9.2 al 2025. En el 2011 la satisfaccion del
turista extranjero que utiliza servicios de restaurantes fue de 8.3.

Formalizar dos rutas gastrondmicas por afio, hasta el 2025. En el 2015 no existen rutas gastrondmicas formales.

Al cierre del primer semestre del 2016 se culminara con la conformacion del Instituto Gastronémico Peruano, €l
cual agruparainstituciones publicasy privadas de la gastronomia.

Financieros: capital propio o préstamo de entidades financieras.
Fisicos: locales, mobiliario y equipos.

Humanos: gerentes, chefs, mozos, etc.

Tecnol égicos. sistemas de informacion

Financieros: capital propio o préstamo de entidades financieras.
Fisicos: locales, mobiliario y equipos.

Humanos: gerentes, chefs, mozos, etc.

Tecnol égicos. sistemas de informacion.
Financieros: capital propio, recursos del estado y préstamo de entidades financieras.

Fisicos: locales, mobiliario y equipos.

Humanos: gerentes, chefs, mozos, etc.

Tecnol égicos. sistemas de informacion.

Financieros: capital propio y préstamo de entidades financieras.
Fisicos: locales, mobiliario y equipos.

Humanos: personal especializado en disefios sanitarios.

Tecnol égicos. sistemas de informacion.
Financieros: capital propio, recursos del estado y préstamo de entidades financieras.

Fisicos: redes de comunicacién, locales, mobiliario y equipos.

Humanos: personal especializado, administradores.

Tecnol6gicos: Sistemas de comunicacion, estudios de mercados.

Financieros: capital propio, recursos del estado y préstamo de entidades financieras.
Fisicos: locales de capacitacién, mobiliario y equipos.

Humanos: administradores de base de datos, encuestadores, ingeniero de sistemas.

Tecnol 6aicos: sistemas de informacion. i . . )
Financieros: capital propio, recursos del estado y préstamo de entidades financieras.

Fisicos: locales, mobiliario y equipos.

Humanos: personal especializado.

Tecnol égicos. sistemas de informacion.

Financieros: capital propio.

Fisicos: locales, mobiliario y equipos.

Humanos: personal especializado, contadores, auditores, inspectores.

Tecnol6gicos: sistemas de informacion y comuni cacion.
Financieros: capital propio, recursos del estado y préstamo de entidades financieras.

Fisicos: locales, mobiliario y equipos.
Humanos:. gerentes, inspectores.

Tecnol6gicos: sistemas de informacion y comunicacion.
Financieros: capital propio, recursos del estado y préstamo de entidades financieras.

Fisicos: locales, mobiliario y equipos.
Humanos: gerentes, inspectores, capacitadores.

Tecnol6gicos: sistemas de informacion y comuni cacion.
Financieros: capital propio, recursos del estado y préstamo de entidades financieras.

Fisicos: locales, mobiliario y equipos.
Humanos: gerentes, inspectores, capacitadores.

Tecnolégicos: sistemas de informacion y comunicacion.

Financieros: capital propio, recursos del estado y préstamo de entidades financieras.
Fisicos: locales, mobiliario y equipos.

Humanos: gerentes, inspectores, capacitadores.

Tecnol égicos: sistemas de informacion y comunicacion.

Financieros: capital propio, recursos del estado y préstamo de entidades financieras.
Fisicos: locales, mobiliario, equiposy material publicitario.

Humanos: gerentes, chefs, personal capacitado.

Tecnol6gicos. sistemas de informacidn y comunicacion, buenas practicas de manifacturay almacenamiento.

Financieros: capital propio, recursos del estado y préstamo de entidades financieras.
Fisicos: locales, mobiliario, equipos, materia publicitario.
Humanos: Directores, profesores, estudiantes de gastronomia.

Tecnol6gicos. sistemas de informacién y comunicacion.
Financieros: capital propio, recursos del estado y préstamo de entidades financieras.

Fisicos: locales, mobiliario, equipos, material publicitario.
Humanos: responsable del Ministerio de Educacidn, postulantes docentes.

Tecnol6gicos. sistemas de informacién y comunicacion.
Financieros: capital propio, recursos del estado y préstamo de entidades financieras.

Fisicos: locales, mobiliario, equipos, material publicitario.
Humanos: postulantes a mozos, docentes.

Tecnoldgicos. sistemas de informacién y comunicacion.
Financieros: capital propio, recursos del estado y préstamo de entidades financieras.

Fisicos: locales, mobiliario, equipos, material publicitario.
Humanos: postulantes a chefs, docentes.

Tecnoldgicos. sistemas de informacién y comunicacion.
Financieros: capital propio, recursos del estado y préstamo de entidades financieras.

Fisicos: locales, mobiliario, equipos, material publicitario.
Humanos: postulantes a jefes de cocina, docentes.

Tecnolégicos. sistemas de informacion y comunicacion.
Financieros: capital propio, recursos del estado y préstamo de entidades financieras.

Fisicos: locales, mobiliario, equipos, material publicitario.
Humanos: postulantes a ayudantes de cocina, docentes.

Tecnol égicos. sistemas de informacion y comunicacion.
Financieros: capital propio, recursos del estado y préstamo de entidades financieras.

Fisicos: locales, mobiliario, equipos, material publicitario.
Humanos: postulantes a administradores, docentes.
Tecnolégicos. sistemas de informacion y comunicacion.
Financieros: capital propio y financiamiento bancario.
Fisicos: locales, mobiliario y equipos.

Humanos:. Planificadores, administradores, magisteres.

Tecnol égicos. sistemas de informacion.
Financieros: capital propioy recursos del estado.

Fisicos: locales, mobiliario y equipos.

Humanos: personal especializado, consultores financieros.

Tecnol6gicos: sistemas de informacion y comuni cacion.

Financieros: recursos del estado y préstamo de entidades financieras.

Fisicos: terrenos agricolas, lanchas, implementos y maquinarias agricolas, |aboratorios.
Humanos: agricultores, pescadores, técnicos implementadores.

Tecnol6gicos. sistemas de informacién y comunicacion.

Financieros: capital propio, recursos del estado y préstamo de entidades financieras.
Fisicos: locales, mobiliario y equipos.

Humanos: persona especializado, auditores e inspectores.

Tecnol égicos. sistemas de informacion.

Financieros: recursos propios, recursos del estado y préstamo de entidades financieras.
Fisicos: locales, mobiliario y equipos.

Humanos: chefs, mozos, personal especializado en turismo.

Tecnoléaicos: sistemas de informacion v comuni cacion.
Financieros: recursos propios, recursos del estado y préstamo de entidades financieras.

Fisicos: locales, mobiliario y equipos.
Humanos: anfitriones, chefs, mozos.

Tecnol6aicos: sistemas de informacion v comuni cacion.
Financieros: recursos propios, recursos del estado y préstamo de entidades financieras.

Fisicos: vias de comunicacion, mobiliario y equipos.
Humanos: personal especializado.

Tecnolbaicos: sistemas de informacién v comunicacion.
Financieros: recursos propiosy recursos del estado.

Fisicos: Oficinas, mobiliario y equipos.
Humanos: personal especializado.
Tecnol6aicos: sistemas de informacion v comunicacion.

Nota: 1= No Atractivo (No Aceptable), 2= Algo Atractivo (Algo aceptable), 3= Razonablemente atractivo (Aceptable), 4= Altamente atractivo (Muy Aceptable)
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De acuerdo al Panel Intergubernamental de Cambio Climéatico (IPCC, 2007), el
cambio climatico se define como una modificacion identificable y persistente del estado del
clima por variabilidad natural o por efecto de la actividad humana. Las consecuencias del
cambio climético en el Pert son: (a) el retroceso glaciar, (b) el aumento de la frecuencia e
intensidad del fenébmeno del Nifio, y (c) elevacion del nivel de mar (Vargas, 2009). Se sabe
gue el cambio climético esta impactando negativamente al planeta, alterando los ciclos de
vida de animales y plantas, muchos de ellos estan al borde de la extincion. Al mismo tiempo,
el cambio climético disminuye considerablemente los rendimientos en campo, sumado a la
elevada tasa de crecimiento de la poblacion mundial, favorece la aplicacion de una cultura de
alimentos modificados genéticamente para poder mejorar los rendimientos por hectarea y
hacer a los cultivos mas resistentes a las plagas. Sin embargo, el uso de transgénicos va en
contra de la politica de la gastronomia.

El agua, también es un elemento primordial en la gastronomia, dado que es el
principal insumo que se utiliza durante todo el proceso de la preparacion de alimentos. Por tal
motivo, los diferentes actores de la gastronomia tienen el deber de utilizar este recurso de
forma responsable, garantizando el agua para las futuras generaciones. Cabe resaltar que
tanto metales pesados y pesticidas provenientes de actividades de control quimico de plagas
en los terrenos de cultivo, son absorbidos por los diferentes cultivos afectando en sobre
manera la calidad e inocuidad de los platos peruanos, por lo que se recomienda el control
etolégico de plagas utilizando insectos benéficos.

Como toda actividad econémica, la gastronomia debe ser rentable y generar ingresos
para su sostenibilidad en el competitivo mercado nacional y mundial; sin embargo, es
fundamental la creacién de valor compartido para todos los actores y entes del sector, sin ir

en desmedro de la productividad o rentabilidad.
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7.6. Recursos Humanos y Motivacion.

El recurso humano de la gastronomia esta conformado principalmente por los chefs
(cocineros), ayudantes de cocina, mozos, barman, personal administrativo e inversionistas
privados. Por otro lado, se tienen a todas las personas que asumen el liderazgo desde alguna
institucion publica o privada vinculada a la industria. En el negocio de los restaurantes
existen muy buenos profesionales cocineros, pero es escaso el recurso a nivel gerencial, lo
cual va en detrimento de la competitividad de los restaurantes que se aperturan en el Peri y
en el extranjero; asimismo, el recurso humano que esta enfocado al servicio, el cual se
encuentra en contacto directo con el cliente, tiene nula 0 muy poca capacitacion, careciendo
de una adecuado nivel servicio. De acuerdo a la Camara de Comercio de La Libertad (s.f.)
precisé que solo uno de cadalO restaurantes capacitan a su personal en atencion al cliente.

Se busca con este plan reforzar las bases educativas de la gastronomia, capacitando
no solo a los gerentes para que tengan un adecuado manejo del negocio, tanto en los aspectos
financieros, operativos y sobre todo el marketing que es fundamental en esta industria.
Asimismo, se debe capacitar todo el recurso humano que este en contacto con el cliente, para
gue sean ellos quienes agreguen mayor valor del que un plato por si solo puede tener.

7.7. Gestion del Cambio.

Segun lo propuesto en este plan, se plantea una organizacion que trabaje en forma
independiente al estado. Debido a ello la implementacién de este plan exige un cambio
radical en la forma como se trabaja actualmente en la gastronomia, donde tanto las
instituciones publicas y privadas desarrollaban iniciativas en forma aislada, sin coordinacion
y planificacién. Cabe mencionar que lo logrado hasta ahora por la gastronomia, es el
resultado del azar y la fortaleza historica y cultural del pais. Por otro lado, nunca antes se ha
planteado agremiar a todos los gremios del sector en una sola entidad. Este cambio radical

implica que sea una sola institucion la que lidere, planifique y coordine todas las iniciativas y
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acciones, delegando en cada uno de los actores involucrados en la industria, objetivos y tareas
especificas, para que todos en conjunto trabajen por conseguir los objetivos estratégicos
trazados en este plan.

Es posible que esta propuesta, genere reacciones adversas en la mayoria de los actores
relacionados a la industria. Segun Boyett y Boyett (como se cita en D’Alessio, 2013) se
deberan seguir siete consejos que favoreceran el proceso del cambio, estos son: (a) establecer
una necesidad para cambiar; (b) crear una visidn clara y convincente de que les ira mejor; (c)
buscar resultados positivos y producir éxitos tempranos; (d) comunicar, comunicar, y
comunicar mas; (e) formar un equipo de altos directivos comprometidos; (f) cambio radical y
no incremental; y (g) comprometerse con el cambio y participar para cambiar. El Instituto
Gastronomico Peruano, serd el encargado de gestionar el cambio de manera paulatina y
coordinada, teniendo como principales objetivos: (a) alcanzar la total formalizacion del
sector; (b) internacionalizar la gastronomia; (c) capacitar al recurso humano; (d) integrar la
cadena productiva; y (e) garantizar el adecuado manejo de los insumos, a través del
desarrollo de una cultura de inocuidad e higiene.

7.8. Conclusiones.

En definitiva, sin un proceso de implementacion estratégica bien llevado, no sera
posible conseguir alcanzar los objetivos estratégicos trazados en el plan disefiado para la
gastronomia. Inicialmente, se busco que todos los objetivos de corto plazo cuenten con
caracteristicas similares a los de largo plazo, y a su vez contribuyan de manera positiva a la
consecucion del objetivo final en el largo plazo. En seguida a través de la elaboracion de las
politicas generales para la industria se delimité su accionar, estas se desarrollaron en base a
los valores planteados en el Capitulo I, como resultado de esto se logré establecer la relacion

de cada politica con todas las estrategias retenidas de este plan.
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Por otro lado, la estructura organizacional planteada busca integrar toda iniciativa
aislada que se haya dado hasta el momento para la industria, ya sea proveniente de entidades
publicas o privadas; asimismo, lograr acoger a todos los gremios del sector. Con la creacion
del Instituto Gastrondmico Peruano, se busca que solo un ente se encargue del planeamiento,
la organizacion, la fiscalizacién y la ejecucion de todos los planes desarrollados para el
sector. De igual manera, en la ejecucién de este plan no se descuida el recurso humano, vital
para llevar a cabo la ejecucion del plan al interior de las instituciones y la cadena productiva,
es por ello que se busca la capacitacidén tanto a nivel gerencial, como a nivel del personal que
esta en contacto directo con el cliente, con el fin de garantizar la sostenibilidad del negocio y
lograr una experiencia Unica e inolvidable, no solo a través de la comida, sino también a

través de un excelente servicio.
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Capitulo VIII. Evaluacién Estratégica
8.1 Perspectivas de Control.

El proceso estratégico es simultdneamente interactivo e iterativo. Esto significa que en
el mismo participan diversas personas y se provee retroalimentacion de manera continua y
permanente. El control de este proceso se realiza desde cuatro perspectivas: (a) aprendizaje
interno, (b) procesos, (c) clientes, y (d) financiera (D’Alessio, 2013).

8.1.1. Financiera.

La estrategia de crecimiento, la rentabilidad y el riesgo desde la perspectiva del
accionista. Las medidas financieras son importantes para conocer el impacto de las decisiones
0 acciones cuantificables que se estan tomando dentro de la organizacion y si dichas
estrategias estan repercutiendo positivamente a la utilidad, rentabilidad o generacion de valor,
buscando la satisfaccion del accionista. (Kaplan y Norton, 2000).

8.1.2. Clientes.

Segun Kaplan y Norton (2000), la estrategia para crear valor y diferenciacién desde la
perspectiva del cliente. Es decir analiza el impacto de las acciones de la organizacion en los
clientes. Conociendo que la perspectiva del cliente esta basada principalmente en calidad y
variedad; sin embargo, en la gastronomia existe otro indicador que es primordial para el
cliente, el cual se define como inocuidad o seguridad alimentaria.

8.1.3. Procesos.

De acuerdo con Kaplan y Norton (2000), esta perspectiva se enfoca en los procesos
internos y la manera como estos deben ser estructurados para servir a los objetivos que se
tiene para lograr la satisfaccion del cliente y para el logro de los objetivos financieros. Es una
perspectiva enfocada al interior de la organizacion, que busca identificar los procesos criticos

en los que la organizacion debe marcar una ventaja comparativa con sus competidores y que
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crean satisfaccion en sus clientes y accionistas. Tales como: (a) tiempos, (b) desarrollo de
productos, (c) eficiencias asociadas, (d) rendimientos, (e) entre otros.

8.1.4. Aprendizaje Interno.

Esta perspectiva también denominada aprendizaje y crecimiento de acuerdo a Kaplan
y Norton (2000) establecié las prioridades para crear un clima de apoyo al cambio, la
innovacién y el crecimiento de la organizacion; es decir, estd enfocada a identificar la
infraestructura que la organizacion debe tener o implementar a largo plazo, con la finalidad
de alcanzar los objetivos planteados.

8.2. Tablero de Control Balanceado (Balanced Scorecard).

Las empresas basadas en la estrategia utilizan el tablero de control balanceado para
colocar la estrategia en el centro de sus procesos de gestion (Kaplan, 2000, p. 35). El Tablero
de Control BalanceadoRalanced Scorecarde la gastronomia se presenta en la Tabla 32.

Se puede apreciar indicadores para cada uno de los objetivos de corto plazo, los mismos que
estan alineados a las cuatro perspectivas detalladas con anterioridad siendo revisados
periédicamente para aplicar las acciones correctivas pertinentes en caso se presente una
desviacién con respecto al valor esperado.

8.3. Conclusiones.

El tablero de control balanceado es una herramienta importante en el control y gestion
de la implementacién de los objetivos a corto plazo. La importancia de esta herramienta
radica principalmente en que permite monitorear en cualquier fase de la implementacion el
cumplimiento de los objetivos a corto plazo. Asimismo, permite conocer las desviaciones del
valor esperado y alertar cuando se producen las mismas con el objetivo de tomar las acciones

correctivas oportunamente.



Tabla32.

Tablero de Control Balanceado de |la Gastronomia.

Perspectiva Objetivos de Corto Plazo Indicadores Férmula Unidades Responsable
. Incrementar la percepcion de satisfaccion del turista extranjero que utilizan los servicios de restaurantes en su visitaa Pertia8.4 al 2017, 8.6 a 2019, 8.8 - . - . . Instituto Gastronémico Peruano,
Clientes ocP 63 al 2021, 9.0 a 2023y 9.2 a 2025. En el 2011 la satisfaccion del turista extranjero que utiliza servicios de restaurantes fue de 8.3. Puntuacion de satisfaccion def turista en los restaurantes valor/ 10 Unidad PROMPERU, APEGA
Financiera ocP 11 Incrementar €l nimero de franquicias gastrondmicas peruanas en el Perli en 10% al 2017, 20% al 2019 y mantener este ratio de crecimiento hasta el 2025. NGmero de franauicias peruanas en e Per NUmero de nuevas franquicias peruanas en el Per(i/ Porcentsie Instituto Gastronémico Peruano,
™ En el 2013 existian 89 franquicias gastronémicas. q P NUmero de franquicias peruanas totales en el Per( 4 PROMPERU, APEGA
. - - . 0 0 0 . - , - .
Financiera ocP 12 Incrementar el numgro, de franquici gs_gastronomll cas peruanas en el exterior en 10% a 2017, 20% al 2019 y 35% a 2021 manteniendo este crecimiento al Niimero de franquicias peruanas en d extranjero Numero de nuevas _fr_anqwuas peruanas en el extranj_ero / Porcentaje Instituto Gastronémico Peruano,
2025. En el 2012 existian 23 franquicias gastronoémicas. Numero de franquicias peruanas totales en el extranjero PROMPERU. APEGA
Financiera ocP 13 Incrementar €l nimero de restaurantes en Estados Unidos, incrementando en 10% al 2017, 12% al 2019, 15% al 2021, 17% a 2023, y 25% al 2025. En €l NGmero de restaurantes peruanos en EUA NUmero de nuevos restaurantes en EUA / Ndmero de Porcentsie Ingtituto Gastronémico Peruano,
" 2014 existian 500 restaurantes en los Estados Unidos de América. P restaurantes totales en EUA 4 PROMPERU, APEGA
. . . I , . . Numero de nuevos restaurantes en Chile, Argentinay
0, 0, 0, 0, 0,
Financiera ocP 14 Incrementar numero de restaurante;c en Chile, Argentinay Colo_mb|a, mcremt_antand_o en 3% a 2015, 5% al 2017, 10/o_al 2019, 12% al 2021, 15% NuUmero de restaurantes peruanos en Chile, Argentinay Colombia/ Nmero de restaurantes totales en Chile, Porcentaje Instituto Gastronémico Peruano,
2023y 20% al 2025. En el 2014 existian 269 restaurantes en Chile, en Argentina existian 300 restaurantes y en Colombia 50 restaurantes. Colombia ) .
Argentinay Colombia PROMPERU, APEGA
Financiera ocP 15 Increm_entar numero de restaurantes por franquiciaarazédn de 2 por afio al 2025. En €l 2012 el nimero de restaurantes por franquiciafue de 4 locales en Niimero de restaurantes por franquiciadl afio Nimero de restaurantes franquiciados / franquicia Unidad Instituto Gastronémico Peruano,
promedio. PROMPERU, APEGA
) . Al 2017 el 60% de los restaurantes pagarén sus impuestos ala SUNAT, llegando a 70% el 2019, 80% el 2021, y el 90% el 2023. En € afio 2014 se , . NUmero de restaurantes que pagan impuestos / Nimero de . Instituto Gastrondmico Peruano,
Financiera ocP 23 vendieron 3,800 millones de ddlares de EUA. NUmero de restaLrantes que pagan impuestos restaurantes totales Porcentgje PROMPERU, APEGA
- ' 0 0 0 0 0 - . 0 . - i -
Financiera OCP 51 Llnczrce):;ndfentar larentabilidad promedio en 31% al 2017, 32% al 2019, 33% al 2021, 34% al 2021y 35% al 2025. La rentabilidad promedio fue del 30% en Porcentzje de rentahilidad promedio r rl:i}zg?abl I i dad as;m/e:hotzgﬁizn a(cj:urrsom erdeintabjlldzgad Porcentzje Instituto Gastronémico Peruano,
. pro 0 afio pasado / ren pro 0 afo pasado PROMPERU, APEGA
Aprendizaje 0 0 0 . o . NUmero de restaurantes empadronados / NUmero de . Instituto Gastrondmico Peruano,
intemo OCP 21 Empadronar alos restaurantes peruanos, llegando al 20% al 2017, al 50% al 2019, y 100% a 2021. Al 2015 no se realizan estas actividades. Numero de restaurantes empadronados restaurantes totales Porcentaje PROMPERU, APEGA
Aprendizaje Capacitar al 20 % del personal que labora en negocios gastronémicos al 2017, al 40% al 2019, al 60% al 2021y al 80% al 2023. Al 2014 2 de cada 10 , . NUmero de personas capacitadas / NUmero total de . Instituto Gastrondmico Peruano,
. OoCP 22 . NuUmero de personas capacitadas Porcentaje
interno restaurantes capacitan a su personal. personas PROMPERU, APEGA
Aprendizge El organismo certificador acreditado del sector privado, brindara capacitaciones a los trabajadores de | os restaurantes, llegando a un 30% en el 2017, 40% , . . NuUmero de trabajadores capacitados/ NUmero de . Instituto Gastrondmico Peruano,
interno OCP 33 o d 2019, 50% en o 2021, 60% en & 2023y 70% en el 2025, Hasta el 2015 no se desarrollan estas actividades. NUmero de trabgjadores de os restaurantes capacitados trabajadores totales Porcentaje PROMPERU, APEGA
Aprendlzae ocP 41 Se creara nue_ve carreras por afio rel a}u onadas con gastronomia en instituciones publicas o privadas. A lafecha 85 instituciones educativas cuentan con Niimero de nuevas carreras relacionadas con gastronomia N(mero de nuevas carreras relacionadas con gastronomia Unidad Instituto Gastrondémico Peruano,
interno carreras rel acionadas a la gastronomia. PROMPERU, APEGA
Aprendizge OCP 42 Incrementar €l nimero de becarios en € sector de gastronomia en 550 al 2017; 800 a 2019; 1,000 al 2021; 1,500 al 2023y 2,000 a 2025 En el 2014 €l NGMero de becarios gastrondmicos NGmero de becarios qastronémicos Unidad Instituto Gastronémico Peruano,
interno ' numero de becarios en turismo y gastronomia fue de 429. 9 9 PROMPERU, APEGA
Aprendizaje Organizar un clister de pescadores artesanales al 2016, un clUster del productores de hortalizas a 2017, un cluster de productores de tubérculos a 2019 y , , , , . Instituto Gastrondmico Peruano,
interno ocP 53 mantenerlos hasta el 2025. Al 2015 no existen clUster organizados. NUmero de cluster Ntmero de clister creados Unidad PROMPERU, APEGA
Al 2017 el 30% de los trabajadores recibira todos | os beneficios estipulados por Ley, llegando a40% a 2019, 50 a 2021y 70 a 2023. En €l 2009 € 79% , . . . Nudmero de trabajadores que recibe beneficios/ Nimero de . Instituto Gastrondmico Peruano,
Procesos OCP 24 detrabejariores son informales. Numero de trabajadores que recibe beneficios de ley trabaiadores totales Porcentgje PROMPERU, APEGA
El organismo certificador acreditado brindara capacitaciones a los inspectores municipales y regionales, llegando a un 30% en € 2017, 40% en € 2019, , . . NuUmero de inspectores capacitados/ NUmero de . Instituto Gastrondmico Peruano,
Procesos OCP 31 7006 en ef 2023, 80% en e 2021 y 90% en el 2023. Hasta el 2015 no se tiene inspectores capacitados. NUmero de inspectores capacitados inspectores totales Porcentaje PROMPERU, APEGA
Procesos OCP 32 El organismo certificador acreditado brindara capacitaciones a los proveedores de insumos de la industria gastrondmica peruana, Ilegando a un 30% en €l NGmero de proveedores capacitados NuUmero de proveedores capacitados/ NUmero de Porcentaie Instituto Gastrondmico Peruano,
' 2017, 40% en € 2019, 50% en el 2021, 60% en el 2023 y 70% en el 2025. Hasta el 2015 no se desarrollan estas actividades. P cap proveedores totales 4 PROMPERU, APEGA
Procesos OCP 34 Al 2017 el 10% de los restaurantes implementaray certificara el sistema HACCP, a 2019 el 25%, al 2021 € 50%, al 2023 el 75%, y a 2025 85%. Hasta NGmero de restaurantes con HACCP implementado NUmero de restaurantes con HACCP implementado / Porcentaie Instituto Gastrondmico Peruano,
" ¢l 2011 solo el 1.5% de restaurantes cuentan con sistema HACCP. P NUmero de restaurantes totales 3 PROMPERU, APEGA
Procesos OCP 43 Reducir la demanda insatisfecha de mozos a 170,000 para el 2017, 140,000 parael 2019, 100,000 para el 2021, 60,000 parael 2023 y 39,500 para el NGMero de mozos Nimero de Mozos requeridos - Niimero de Nuevos Mozos Unidad Instituto Gastrondémico Peruano,
2025. PROMPERU, APEGA
. L . . . . . Instituto Gastrondmico Peruano,
Procesos OCP 4.4 Reducir lademandainsatisfecha de chefs a 125,000 parael 2017, 120,000 parael 2019, 90,000 para el 2021, 50,000 para el 2023 y 29,500 para el 2025. Numero de chefs Numero de Chefs requeridos - Nimero de Nuevos Chefs Unidad PROMPERU. APEGA
. N . . , . . NUmero de Jefes de cocina requeridos - Numero de . Instituto Gastrondmico Peruano,
Procesos OCP 45 Reducir lademandainsatisfecha de jefes de cocinaa 6,500 parael 2017, 5,000 parael 2019, 3,500 para el 2021, 2,000 parael 2023y 1,450 para el 2025. Numero de jefes de cocina Nuevos Jefes de cocina Unidad PROMPERU, APEGA
Procesos OCP 46 Reducir la demanda insatisfecha de ayudantes de cocina a 50,000 para el 2017, 40,000 para el 2019, 30,000 para el 2021, 20,000 parael 2023y 11,000 Ndmero de ayudantes de cocina Numero de ayudantes de cocina requen_dos - NUmero de Unidad Instituto Gastrondmico Peruano,
parael 2025. Nuevos ayudantes de cocina PROMPERU, APEGA
Reducir la demanda insatisfecha de administradores a 10,500 para el 2017, 8,500 para el 2019, 6,500 para el 2021, 4,500 parael 2023y 2,500 para €l , - Numero de administradores requeridos - NUmero de . Instituto Gastrondmico Peruano,
Procesos OoCP 47 2025, Numero de administradores NUuevos administiradores Unidad PROMPERU, APEGA
Procesos OCP 52 En el 2017 brindar servicios de consultoria sobre estudio de costos a 20% de | os restaurantes peruanos, 30% al 2019, 50% al 2021, 70% al 2023 y 90% Porcentaie de restaurantes rados NUmero de restaurantes asesorados/ Nimero de Unidad Instituto Gastrondmico Peruano,
"~ a 2025. En @ 2015 no se brinda este tipo de consultorias. 4 restaurantes total PROMPERU, APEGA
Participar en cinco de las 10 mejores ferias gastronémicas del mundo al 2017, ocho en el 2019, 10 en el 2021, y seguir participando en todas €ellas hasta , S . - , S . - . Instituto Gastronémico Peruano,
Procesos OCP 6.1 ol 2025. Al 2015 no se tiene estadistica de |a participacion. NUmero de participaciones en ferias gastrondmicas Numero de participaciones en ferias gastrondmicas Unidad PROMPERU, APEGA
Procesos OCP 62 Incrementar €l porcentaje de participacion del nimero de turistas que visitan el Pert motivados por la gastronomia, 3% al 2017, 5% al 2019, 7% a 2021, Porcentaje de participacion de turistas que visitan €l Per  NUmero de turistas afio actual - NUmero de turistas afio Porcentsie Instituto Gastrondmico Peruano,
T 9% a 2023y 11% al 2025. Al 2014 solo el 2% de turistas extranjeros visitan el Pert motivados por la gastronomia. motivados por la gastronomia pasado / NUmero de turistas afio pasado 4 PROMPERU, APEGA
Procesos OCP 6.4 Formalizar dos rutas gastrondmicas por afo, hasta el 2025. En €l 2015 no existen rutas gastrondmicas formales. NUmero de rutas gastronémicas NUmero de nuevos circuitos gastrondmicos Unidad ! nstlt;'t; O%agé?SmA?EzeLumo’
Procesos OCP 65 Al cierre del primer semestre del 2016 se culminara con la conformacion del Instituto Gastrondmico Peruano, €l cual agruparainstituciones publicasy Porcentaje de Avance Ejecucion / Proyectado Unidad PROMPERU

privadas de la gastronomia.
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Capitulo IX: Competitividad de la Gastronomia
9.1. Andlisis Competitivo de la Gastronomia.

La competitividad fue definida por Porter (2005), como “la productividad con la que
un pais utiliza sus recursos humanos, econdmicos y naturales” (p.2). Se conoce que los
principales competidores de la gastronomia incluidos en el punto 3.7 matriz del perfil
competitivo y matriz del perfil referencial son: (a) México, (b) Colombia, (c) Brasil, y (d)
Francia. De acuerdo fankingIMD (2014), el Peru descendio siete posiciones con respecto
al afo 2013 ocupando es escafio 50. Francia y México obtuvieron posiciones mucho mas
favorables que Peru ubicandose en las posiciones 27 y 41 respectivamente. Mientras para el
caso de Colombia y Brasil se ubicaron por detras de Peru en las posiciones 51 y 54
respectivamente, tal como se muestra en la Tabla 33.

Tabla 33

IMD Ranking 2014 - Perua y sus principales Competidores de la Gastronomia

Sub-Factores

Pais  POSICION pesarrollo  Eficiencia T o eCd
Ranking  £congmico Gubernamental 4 138 Infraestructura
IMD 2014 Empresas
Brasil 54 43 58 46 50
Colombia 51 40 49 48 56
México 41 18 41 41 51
Francia 27 22 50 37 9
Perd 50 46 33 43 60

Adaptado de IMD 2014 World Competitiveness Yearbook 2014, por el Institute for Management Development,
2014. Recuperado de http://www.conicyt.cl/wp-content/uploads/2014/07/IMD_WCY-2014.pdf.

9.2. Identificacion de las Ventajas Competitivas de la Gastronomia.
El sector gastronomico peruano cuenta con muchas ventajas competitivas en relacion
con sus competidores e incluso caracteristicas que superan a los lideres del sector. Las

ventajas comparativas relevantes son:
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» El sabor Unico e incomparable de los diferentes potajes peruanos hace que los mismos
sean los preferidos por los comensales. De acuerdo a El Comercio (2013b, 03 de
junio) precisé que aproximadamente 80,000 turistas visitan el Perd motivados sélo
por la gastronomia, gastando entre 1,000 y 1,500 délares de EUA por concepto de
alimentacion durante cuatro dias de estadia.

» Ingredientes Unicos en el mundo, por la cantidad y variedad de ingredientes utilizados
le dan a la gastronomia una ventaja competitiva con respecto a las principales
gastronomias del mundo. Uno de los principales ingredientes que resalta entre un sin
numero de posibilidades es el aji, el cual representa en gran medida a la gastronomia.

» La oferta culinaria es diversa debido a los 500 afios de fusién e historia gastronémica,
la influencia de diferentes culturas en el Per( ha dado una pluriculturalidad bastante
interesante y potente, resaltan la influencia de comidas tales como la: (a) africana, (b)
japonesa, (c) china, (d) italiana, (e) espafiola, e (f) incaica. Por tal motivo, esta gran
cantidad y variedad de platos permite la generacion de marcas gastronémicas.

» La cercania a los principales mercados americanos debido a la ubicacion geografica
del Perd. Estados Unidos y México en América del Norte y por otro lado, en América
del Sur destacan grandes mercados como: (a) Argentina, (b) Brasil, (c) Colombia, y
(d) Chile donde ya se cuenta con un gran numero de cadenas de restaurantes y
franquicias peruanas.

9.3. Identificacidon y Analisis de los Potenciales Clusteres de la Gastronomia.

El término de cluster se refiere a una agrupacién de empresas que estan especializadas
en cierta actividad productiva, y de cuya union surge una ventaja competitiva. (Mitxeo,
Idigoras, & Molina, 2003). Mientras que para Porter (2009), un clister es un grupo
geograficamente denso de empresas e instituciones conexas, pertenecientes a un campo

concreto unidas por rasgos comunes y complementarios entre si. A pesar de las multiples
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definiciones que existen de cluster, hay tres elementos o dimensiones que son comunes a
ellas

El caso de la gastronomia es un caso muy peculiar por su biodiversidad y
complejidad; sin embargo, se pueden definir un cluster de restaurantes que podrian agruparse
por tipo de comida y por region geografica. Asimismo, es necesario que existan cllsteres para
las empresas de logistica que permitan un adecuado transporte y conservacion de los insumos
para la gastronomia. Ademas de los proveedores de insumos agricolas, pecuarios, marinos.

Para la formacién de clusteres regionales se debe aprovechar la idiosincrasia, cultura
y costumbres propias de cada una de las regiones del Perd. Debido a su pluriculturalidad,
ingredientes nativos y platos tipicos de la zona, incidiendo especialmente en regiones donde
la poblacion demogréfica y el poder adquisitivo son superlativos comparados con otras
regiones del Perq, tales como Lima, donde se concentra un poco mas de 9 millones de
habitantes, Arequipa, Piura y Truijillo.

9.4. Identificacidon de los Aspectos Estratégicos de los Potenciales Clusteres.

La posibilidad de éxito de los clusteres se basa en los aspectos estratégicos.
Resaltando que la gastronomia posee una serie de limitaciones que le impiden aprovechar las
ventajas competitivas que posee. La conformacion de clisteres permitirh un mayor acceso a
la informacién, incrementar la productividad y rentabilidad de todos los que integren dicho
cluster. Ademas, permitira desarrollar las ventajas competitivas de la industria. Los miembros
del cluster tendran acceso a capacitacion especializada impactando de forma significativa en
el mejoramiento de la estructura de costos e incremento del margen, generando valor
compartido.

9.5 Conclusiones.
De acuerdo a la informacién obtenida del anuario de competitividad mundial el Peru

ocupa la segunda posicion, detras de México, pero por encima de Colombia y Brasil. Sin
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embargo, el pais ha perdido competitividad si se lo compara con los resultados que se
obtuvieron el afio 2013. Cabe resaltar, que el sub factor en el que el Perl presenta una mayor
debilidad es en infraestructura donde figura en el puesto 60 muy por debajo de todos los
competidores. Mientras que el sub factor mas fuerte del pais es la eficiencia gubernamental.

Finalmente, se precisa que no existen clusteres consolidados en la gastronomia, es
alli donde radica una de sus principales limitaciones. Es por ello que se propone la formacion
de clusteres de industrias logisticas, proveedoras de insumos agricolas, pecuarios y marinos
con la finalidad de incrementar la rentabilidad, productividad de todos los miembros de los
clusteres. Esta agrupacion de clusteres se realizara teniendo como factor comun la ubicacién
de los proveedores o restaurantes, teniendo prioridad las regiones de mayor ingreso per

capita.
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Capitulo X: Conclusiones y Recomendaciones
10.1. Plan Estratégico Integral (PEI).

El plan estratégico integral resume en una sola tabla el planeamiento estratégico
realizado para la gastronomia. En la Tabla 34 se presenta el resumen del planeamiento
estratégico que servird para alcanzar la vision propuesta.

10.2. Conclusiones Finales

Del analisis interno se derivan las siguientes fortalezas para la gastronomia, gran
namero de insumos de alta calidad , diferenciacion por la gran variedad culinaria, creatividad
e innovacion gastrondmica, chefs y cocineros reconocidos internacionalmente, alta
rentabilidad y una vasta historia de fusién de sabores que data de mas de 500 afios.

Ademés del mismo andlisis interno de la gastronomia también se desprenden las
siguientes debilidades: alta informalidad e incumplimiento de la normatividad de inocuidad
alimentaria, recurso humano poco capacitado en temas de inocuidad, gestion y servicio, poco
uso de la tecnologia e infraestructura no adecuada, sector fragmentado sin
institucionalizacion, baja internacionalizacion, no se cuenta con un listado de platos ni su
referencia historica, ausencia de una marca soélida y reconocida para la gastronomia, pocos
chefs y cocineros profesionales.

Los factores claves de éxito para la gastronomia son rentabilidad, la
institucionalizacioén del sector, inocuidad alimentaria, calidad y nivel de servicio, diversidad
de insumos y platos, cadena de suministro consolidada, infraestructura adecuada,
diferenciacion, cercania a los principales mercados, chefs y cocineros profesionales y
desarrollo de la marca.

Las ventajas competitivas que posee la gastronomia estan asociadas con el sabor

Unico e incomparable de la comida peruana. Asimismo, la variedad de ingredientes Unicos en
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el mundo, siendo el aji uno de los mas representativos y una vasta y rica historia de fusion
gastrondmica influenciada por las de diferentes culturas en el Pera y el mundo.

A pesar de la desaceleracion de la economia mundial, el Pert goza de estabilidad
politica y registra un crecimiento sostenido de su economia. Dicho crecimiento viene
impulsado por un mayor dinamismo del consumo interno del pais, donde destaca la
gastronomia. La misma que esta siendo reconocida en todo el mundo; incluso, uno de los
motivos del incremento del turismo se debe a la gastronomia peruana

La gran cantidad de acuerdos y tratados de libre comercio con los que cuenta el pais'y
el incremento del financiamiento al sector, abren oportunidades hacia nuevos mercados.

Debido a su excelente ubicacion geografica y privilegiada geografia, el Peri cuenta
con una gran biodiversidad y ecosistemas Unicos en el mundo, lo cual le permite contar con
insumos unicos y variados. Por otro lado, el pais es propenso a sufrir desastres naturales y
verse afectado por cambios climaticos.

Se evidencia poca proteccion hacia los productos y marcas peruanas. Existen paises
como Chile que estan en constante busqueda de apropiarse de marcas peruanas.

Debido a las leyes de proteccién contra el ingreso de semillas y alimentos
transgénicos, existe un mercado negro creciente de este tipo de alimentos.

Debido a la infraestructura vial inadecuada, el Peru no desarrolla aun sistemas
logisticos que permitan garantizar el suministro continuo de insumos a la industria, queda
mucho por hacer en este aspecto.

Existen legislaciones que exigen la certificacion de restaurantes saludables, pero
debido a que la tarea fiscalizadora se encuentra en los municipios, son muy pocos los
restaurantes que cuentan con dichas certificaciones.

Las gastronomias que han triunfado en el mundo, basan su éxito en la busqueda

permanente de la diferenciacion, ya sea a través de la diversidad de sus insumos o la variedad
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y exquisitez de su cocina, el desarrollo y consolidacion de una marca o en el mejor de los
casos una fusion de todos estos factores; y de hecho, sin descuidar en ningdn momento el
nivel de servicio.

Para poder penetrar mercados internacionales, es vital mantener cercania a estos, ello
hace mas sencillo garantizar y consolidar la cadena de suministro, ya que ésta es la columna
vertebral para la internacionalizacion de cualquier gastronomia. Existe una gran oportunidad
de penetrar mercados como: Estados Unidos, Canad4, Brasil, Argentina y Chile.

Para que la gastronomia de un pais sea reconocida en el mundo, debe contar con chefs
y cocineros profesionales, que hayan logrado un alto grado de reconocimiento mundial, ya
gue ellos son los principales actores para la promocion de la gastronomia de su pais.

Los negocios de restaurantes son muy atractivos para los inversionistas, ya que
registran altos niveles de rentabilidad. Debido a estos el crecimiento de la industria, puede
aportar al crecimiento econdmico del pais.

Los altos niveles de informalidad que registra la gastronomia, impactan directamente
sobre la sostenibilidad y rentabilidad , es necesario invertir esfuerzos en lograr la
formalizacion de la industria.

La gastronomia tiene un alto déficit de recurso humano capacitado, especialmente en
temas de inocuidad y servicio al cliente.

El uso de la tecnologia en la gastronomia en el pais aun es insipiente, restadndole
competitividad en comparacién a otras gastronomias del mundo, que utilizan intensivamente
la tecnologia ya sea para gestionar mejor sus insumos, mejorar su preparacion y refinacion de
sus platos.

La administracion y gestion de la gastronomia no cuenta con un ente Unico que

delinee la estrategia de la industria; actualmente, el sector se encuentra totalmente
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fragmentado, sin institucionalizacion. Hace falta tener un gremio de gremios que agrupe tanto

instituciones del sector publico como del privado.

A pesar del boom que ha presentado la gastronomia, tiene una baja

internacionalizacion, existen pocos restaurantes en el extranjero en comparacion a otras

gastronomias ya consolidadas como: la francesa o la mexicana.

El Peru intenta desarrollar la marca llamada Cocina Peruana, pero aln no es una

marca sélida que permita servir de base para el crecimiento internacional de la industria.

10.3. Recomendaciones Finales

1.

Implementar inmediatamente el plan estratégico propuesto, el cual debe ser llevado a
cabo por el MINCETUR a través de PROMPERU, alineando este con los dos planes
estratégicos desarrollados por el CEPLAN, en lineas generales con el plan
desarrollado para la celebracion del bicentenario de pais y en especifico con el
desarrollado para la gastronomia.

Adoptar la organizacién propuesta y que sea posteriormente esta la que se encargue
de darle continuidad a la ejecucién y gestion del plan estratégico.

El Instituto Gastronémico Peruano en conjunto con PROMPERU, deben ser los
responsables de generar las condiciones idéneas, para lograr incrementar la
internacionalizacion de la gastronomia a través del fomento de la inversion en
restaurantes y franquicias en el extranjero.

El Instituto Gastronoémico Peruano en conjunto con DIGESA, deben convocar a un
organismo certificador externo, para que sea este quien lleve a cabo la certificacion en
HACCP de los establecimientos gastrondmicos peruanos.

El Instituto Gastronémico Peruano en conjunto con el PRODUCE, debe llevar a cabo

una campafa para que la ley contra la importacion de semillas y productos
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transgénicos sea vitalicia, con la finalidad de conservar la riqueza varietal de los

insumos agricolas utilizados como insumos en la gastronomia.

6. Buscar la formalizacion de la gastronomia en todo el territorio peruano con la
finalidad de aportar en mayor medida al crecimiento del Peru.

7. Reducir la demanda insatisfecha de profesionales en gastronomia, a través de la
creacion de Universidades e Institutos estatales enfocados en la gastronomia, esto sera
coordinado por el Instituto Gastronémico Peruano.

8. Involucrar al MINCETUR, al CANATUR vy al Ministerio de Cultura, para desarrollar
una camparfa de promocién intensiva de la gastronomia peruana en paises como
Estados Unidos, Canad4, Brasil, Argentina y Chile.

9. Trabajar en conjunto con el MINCETUR, el Ministerio de Cultura, CANATUR y
APEGA, buscando incrementar la particién en ferias internacionales relacionadas en
gastronomia, con el fin de consolidar marcas para la gastronomia.

10.4. Futuro de la Gastronomia.

En el afio 2025 la gastronomia es conocida y reconocida por su calidad, sabor,
exquisitez y variedad por ocho de cada 10 habitantes de América, las franquicias facturan
2,179 millones de ddlares de EUA, llegando a 35% de rentabilidad. La gastronomia ha
logrado incrementar su presencia en Estados Unidos, Canad4, Brasil, Chile, Colombia y
Argentina.

Se ha logré la consolidacién gremial mediante el Instituto Gastrondémico Peruano,
debido a ello la informalidad representa solo el 10% de la gastronomia, mientras que el 85%
de los restaurantes cuentan con certificacion HACCP. Ademas de haber consolidado la Por
otro lado el importante crecimiento de la industria ha permitido que la demanda de carreras

universitarias y técnicas de gastronomia y servicios relacionados se duplique..



Tabla 34

Plan Estratégico Integral (PEI) de la Gastronomia.

Mision: Satisfacer los mas exquisitos paladares de los peruanos y del mundo, a través de su gran variedad, riqueza y sabor, buscando con ello posicionarla como la mejor del continente americano, contribuyendo asi, al beneficio econdmico; y al reconocimiento histérico y cultural, de toda la cadena productiva relacionada.

Visién: Al 2025 la Gastronomia sera conocida y reconocida por todo el continente americano, teniendo como principales caracteristicas su calidad, exquisitez, diversidad e inocuidad mediante un crecimiento sostenido y acelerado en las principales ciudades de América, satisfaciendo a los consumidores mas exigentes mediante una experiencia tinica e inolvidable, teniendo como principal propésito la generacién de valor a lo largo de toda su cadena productiva.

Intereses Organizacionales:

Objetivos a Largo Plazo

Principios Cardinales:

1. Internacionalizacién

2. Formalizacion

3. Diferenciacion por variedad culinaria

4. Mano de obra calificada

5. Gremio de gremios que agrupe instituciones del sector pul
privado

6. Inocuidad alimentaria

8. Rentabilidad

9. Calidad

10. Reconocimiento de la Marca

OLP1. Incrementar la facturacion de las franquicias peruanaf

is @LP2. Al 2025 se lograra la formalizacion del 90% de los negocil

2,179 millones al 2025. En el 2012 la i6n de las franq
peruanas en gastronomia fue de 234 millones de délares de

Estrategias

AP de la industria gastrondmica. La informalidad fue del 7
EUA. el afio 2015.

ps y OLP3. Al 2025 el Pert tendra el 85% de )

OLP4. Al 2025 se reducira a 83,950 la demanda insatisfechd

gasmondmicos peruanos con certificacién de restaurante
En el 2011s6lo el 1.5% de restaurantes estaban certificad

1ales den sector gastrondmico. En el 2014 se tiene
jos. demanda insatisfecha de 419,700 profesionales.

deLP5 Al 2025 la industria gastronémica peruana incrementarg
in@entabilidad neta promedio a un 35%. En el 2014 la rentabilig
neta promedio de la industria gastronémica peruana fue del 3
tuvo una facturacién de 3,800 millones de délares de EUA

A sUOLP6 Al 2025 ocho de 10 personas en América conocerary
ietonoceran la calidad, el sabor, exquisitez y las bondades tn|
44, gastronomia peruana. Uno de cada diez habitantes del con|

americano conoce y reconocen la gastronomia peruana en el

Ipfluencia de terceras partes.
jtasatepasados y presentes.
Bentabalance de intereses.
Zorservacion de los enemigos.

Politicas

E1. Penetrar los mercados de Estados Unidos, Canada, Brasil

Argentina y Chile

P1 Cumplir con la normativa legal del Per( y de los paises extranjeros.
P2 Asegurar el suministro de platos con altos estandares de inocuidad y calidad.
P4 Establecer alianzas estratégicas entre entidades publico-privadas.
P5 Minimizar el impacto ambiental producto de las actividades.

P6 Mantener la biodiversidad de los insumos peruanos.

P7 Garantizar el uso racional de los recursos naturales

P8 Brindar un servicio de orientacion al cliente.

P9 Desarrollar un clima de responsabilidad social empresarial.

P10 Negociar precio justo con los proveedores de insumos

P11 Tratar con respeto a clientes y proveedores.

P12 G izar el uso de insumos no transgél

E2. Financiar franquicias y cadenas de restaurantes peruan

S. X

P1 Cumplir con la normativa legal del Per(i y de los paises extranjeros.
P3 Crear valor compartido a lo largo de la cadena productiva.

P5 Minimizar el impacto ambiental producto de las actividades.

P7 Garantizar el uso racional de los recursos naturales

P9 Desarrollar un clima de responsabilidad social empre

E3. Establecer nuevos circuitos gastronémicos.

P1. Cumplir con la normativa legal del Perii y de los paises extranjeros.
P2. Asegurar el suministro de platos con altos estandares de inocuidad y calidad.
P3. Crear valor compartido a lo largo de la cadena productiva.

P4. Establecer alianzas estratégicas entre entidades publico-privadas.
P5. Minimizar el impacto ambiental producto de las actividades.

P6. Mantener la biodiversidad de los insumos peruanos.

P7. Garantizar el uso racional de los recursos naturales

P8. Brindar un servicio de orientacion al cliente.

P9. Desarrollar un clima de responsabilidad social empresarial.

P10. Negociar precio justo con los proveedores de insumos

P11. Tratar con respeto a clientes y proveedores.

P12. Garantizar el uso de insumos no transgé

E4. Participar en ferias internacionales.

P1 Cumplir con la normativa legal del Per( y de los paises extranjeros.
P4 Establecer alianzas estratégicas entre entidades publico-privadas.
P5 Minimizar el impacto ambiental producto de las actividades.

P6 Mantener la biodiversidad de los insumos peruanos.

P7 Garantizar el uso racional de los recursos naturales

P8 Brindar un servicio de orientacion al cliente.

P11 Tratar con respeto a clientes y proveedores.

P12 G izar el uso de insumos no transgé

ES5. Desarrollar marcas de franquicias y cadena de restauran

tes X

P1 Cumplir con la normativa legal del Per( y de los paises extranjeros.

P2 Asegurar el suministro de platos con altos estandares de inocuidad y calidad.
P3 Crear valor compartido a lo largo de la cadena productiva.

P4 Establecer alianzas estratégicas entre entidades publico-privadas.

P6 Mantener la biodiversidad de los insumos peruanos.

P7 Garantizar el uso racional de los recursos naturales

P8 Brindar un servicio de orientacion al cliente.

P9 Desarrollar un clima de responsabilidad social empresarial.

P12 G izar el uso de insumos no transgé

E6. Fomentar la inversion en cadena de restaurantes

P1. Cumplir con la normativa legal del Perti y de los paises extranjeros.
P3. Crear valor compartido a lo largo de la cadena productiva.

P5. Minimizar el impacto ambiental producto de las actividades.

P7. Garantizar el uso racional de los recursos naturales

P9. Desarrollar un clima de responsabilidad social empresarial.

P10. Negociar precio justo con los proveedores de insumos

P11. Tratar con respeto a clientes y proveedores.

P12. Garantizar el uso de insumos no transgé

E7. Desarrollar franquicias en el mercado interno y América.

P1 Cumplir con la normativa legal del Per( y de los paises extranjeros.
P2 Asegurar el suministro de platos con altos estandares de inocuidad y calidad.
P3 Crear valor compartido a lo largo de la cadena productiva.

P4 Establecer alianzas estratégicas entre entidades publico-privadas.
P5 Minimizar el impacto ambiental producto de las actividades.

P6 Mantener la biodiversidad de los insumos peruanos.

P7 Garantizar el uso racional de los recursos naturales

P8 Brindar un servicio de orientacion al cliente.

P9 Desarrollar un clima de responsabilidad social empresarial.

P10 Negociar precio justo con los proveedores de insumos

P11 Tratar con respeto a clientes y proveedores.

P12 G izar el uso de insumos no transgé

E8. Incrementar la oferta gastronémica en América.

P1 Cumplir con la normativa legal del Per(i y de los paises extranjeros.
P2 Asegurar el suministro de platos con altos estandares de inocuidad y calidad.
P3 Crear valor compartido a lo largo de la cadena productiva.

P4 Establecer alianzas estratégicas entre entidades pblico-privadas.
P5 Minimizar el impacto ambiental producto de las actividades.

P6 Mantener la biodiversidad de los insumos peruanos.

P7 Garantizar el uso racional de los recursos naturales

P8 Brindar un servicio de orientacién al cliente.

P9 Desarrollar un clima de responsabilidad social empresarial.

P10 Negociar precio justo con los proveedores de insumos

P11 Tratar con respeto a clientes y proveedores.

P12 G izar el uso de insumos no transgé:

E9. Afianzar la colaboracién publico- privada en gastronomial

P1. Cumplir con la normativa legal del Perti y de los paises extranjeros.
P3. Crear valor compartido a lo largo de la cadena productiva.

P4. alianzas i entre enti publico-privadas.
P6. Mantener la biodiversidad de los insumos peruanos.

P9. Desarrollar un clima de responsabilidad social empresarial.

P11. Tratar con respeto a clientes y proveedores.

P12. Garantizar el uso de insumos no transgé

E10. Integrar la cadena productiva dede el productor hasta e
restaurante.

P1 Cumplir con la normativa legal del Per(i y de los paises extranjeros.
P2 Asegurar el suministro de platos con altos estandares de inocuidad y calidad.
P3 Crear valor compartido a lo largo de la cadena productiva.

P4 Establecer alianzas estratégicas entre entidades pblico-privadas.
P5 Minimizar el impacto ambiental producto de las actividades.

P6 Mantener la biodiversidad de los insumos peruanos.

P7 Garantizar el uso racional de los recursos naturales

P9 Desarrollar un clima de responsabilidad social empresarial.

P10 Negociar precio justo con los proveedores de insumos

P11 Tratar con respeto a clientes y proveedores.

P12 G izar el uso de insumos no transgé

E11. Crear competencias gastronémicas en universidades e:
en la Costa, Sierray Selva

tatale

P1 Cumplir con la normativa legal del Per( y de los paises extranjeros.
P2 Asegurar el suministro de platos con altos estandares de inocuidad y calidad.
P3 Crear valor compartido a lo largo de la cadena productiva.

P4 Establecer alianzas estratégicas entre entidades publico-privadas.
P5 Minimizar el impacto ambiental producto de las actividades.

P6 Mantener la biodiversidad de los insumos peruanos.

P7 Garantizar el uso racional de los recursos naturales

P8 Brindar un servicio de orientacion al cliente.

P9 Desarrollar un clima de responsabilidad social empresarial.

P10 Negociar precio justo con los proveedores de insumos

P11 Tratar con respeto a clientes y proveedores.

P12 G izar el uso de insumos no transgé

E12. Integrar los grupos de interés de la cadena productiva

P1 Cumplir con la normativa legal del Per(i y de los paises extranjeros.
P2 Asegurar el suministro de platos con altos estandares de inocuidad y calidad.
P3 Crear valor compartido a lo largo de la cadena productiva.

P4 Establecer alianzas estratégicas entre entidades ptblico-privadas.
P5 Minimizar el impacto ambiental producto de las actividades.

P6 Mantener la biodiversidad de los insumos peruanos.

P7 Garantizar el uso racional de los recursos naturales

P9 Desarrollar un clima de responsabilidad social empresarial.

P10 Negociar precio justo con los proveedores de insumos

P11 Tratar con respeto a clientes y proveedores.

P12 G izar el uso de insumos no transgé:

E13. Estandarizar la calidad de provision de insum

0sS. X

P1 Cumplir con la normativa legal del Per( y de los paises extranjeros.

P2 Asegurar el suministro de platos con altos estandares de inocuidad y calidad.

P3 Crear valor compartido a lo largo de la cadena productiva.

P4 Establecer alianzas estratégicas entre entidades publico-privadas.
P5 Minimizar el impacto ambiental producto de las actividades.

P6 Mantener la biodiversidad de los insumos peruanos.

P7 Garantizar el uso racional de los recursos naturales

P10 Negociar precio justo con los proveedores de insumos

P12 Garantizar el uso de insumos no transgénicos

E15. Desarrollar cultura de inocuidad, higiene
salubridad alimenticia.

P1 Cumplir con la normativa legal del Per( y de los paises extranjeros.

P2 Asegurar el suministro de platos con altos estandares de inocuidad y calidad.

P3 Crear valor compartido a lo largo de la cadena productiva.

P4 Establecer alianzas estratégicas entre entidades publico-privadas.
P5 Minimizar el impacto ambiental producto de las actividades.

P7 Garantizar el uso racional de los recursos naturales

P8 Brindar un servicio de orientacion al cliente.

P9 Desarrollar un clima de responsabilidad social empresarial.

P11 Tratar con respeto a clientes y proveedores.

P12 Garantizar el uso de insumos no transgénicos

E16. Disminuir la informalidad.

P1 Cumplir con la normativa legal del Per( y de los paises extranjeros.

P2 Asegurar el suministro de platos con altos estandares de inocuidad y calidad.

P3 Crear valor compartido a lo largo de la cadena productiva.

P4 Establecer alianzas estratégicas entre entidades publico-privadas.
P7 Garantizar el uso racional de los recursos naturales

P8 Brindar un servicio de orientacion al cliente.

P9 Desarrollar un clima de responsabilidad social empresarial.

P10 Negociar precio justo con los proveedores de insumos

P11 Tratar con respeto a clientes y proveedores.

P12 Garantizar el uso de insumos no transgénicos.

E18. Desarrollar el mercado en India

P1 Cumplir con la normativa legal del Per( y de los paises extranjeros.
P4 Establecer alianzas estratégicas entre entidades publico-privadas.
P7 Garantizar el uso racional de los recursos naturales

P10 Negociar precio justo con los proveedores de insumos

E19. Ampliar denominaciones de origen de insum
de origen autdctono.

P1 Cumplir con la normativa legal del Pert y de los paises extranjeros.
P6 Mantener la biodiversidad de los insumos peruanos.

P7 Garantizar el uso racional de los recursos naturales

P12 Garantizar el uso de insumos no transgénicos.

E20. Lograr diferenciacion “libre de transgénicos”

P1 Cumplir con la normativa legal del Perd y de los paises extranjeros.

P2 Asegurar el suministro de platos con altos estandares de inocuidad y calidad.

P3 Crear valor compartido a lo largo de la cadena productiva.

P4 Establecer alianzas estratégicas entre entidades publico-privadas.
P5 Minimizar el impacto ambiental producto de las actividades.

P6 Mantener la biodiversidad de los insumos peruanos.

P9 Desarrollar un clima de responsabilidad social empresarial.

P12 Garantizar el uso de insumos no transgénicos.

E22. Estandarizar procesos de calidad e inocuida
la cadena productiva y alimentaria.

P1 Cumplir con la normativa legal del Perd y de los paises extranjeros.

P2 Asegurar el suministro de platos con altos estandares de inocuidad y calidad.

P3 Crear valor compartido a lo largo de la cadena productiva.

P4 Establecer alianzas estratégicas entre entidades publico-privadas.
P8 Brindar un servicio de orientacion al cliente.

P9 Desarrollar un clima de responsabilidad social empresarial.

P11 Tratar con respeto a clientes y proveedores.

Tablero de Control

OCP 1.1. Incrementar el nimero de franquicias

gastronémicas peruanas en el Per(i en 10% al 2017|
al 2019 y mantener este ratio de crecimiento hasta ¢
2025. En el 2013 existian 89 franquicias gastronémij

OCP 2.1. Empadronar a los restaurantes peruanos, li
1a2@29% al 2017, al 50% al 2019, y 100% al 2021. Al 20
ho se realizan estas actividades.

cas.

OCP 3.1. El organismo certificador acreditado brin
[tApacitaciones a los inspectores municipales y
regionales, llegando a un 30% en el 2017, 40% en|
2019, 70% en el 2023, 80% en el 2021 y 90% en ¢
2023. Hasta el 2015 no se tiene inspectores
capacitados.

OCP 4.1. Se creara nueve carreras por afio relacion
con gastronomia en instituciones publicas o privadag
kel fecha 85 instituciones educativas cuentan con cari
telacionadas a la gastronomia.

@1aP 5.1. Incrementar la rentabilidad promedio en 31

OCP 6.1. Participar en cinco de las 10 mejores ferig

32017, 32% al 2019, 33% al 2021, 34% al 2021 y 35%gastronémicas del mundo al 2017, ocho en el 2019

BOE5. La rentabilidad promedio fue del 30% en el 20|

(bh el 2021, y seguir participando en todas ellas has
2025. Al 2015 no se tiene estadistica de la participg

s
10

a el

cion.

Tablero de Control

OCP 1.2. Incrementar el nimero de franquicias
gastronémicas peruanas en el exterior en 10% al 20
20% al 2019 y 35% al 2021 manteniendo este
crecimiento al 2025. En el 2012 existian 23 franquic
gastronémicas.

OCP 2.2. Capacitar al 20 % del personal que labora e
‘hégocios gastronédmicos al 2017, al 40% al 2019, al 60

NOCP 3.2. El organismo certificador acreditado brin
eaphcitaciones a los proveedores de insumos de |

2021y al 80% al 2023. Al 2014 2 de cada 10 restaurafiteRistria gastronémica peruana, llegando a un 309

@apacitan a su personal.

el 2017, 40% en el 2019, 50% en el 2021, 60% en|
2023y 70% en el 2025. Hasta el 2015 no se
desarrollan estas actividades.

OCP 4.2. Incrementar el nimero de becarios en el 5
ade gastronomia en 550 al 2017; 800 al 2019; 1,000
@6@1; 1,500 al 2023 y 2,000 al 2025 En el 2014 el
elimero de becarios en turismo y gastronomia fue d
429.

gOEP 5.2. En el 2017 brindar servicios de consultorig
mobre estudio de costos al 20% de los restaurantes
peruanos, 30% al 2019, 50% al 2021, 70% al 2023 y
290% al 2025. En el 2015 no se brinda este tipo de
consultorias.

OCP 6.2. Incrementar el porcentaje de participacior
numero de turistas que visitan el Peri motivados pd
/gastronomia, 3% al 2017, 5% al 2019, 7% al 2021
al 2023 y 11% al 2025. Al 2014 solo el 2% de turist:
extranjeros visitan el Per( motivados por la
gastronomia.

rla
9%

OCP 1.3. Incrementar el nimero de restaurantes er
Estados Unidos, incrementando en 10% al 2017, 12
2019, 15% al 2021, 17% al 2023, y 25% al 2025. Er
2014 existian 500 restaurantes en los Estados Unid
América.

OCP 2.3. Al 2017 el 60% de los restaurantes pagaran
tnpliestos a la SUNAT, llegando a 70% el 2019, 80%
12821 y el 90% el 2023. En el afio 2014 se vendieron 3
nwitlenes de délares de EUA.

ISMSP 3.3. El organismo certificador acreditado del
edector privado, brindaré capacitaciones a los
BAbajadores de los restaurantes, llegando a un 30
el 2017, 40% en el 2019, 50% en el 2021, 60% en|
2023y 70% en el 2025. Hasta el 2015 no se
desarrollan estas actividades.

OCP 4.3. Reducir la demanda insatisfecha de mozo:
170,000 para el 2017, 140,000 para el 2019, 100,0

SGCP 5.3. Organizar un clister de pescadores artesg
al 2016, un cluster del productores de hortalizas al 2|

fbega el 2021, 60,000 para el 2023 y 39,500 para el 2028lGster de productores de tubérculos al 2019 y

el

mantenerlos hasta el 2025. Al 2015 no existen cliste
organizados.

QB3 6.3. Incrementar la percepcion de satisfaccion
@aiista extranjero que utilizan los servicios de
restaurantes en su visita al Pert a 8.4 al 2017, 8.6
P019, 8.8 al 2021, 9.0 al 2023 y 9.2 al 2025. En el 4
la satisfaccion del turista extranjero que utiliza servi
de restaurantes fue de 8.3.

del

ios

Perspectivas:

Financieras.
Clientes
Procesos.

Aprendizaje

OCP 1.4. Incrementar nimero de restaurantes en CJGIEP 2.4. Al 2017 el 30% de los trabajadores recibira
llos beneficios estipulados por Ley, llegando a 40% al 20tplementard y certificara el sistema HACCP, al 2

Argentina y Colombia, incrementando en 3% al 201
5% al 2017, 10% al 2019, 12% al 2021, 15% al 202
20% al 2025. En el 2014 existian 269 restaurantes ¢
Chile, en Argentina existian 300 restaurantes y en
Colombia 50 restaurantes.

B9 al 2021 y 70 al 2023. En el 2009 el 79% de trabajag
250N informales.

0I0 3.4. Al 2017 el 10% de los restaurantes

eird§%, al 2021 el 50%, al 2023 el 75%, y al 2025
85%. Hasta el 2011 solo el 1.5% de restaurantes
cuentan con sistema HACCP.

OCP 4.4. Reducir la demanda insatisfecha de chefs
195,000 para el 2017, 120,000 para el 2019, 90,00
el 2021, 50,000 para el 2023 y 29,500 para el 2025,

™

OCP 6.4. Formalizar dos rutas gastronémicas por af

hasta el 2025. En el 2015 no existen rutas gastron|
formales.

Perspectivas:
Financieras.
Clientes
Procesos.
Aprendizaje

OCP 1.5. Incrementar nimero de restaurantes por
franquicia a razén de 2 por afio al 2025. En el 2012
nimero de restaurantes por franquicia fue de 4 loca
promedio.

X

OCP 4.5. Reducir la demanda insatisfecha de jefes
cocina a 6,500 para el 2017, 5,000 para el 2019, 3,3
para el 2021, 2,000 para el 2023 y 1,450 para el 20;

OCP 6.5. Al cierre del primer semestre del 2016 se
culminara con la conformacion del Instituto
Gastrondémico Peruano, el cual agrupard institucions
publicas y privadas de la gastronomia.

=

OCP 4.6. Reducir la demanda insatisfecha de ayuda
de cocina a 50,000 para el 2017, 40,000 para el 201
30,000 para el 2021, 20,000 para el 2023 y 11,000
el 2025.

ntes

©

OCP 4.7. Reducir la demanda insatisfecha de
administradores a 10,500 para el 2017, 8,500 para
2019, 6,500 para el 2021, 4,500 para el 2023y 2,50
para el 2025.

Recursos

Etica:CL

Planes Organizacionales
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ones en todos los paises, Cum|

Integracion de todos participantes que integran la cadena productiva relacionada a la gastronomia, Promoci6n de la identidad nacional, Apoyar la bisqueda del reconocimiento de nuestra cultura e historia gastronémica, Respeto de las demas culturas y r

) de las normas alimentarias de cada pais, Competencia leal, sin menospreciar la gastronomia de otros paises,

Innovacién, Compl

Valores: Orgullo e Identidad Nacional, Integridad, Orientacion al Cliente, Vocacién de Servicio, Inocuidad
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Apéndice A: Entrevista a Leonardo Kuan
Nombre: Leonardo Kuan
Cargo: Gerente General
Organizacion: Sociedad Peruana de Gastronomia, APEGA
Fecha: 19 de Marzo del 2015
1. ¢Qué es APEGA?

Nacimos a fines de 2007 con el nombre de Sociedad Peruana de Gastronomia y en
pocos meses logramos lo que pocos creian posible, reunir a los principales actores de la
gastronomia peruana y cocinar un menu de actividades que promueva nuestra gastronomia y
refuerce nuestra identidad cultural.

2. ¢Como ve a la industria gastrondmica peruana en el mediano y largo plazo?

APEGA tiene un Proyecto a largo plazo llamado “Lima capital gastronémica”, para el
afo 2021, el afio del bicentenario de la independencia de Peru. El cual consiste en que se
logré reconocer a Lima como la capital gastronomica de Sudamérica, esto a mediano plazo.
Sin embargo, para que esto ocurra tiene que suceder una serie de factores adicionales, dado
gue se ha logrado poner en vitrina a la gastronomia a nivel nacional e internacional.

Por otro lado, para dar un salto cuantitativo importante y afianzar lo que hemos
logrado, falta por el lado técnico, mejorar los procesos internos de los restaurantes en toda la
cadena de distribucién de alimentos, en los que estan involucrados los municipios, gobiernos
locales y en algunos casos el gobierno central.

La gastronomia no a crecer mientras los restaurantes mantengan estandares bajos de
trabajo, que no corresponden a la actualidad y que no estan a la par de paises como: Chile,
Brasil, y Argentina. Y la brecha es ain mucho mas grande si se compara con Estados Unidos
y Europa. Asimismo, en términos de inocuidad alimentaria, manejo de buenas préacticas

dentro de las cocinas, conservaciones de cadena de enfriamiento, transporte de los insumos
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de los terminales de pesca hacia los restaurantes. Todos estos aspectos son los que faltan
desarrollar y para lograrlo se requiere inversion en infraestructura, y en educacion al
consumidor, para que sea mucho mas exigente en los restaurantes.

3. Desde su punto de vista ¢ Cual debe ser la vision de la industria gastrondémica peruana?

A través de diversas acciones queremos poner en vitrina a este fenomeno de la
gastronomia peruana para que la gente o el publico local e internacional nos declaren capital
gastrondmica. A donde vamos o a donde van las tendencias eso no esta dado localmente sino
por lo que pasa internacionalmente. La gastronomia como cualquier industria, es una cuestion
de moda, influenciada en algin momento por un tema econémico o politico, en este caso mas
econdmico. Mas que dirigirlos esfuerzos y llevar la gastronomia hasta cierto lugar en
términos de calidad o propuesta gastrondmica. Nuestra preocupacion va por que los
restaurantes tengan aquellas herramientas que hablabamos en la pregunta anterior y las
pongan en marcha. Sino la gastronomia se va estancar y no se avanzara.

4. ¢Cuéles son los mercados internacionales con mayor potencial para la gastronomia
peruana?

Los mercados naturales para crecer son: Chile, Colombia y en menor medida
Argentina. Ahora hablar de un crecimiento es muy relativo porque no existe un ente promotor
de la gastronomia como lo tiene Tailandia. El cual depende del gobierno y tiene la misién de
crear clustereen los paises donde quiere crecer, donde haya cllsteres de restaurantes que son
aprovisionados directamente por las empresas del estado o por las empresas privadas, que
permiten el crecimiento y esa explosion de la gastronomia tailandesa. Nosotros no tenemos
esas ventajas y a mediano plazo tampoco creo vamos a contar por la politica de estado.

Entonces no puedes hablar de un crecimiento, si no hay un compromiso por parte del
estado. Los esfuerzos que puedan hacer la inversion privada son pequefios con respecto a lo

que se va a lograr. Por otro lado, a mi parecer necesitas una cantidad minima de emigrantes
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peruanos en cierto paises para que se de este boom. Hablar de comida peruana en Honduras,
donde la colonia peruana es infima, en realidad no tiene ningun sentido, el crecimiento se va
a dar donde el nimero de residentes peruanos sea amplio. Colombia y Argentina en
Sudamérica; Nueva jersey y Miami en Estados Unidos son lugares propicios para que esto
ocurra.

5. ¢En cuantos afios considera que podemos estar al nivel de la gastronomia Mexicana?

Es una pregunta que nadie puede responder. Para comparar algo, tienen que tener
medido algo. No existe un patron o un indicador que te diga o mida el avance del boom de la
gastronomia peruana. ¢ Cémo lo mides? Por la cantidad de restaurantes, por la cantidad de
dinero que se mueve en el mercado, el PBI y gasto diario de un mexicano en temas
gastronémicos en realidad no se puede comparar.

6. ¢Cuales cree usted que sean las principales fortalezas que tiene la gastronomia?

Es un tema subjetivo. En primer lugar existe una cultura milenaria de los peruanos de
comer bien. Ademas tienes a un publico habido y bien acostumbrado a comer bien, y es el
que genera la demanda. En otros paises cercanos o vecinos no existe esa cultura, por ejemplo
en Colombia la gente va hacer negocios o vas al medio dia a comer a los restaurantes o a
cualquier centro comercial, no ves en la cara de los colombianos el disfrute del comer bien,
como el que nosotros tenemos.

El comer no es un acto social para ellos como para nosotros y nos caracterizamos por
ello, sino es parte de su rutina del dia. Esta es una gran fortaleza, estamos tan acostumbrados
a comer bien que la demanda esta alli.

Por otro lado, el crecimiento exponencial de las escuelas y universidades de alta
cocina ha ayudado que haya muchos més profesionales en el rubro y se permitan mostrar mas
técnicas y preparaciones de todo tipo y alto nivel. No solo en cocina sino ves a jovenes

emprendedores que estan haciendo en restaurantes con menus cosas innovadoras,
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permitiendo que la gastronomia se renueve y haya un cambio. Estas fortalezas nos ayudaran a

gue nuestra gastronomia en general siga progresando.

7. Sabe usted, ¢ Cuantos restaurantes existe actualmente en el Perd y cuantos de ellos son
formales e informales?

Se estima que en el Perd hay cerca de 55 mil restaurantes; sin embargo, no hay ningin
censo que nos permita conocer el nUmero exacto. En cuanto al nimero de restaurantes
formales e informales esta informacién no la recopila nadie.

8. ¢Cual es el numero de restaurantes y/o franquicias en USA?

Para ser sincero el trabajo que hacen las franquicias estd muy distanciado de lo que
hacemos nosotros, el trabajo de las franquicias estd muy ligado a los tralfagh$ate
APEGA en todo momento lo que ha pretendido es fomentar o desarrollar el consumo de
comida local o regional autéctona con raices muy peruanas, que es todo lo ofaststo a
food En tal sentido ninguno de los socios de APEGA pertenece a una franquicia de esta
naturaleza, quien podria darte esta informacién es la camara peruana de franquicias
http://www.cpfranquicias.com/

9. ¢Cuantos restaurantes con certificacion saludable hay en Peru?

Los gobiernos locales por ley son obligados a fiscalizar y controlar la salubridad de
los restaurantes bajo patrones dictados por DIGESA; sin embargo, como suele suceder en el
gobierno, no hay presupuesto suficiente para que esa fiscalizacion sea efectiva y regulable.
Tenemos los ejemplos de los dltimos meses donde se encontraron cucarachas en varios
restaurantes, debido a ello se cerraron cadernastd®od debido a que no hay esa cultura
en muchos restaurantes de invertir en temas de salubridad.

Por otro lado, la contraparte es que no existe un ente fiscalizador que este

monitoreando y vigilando a los restaurantes. Para que en verdad funcione y se implante esa
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cultura de salubridad se necesita que el gobierno se comprometa de lleno y aporte con un
presupuesto mucho méas grande del que tiene en este momento.
10. ¢, Cuéles considera usted que son los cinco factores claves de éxito para franquiciar?

En general la comunidad peruana es muy apreciada por su sabor y diversidad de
sabores. Entonces, tal y como sucede en cualquier negocio, un factor clave son reglas bésicas
de marketing como el tener un buen producto, de buena calidad, estar bien ubicado, y hacer
promociones, todo ello bajo el concepto que tengas los insumos en cada pais.

Sin embargo, la situacion es diferente de pais en pais. Por ejemplo es mucho mas
dificil llevar ciertos insumos a Chile que llevarlos a Colombia por las reglas fitosanitarias que
tiene Chile o incluso hasta Estados Unidos. Debido a ello yo creo que vaya a ver ninguna
explosion del crecimiento de las franquicias afuera, mientras haya controles a la exportacion
de ciertos insumos. Por ilogico que parezca nosotros no podemos exportar papa a Estados
Unidos y si tu has consumido las papas que vienen de estados unidos como pagasten los
food,no es papa ideal para la comida peruana, entonces encontramos ciertas limitaciones.

Mientras el gobierno no tenga una politica de crecimiento de esta industria hacia
afuera, vamos a estar limitados a lo que podamos hacer. Aunque se haga esfuerzos
particulares o de grupos empresariales que van a empujar mucho para lograr cosas pequefias.
Para dar saltos cuanticos el gobierno debe asumir su rol y comprometerse de lleno con la
gastronomia peruana.

11. ¢ Cuadles son las principales estrategias que ha delineado APEGA para posicionar en un
mejor lugar a la gastronomia Peruana?

APEGA tiene varias iniciativas, la primera y la mas mas visible es Mistura. Mistura se
convirtié en la vitrina del Pera hacia el mundo e inclusive de manera local para mostrar la

diversidad y la riqueza, no solo de los platos que tenemos en todas las regiones del Peru, sino
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también de los productos a través del gran mercado que tenemos. Durante estos Ultimos afios,
mistura es el epicentro, el corazon de la feria, como evento es el nUmero uno.

Por lado, tenemos “Lima Capital gastronémica de Sudamérica 2021”, lo que se va
intentar en los siguientes afios es promover y dar informacion al puablico general respecto a
todas las bondades y riquezas de nuestra gastronomia; a través, de diferentes medios:
digitales, campafias, accionbappy dayde la mano de empresas privadas y de la mano del
gobierno.

Adicionalmente, tenemos un proyecto que venimos trabajando con el Banco
Interamericano de Desarrollo que se llama “cadenas agroalimentarias inclusivas”, uno de los
componentes de este proyecto es desarrollar ferias de agro productores, que se desarrolle en
todos los distritos de Lima; de tal manera, que los mismo agricultores sean los que presentan
sus productos sin intermediario alguno. Con ello se consigue acercar directamente al
productor y al consumidor, para que el margen de ganancia sea mayor para el productor y el
consumidor tenga la oportunidad de conocer directamente a quien le provee el insumo y que
le cuente su historia.

Estos insumos fueron probablemente cosechados 24 horas antes y se los van entregar
en la misma mano del consumidor. Eso nos sirve para luchar contra la estatizacién de los
productos que aparecen en los supermercados. Por ejemplo si van a los supermercados solo
encontraran de dos a tres variedades de productos. Nuestro objetivo es que la gente observe
gue la despensa que tenemos es riquisima, y recuerde la gran variedad que tenemos y exija
esa variedad. El consumidor no puede exigir cuando no conoce, la idea es promocionar los
productos que tenemos a través de estas cadenas.

12.¢ Cuéles son los principales competidores de la gastronomia peruana en Ameérica?
A nivel competitivo, el Peru esté super posicionado. Tal es asi, que los restaurantes

namero uno y dos de Latinoamérica son peruanos. Dentro del ranking de los 50 mundiales,
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hay dos peruanos; Central y Astrid & Gaston. Si se comparan por posicién con otros
latinoamericanos vemos que se esta muchos puestos més arriba. Eso demuestra que a nivel
latinoamericano se ha consolidado la gastronomia peruana. El hecho que existan mas
restaurantes europeos y americanos en esos rankings, tal vez por un tema econémico.
Latinoamérica sigue siendo un continente con ingresos muy bajos a diferencia de
Estados Unidos y Europa, donde el ingreso per capita es muchisimo mas alto, sumado a que
cuentan con una masa critica mucho mas amplia que sale a comer y una gran parte de sus
ingresos los destina a la comida. A diferencia de Estados Unidos donde se abren entre 100 a
200 restaurantes mensuales, en Lima se abren uno o dos nuevos restaurantes de buena
calidad. Por ejemplo, este afio que yo sepa, no hay un solo restaurante top que se abrira, salvo
el del sefior Virgilio Martinez. Finalmente, es un tema de economia donde haya plata hay
oportunidades y posibilidades de aperturar nuevos restaurantes.
13.De 10 personas en América, ¢ Cuantas personas conocen de la gastronomia Peruana?
No sabria decirte, depende de qué mercado, todos son diferentes.
14. ¢ Cuéles son las principales funciones de APEGA?
La labor principal de APEGA a diferencia de ADEX, es que no somos un gremio,
sino representamos a un grupo mas amplio; es decir, no solo restaurantes, sino que
promovemos toda la cadena en general. Velamos por toda la industria, contamos con
programas de capacitacion, generamos nuevos proyectos, contribuimos para que la industria
mejore en las buenas practicas. Mistura es una vitrina para dar a conocer nuevos restaurantes.
Finalmente; la labor de APEGA es promover y difundir que existan buenas précticas,
brindando nuevas propuestas y ayudarlos a crecer a los nuevos restaurantes, dado que si

crecen ellos crece toda la industria.
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Apéndice B: Entrevista a Renzo Gianella Merino
Nombre: Renzo Gianella Merino
Cargo: Director del Instituto de Alta Cocina
Organizacion: Universidad San Martin de Porres
Fecha: 20 de Marzo del 2015
1. ¢Cual es su opinion, acerca de la base educativa de la gastronomia peruana?

Debemos partir pensando que la gastronomia merece una educacion especial, por lo
cual deben contextualizarse ciertas pautas o criterios. Es por ello, que creo que el cocinero y
todos los involucrados en gastronomia peruana deben estar debidamente educados, en base a
profundos valores, sin descuidar el fortaleciendo las cuestiones técnicas y habilidades
profesionales en cocina. Todos estos aspectos deben eslabonarse perfectamente, para obtener
un profesional con capacidades técnicas y conocimientos de cultura general, geografia del
pais, manejo de productos ganaderos, entre otros.

Actualmente las entidades que ensefian gastronomia no son otra cosa que entidades
recaudadoras de dinero mas no generan valor agregado para los estudiantes. Se sabe que el
60% instituciones que educan en gastronomia, estan dirigidos principalmente a segmentos C,
Dy E. Estas instituciones estan dedicadas a recolectar dinero, mas de ninguna manera te
educan adecuadamente, por ejemplo si mafiana vas a un crucero y tienes la oportunidad de
cruzarte con otros chefs de otros paises, es imposible qgue no compitas en las mismas
condiciones, porque es muy seguro que sean chefs mas preparados en todos los aspectos.
2. ¢Qué cambios haria usted sobre las bases de la gastronomia?

Aqui es importantisimo un ente regulador imparcial, como se hace en otros paises
donde la gastronomia representa gran parte de su economia, donde el estado es quien lidera

toda iniciativa. Aqui, no podemos permitir que organizaciones autoproclamadas pretendan
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gobernar la gastronomia, y que sean ellos los que dicten las politicas y tendencias de manera

arbitraria, a favor de su conveniencia.

3. ¢En algin momento se hablé de un colegio gastrondmico peruano, estaria alineado ello
con lo que usted plantea?

El afio 2004, en el gobierno de Toledo, se presentd un proyecto similar y la respuesta
por parte de este, fue un rotundo no! Basandose en que nosotros éramos técnicos y que lo
nuestro era un simple oficio y no una profesion, la cual carecia de un marco legal. Nuestra
respuesta fue, pues cambien el marco legal, de manera que podamos tener una asociacion
gue nos permita homologar o certificar a los diferentes actores de la cadena productiva, al
igual que hacen otros paises y por ende estar a la altura de ellos. Por otro lado cuando trabajé
en Francia era el presidente de la republica francesa era quien condecoraba todo los afios al
mejor obrero gastronémico de Francia y le imponia una orden de la Republica Francesa al
mejor cocinero y mejor pastelero, esto en ceremonia publica.

Francia es consecuencia de 300 afios de trabajo sostenido serio, apoyado por el estado,
reglamentado por pedagogos, recuerden que Catalina de Melchi se casoé con el rey de Francia
y llego la corte de Francia y en la ceremonia los nobles se agarraban acuchilladas por los
platos que estaban en el festin y es Catalina de Melchi quien civiliza la cocina Francesa, con
ella llegan 600 cocineros italianos y pasteleros austriacos y civilizan a los francés, después de
ellos los franceses reglamentan y hacen de la cocina un escolastico y con ello esto se aplicé
en todo Europa.

4. ¢Qué estandares se maneja en Europa?

En Europa el principal estandar es la reduccion de la contaminacion del agua, ahi se
maneja aguas con 99.9% de pureza. Es imposible compararnos con Europa en este aspecto,
las tomas de agua de Madrid llega de la sierra de Guadarrama, las lineas que llegan desde la

planta de tratamiento no recorren més de 15 km. Caso contrario sucede en lima, que desde la
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atarjea hasta la ciudad las tuberias recorren mas de 30 km. A lo largo de estas tuberias se

puede apreciar presencia de moho, hongos, palafitos, liquenes, algas, se agregan grandes

cantidades de cloro, pero estas cantidades llegan ya diluidas a lima por la longitud de la

tuberia. Somos un pais grande aprox. mas de 3 veces Espafia, por eso nuestras soluciones

deben de ser peruanas. Necesitamos soluciones para un pais unico.

5. ¢En qué porcentaje de las condiciones de salubridad exigidas internacionalmente se
encuentra la gastronomia?

Yo diria que menos del 1%. Cuando hubo la APEC se presentaron 14 mil restaurantes
a nivel nacional y solo homologaron 24. Ahi esta el problema, el tema de salubridad es un
problema grave en el Peru, ello a pesar de que el sector gastronémico es una parte importante
del crecimiento de la economia peruana. Acordémonos que si Espafia esta sobreviviendo a la
crisis es porque tiene 34 MM de turistas al afio, Italia tiene 38 MM y Peru solo tiene 6 MM,
pero tenemos potencial para captar 10 MM, pero solo tenemos 3 MM de camas disponibles.
Se da cuenta que es una problemética? Creo que se deben intensificar el sector turismo y
hoteleria, y lograr un crecimiento en conjunto, ya que estos estdn muy relacionados con la
gastronomia.

6. ¢Como ve a la sociedad peruana, desde el punto de vista de la gastronomia?

La gastronomia es el reflejo de la sociedad, es como el futbol, porque la gastronomia
nos refleja cdmo somos, nos gusta comer rico, Somos un pais de personas que sabemos
utilizar lo nuestro, estamos orgullos de lo nuestro. El futuro para nuestro chef s peruanos es
fabuloso, lo que tenemos que hacer es crear conciencia de estar orgullosos de lo nuestro.

7. ¢Cual es la propuesta de valor que ofrecen la carrera de gastronomia en la USMP?

Aqui en el instituto de USMP estamos formando profesionales primero con valores,

con capacidad de integracion y formacion de juicio critico. Desde esa plataforma, en 6 meses

puedo empezar a buscar competencias técnicas en el mercado laboral (hacer practicas en
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restaurantes), después de ello en los préximos 6 meses de dia trabajan y de noche estudian,

los chicos vienen a la clase con sus problemas del dia a dia y aqui les damos alternativas de

solucion.

8. ¢Entemas de salubridad, cuantos restaurantes con certificacion de salubridad tenemos
en el Perd?

Como les dije hasta la conferencia APEC solo hubo 24 restaurantes formales a nivel
de gastronomia que tengan certificacion. En lima puede haber unos 20 a 25. Mientras que en
Arequipa aproximadamente habran 10 a 12, en Cuzco entre 3 a 4. Y este problema es un tema
politico, debemos de crear una entidad reguladora de supervision independiente y
plenipotenciaria, que esta no dependa del Ministerio de Salud o alguna municipalidad, ya que
estas instituciones estan corrompidas, se fiscaliza y los restaurantes corrompen a las
autoridades.

9. ¢Cbmo cree que se puede solucionar este problema?

Si queremos llegar a cortar de raiz este problema, debemos de crear una
superintendencia plenipotenciaria con pocos miembros el cual trabaje de manera coordinada
con el Ministerio de Salud, Produccién o Turismo. Asimismo que esta entidad rinda cuentas
a una comision del Colegio Médico. Por ejemplo en Francia se cierran por nueve meses los
establecimientos insalubres y se aplica una multa drastica; todas estas multas se pagan a la
superintendencia y se les permite la apertura, solo cuando cumple siy solo si, las normas
establecidas. Si en el Perl no cambian las cosas drasticamente estamos dirigidos hacia un
abismo.

10.¢Como ve usted la informalidad en el pais?
El peruano es un tipo muy creativo pero muy informal y sin planificacion, esto

debemos de cambiar para poder ver la gestion de la gastronomia peruana con otra
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perspectiva, este es el trabajo que tenemos que tener muy bien claro. Nos faltan embajadores

propiamente dichos que sean imagen nacional.

11.¢ Sabes usted cual es el monto estimado de la facturacion actual de las franquicias
peruanas en el extranjero?

No tengo idea pero si me llegan informes de ex alumnos y comparfieros que trabajan
en franquicias en el extranjero, no son tan alentadoras las noticias, uno que otro que si le va
bien, pero la mayoria quieren regresar. No funciona, no llega el insumo.

12. ¢ En qué paises hay mayor nimero de restaurantes peruanos?

En américa latina hay bastante, en Europa no hay muchos, en USA las cosas no van
bien, al que mejor le va es al “pollo inca”, en los angeles sobre todo los domingos llega a
vender cerca de 4 mil pollos, mas alla de esto no hay mayor informacion. No se tienen esos
datos.

13. ¢ Cuenta el Perud con alguna ventaja competitiva frente a otras gastronomias del mundo?

Los condimentos nativos del Peru tienen que ser llevados hacia donde se inauguren
nuevos restaurantes porque son unicos del Pera y no los puedes reemplazar por otros.

14. . En temas de salubridad existen restricciones a las exportaciones de nuestros insumos?

Con USA no hay problemas, si vas a Miami hay bastantes cebicherias que dan la hora.
En cuanto al pollo a la brasa, los anticuchos, las parrillas peruanas no hay ningin problema,
porque los condimentos usados lo envasan al vacio.

15. ¢ Para que un restaurante tenga mayor probabilidad de éxito en el exterior que se debe
tener en cuenta?

Hay que fusionar. Se tiene que dar gusto a Dios y al diablo para tener éxito a afuera.
16. ¢ En qué paises tenemos mayores oportunidades para penetrar con nuestra gastronomia?

Francia, Espafia e Italia. Por otro lado en Berlin les encanta las cosas nuevas, siempre

manteniendo el estandar de ellos, los mismo ingleses pueden ser potenciales clientes, ya que
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la comida inglesa es comida desabrida, otro sitio potencial tremendo es en Canadé en las
provincias de Quebec y Otayo.
17.¢ Sabe usted cual es la rentabilidad que genera un restaurante en USA?

Yo como idealista no voy a numeros de ganancias, me importa poco, ho soy corto
placita, yo veo a mediano plazo, como debe ser, pienso que América es un nicho muy grande,
hay que elogiar a los peruanos. En Miami hay 6 peruanos serios que trabajan de manera seria
y lograron incorporar clientes no peruanos.

18. ¢ Estos seis restaurantes son franquicias peruanas o son propios?

Yo creo que no son franquicias, se fundaron en Miami, creo que solo una es
franquicia. Son fundados por peruanos emprendedores, que son conscientes que aman su
profesion.

La franquicia es un negocio que se suscribe a operaciones facilistas, la comida
peruana no es una operacion facilista, el Unico es el pollo a la brasa y el anticucho, el resto
son operaciones técnicas y que involucran cuestiones artisticas en la preparacién. La comida
peruana es una operacion de gastronomia, no dastrfaod existe arte detras de todo esto,
McDonald no es gastronomia.

Tenemos que ir a los paises mencionados con propuestas gastronémicas, en Australia
Sidney ya es una ciudad cosmopolita que espera propuestas gastronomicas. Australia es un
buen potencial.

19. ¢ En Miami los restaurantes son propuestas nuevas?

Propuestas gastronomica tradicional y con propuestas nuevas peruanas. Y si vamos a
Canadéa o Alemania. Debe de haber una mixtura entre lo peruano y el canadiense o aleméan
(propuesta mixta).

Ahora es cuando veo muy importante establecer el centro de operaciones o cadena de

suministros solida, si esto no funciona no existe nada de nada. Por ejemplo el duefio de
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Central, tiene un restaurante Central en Londres y tiene la estrella Michelin que es un mérito
espectacular, los restaurantes actuales aqui en el Perd no la tienen, y esto es porque los
restaurantes dirigidos al sector A, B y +C de Lima dan gusto a los caprichos de los limefios e
instruyen a su empleados a complacer los caprichos de los clientes, cosa que no se ve en
Central, ni va suceder en el extranjero. En el extranjero no se complace el capricho al cliente,
se le propone algo nuevo para que luego se encapriche con ello. En el Pera se tiene otros
restaurantes que son digno de mencionar que si hacen gastronomia y apuestan por el Pera
como son la cocina del Club Nacional, manejada de forma impecable, Cocina del Club
Arequipa es un paraiso gastrondmico con una propuesta solida, el restaurante San Isidro es
una propuesta gastronémica peruana con mas de 50 afios, igualmente Huancahuasi es una
restaurante ejemplar, Estos restaurantes son apasionados por la gastronomia, restaurantes
similares a estos hicieron grande a Francia e Italia.
20. ¢ Desde su Optica, para poder llevar la gastronomia al exterior con éxito que es lo que
necesitamos?

Debemos tener un embajador, el cual debe sentir pasién por su pais, sus insumos y
sus logros. Las comid#&ast foodno es una propuesta gastronémica, tengamos en cuenta eso,
si hablamos del inversionista y que estos desean un retorno por su inversion rapida, mejor
gue pongan ufast food Vuelvo a repetirlo eso no es gastronomia, es meramente capital mas
no existe nueva propuesta, la gastronomia va redituar en un mediano plazo, por eso hay que
diferenciar la gastronomia de la inversion. La gastronomia es una propuesta integral que hace
conocer a su pais a su cultura, insumos geografia e idiosincrasia.

Si proponemos una la apertura de nuestra gastronomia como tal, se va a dar una
ganancia pero a mediano plazo y te vas a posicionar bien en el mediano y largo plazo. Este es
un punto de inflexién donde se separa el concepto del que quiere su dinero de inmediato y del

que desea de tu patria un verdadero resorte. Debemos colocar embajadores que promocionen
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nuestra propuesta gastronémica en todos los lugares pero analizados previamente, con el

soporte de consulado peruano y una soélida base logistica.

21.¢Cual debe ser nuestra propuesta en torno a la carta ofrecida o tipo de restaurante en el
exterior?

Este es un punto de discusion o de quiebre, nos estan obligando ahora a dividir lo que
antes era indivisible. Hoy 2015 tenemos una divisibn muy clara como viene a ser la carta
limefa, la carta fusidn y las comidas regionales. Si vamos a poner un restaurante peruano
debemos de conceptualizar bien los puntos, si vamos a carta limefia 0 vamos a una carta
peruana regional especifica 0 vamos a una gran carta peruana.

Creo que la propuesta de impulsar la gastronomia peruana, debe de pasar por una
reorganizacion y democratizacion de todas las ideas, de tal manera que sea puesto en el
mercado la gastronomia, donde el estado tenga normas reguladoras en todo los consulados,
tenga embajadores y que sean representantes de todo el pais. Deben realizar propuestas e
identificar puntos en el mundo donde la gente esté habia por nuevas propuestas.

Los consulados peruanos deben de hacer muchos mas por la gastronomia, ahi es
donde deben estar los embajadores mas representativos de la gastronomia local y con
propuestas nuevas de todo el Perd, tanto tradicional como regional. Las embajadas deben de
trabajar continuamente para poder promocionar y potencializar la representacién nacional,
por otro lado ellos deben de buscar los nuevos nichos de mercado.

Debemos de tener una comision plenipotenciaria que vayan de embajada a embajada
y le dicten la pautas a seguir sobre la promocion de nuestra gastronomia y en su gestion se
debe desarrollar este plan de gastronomia en su plenitud y esto debe de ser politica de estado
mas no de gobierno.
22.¢De 10 personas consultadas en América, cuantas cree usted que reconoce nuestra

gastronomia?
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El afio 81 de cada 10 podriamos decir 0.5 personas conocian nuestra gastronomia,
actualmente diria que llegamos a dos. Eso no quiere decir que le guste, ya que eso es muy
subjetivo
23. ¢ En cuanto a la relacion con el Turismo, cudl es su apreciacion?

Ejemplo, la mayoria de turistas franceses que vienen al Per( se van decepcionados no
por Machu Picchu sino por el trato de la gente de vive en aguas calientes, la forma como
todos se quieren aprovechar de ellos y por la falta de salubridad que tiene los restaurantes. La
mayoria de los turistas no salen de su hotel, solo salen para ver Machu Picchu y eso es malo
porque ellos deben de interactuar con la gente para conocer la cultura, su gente y su
idiosincrasia. Pero el turista viene asustado por todo lo que le dicen en su pais y comen en los
hoteles de cinco estrellas porque saben que son de estandares internacionales, asi mismo le
recomiendan no alejarse del grupo, no sacar sus pertenencias, etc.

Por lo tanto hay todo una estructura para cambiar. No tenemos capacidad de
hospedaje en el Perd, nuestro pais debe aprender mucho de Arequipa, porque existe un buen
avance. La gastronomia tiene como finalidad, la distribucion de las riquezas, de manera
conjunta y sobre todo equitativa.

Otra propuesta deberia ser de generar una cooperativa como la del Padre Hugo en
Carhuaz, te atienden los comuneros, y son personas capacitadas y entrenadas, esta
capacitacién se hizo con personas italianas y europeas. Estas personas ya estan preparadas,
por lo tanto la comunidad produce, te aloja, te alimenta y ahi se disfruta de sus costumbres,
hay mucha interaccion. Actualmente Lima ya es como un cancer, debemos de descentralizar
la gastronomia y como tal debemos de ir a marquetear la comida del interior.

24. ¢ A qué deberiamos apuntar al 2025?
Democratizacion de la educacién gastronémica (dos programas principales

educativos unificados, 1 para técnicos de 2 afios y otros para técnicos de instituciones
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tecnoldgicas de tres afios con pasantias obligatorias. Homologar el programa, es decir el
alumno de Tacna y Tumbes deben de ser el mismo programa y debe de ser homologados
como en la unién europea de manera que podamos exportar nuestro recurso. Asi mismo
incluir un idioma obligatorio. Debemos comenzar a ensefiar el tema gastronémico a los 15
anos.
25. ¢ Qué objetivos tienen debemos plantear para la gastronomia?

Posicionamiento interno de la gastronomia en el Perd primero y deslimefiizar (no

mas carta limefia), busquemos las comidas del interior.
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Apéndice C: Entrevista a Marco Sanchez Schmidt
Nombre: Marco Antonio Sanchez Schmidt
Cargo: Presidente
Organizacion: Patronato Gastronémico del Peru

Fecha: 27 de Mayo del 2015

1. ¢Como ve a la gastronomia en el mediano y largo plazo?

En proyecciones muy positivas en cuanto a inversiones nacionales como extranjeras ,
uno de los puntos importantes de la tendencia es la llegada de equipos de ultima generacion ,
esto permitirh mayor efectividad en los servicios y presentacion de los establecimientos ,
también el tema de poner el valor agregado a varios productos nacionales donde se podran
hacer innovaciones en la cocina con rapidez y eficiencia , en el interior del pais ya son
conscientes que se necesita mayor esfuerzos en las inversiones y desarrollo de material
humano.

2. Desde su punto de vista ¢,Cual debe ser la vision de la gastronomia?

Definitivamente al tema de la presentacion de la comida saludable los indicadores nos
muestran una tendencia al consumo de estas presentaciones y en el Pert no habra mayor
problema porque su base agricola esta fundamentada en los productos saludables y hasta
curativos.

3. ¢Cuales son las principales brechas o barreras que tenemos que superar para que la
gastronomia sea una de las mejores del mundo?

Valor histérico de las bases de cada receta

Estandarizacion de las recetas

Cultura gastronémica desde el punto de consumo (no sabemos comer)

Politicas sobre el tema de alimentacion donde involucre a todos los actores de la

sociedad.
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Servicios y administracion en los establecimiento de expendio de comidas y bebidas
(el Pert es uno de los que menor practica el buen servicio al cliente en Sudamérica)

4. ¢Qué hace falta hacer para posicionar la gastronomia como la mejor de América o una de
las mejores del mundo?

Ya es la mejor de América y es ya la segundo después de Tailandia. Solo que el
peruano se la crea y que pequefios grupos cerrados asuman que todos somos participes de
este nueva vida culinaria si discriminar a nadie.

5. ¢Cudles cree usted que sean las principales fortalezas que tiene la gastronomia frente a
las principales gastronomias del mundo, como la china, Francesa e Italiana por ejemplo.

35 microclimas

Més de 3,000 variedades de papa

Tiene; mar, costa, sierra y selva (la mayor variedad de frutas y verduras de continente.

El 60% de los peruanos saben cocinar por los menos 7 platos.

6. ¢Cuanto esté contribuyendo el gobierno al desarrollo de la gastronomia?

Muy poco porque esta mas enfocado al tema de alimentacion contra la desnutricion y
demas enfermedades no transmisibles; cosa que esta muy bien, el congreso no hace nada que
es el primero en propulsar esto.

7. ¢Qué instituciones gubernamentales o privadas deberian dar mayor apoyo al crecimiento
de la gastronomia?

Regiones, municipalidades, empresariado.

8. ¢Cual es el promedio o rango promedio de margen neto de un restaurante de comida
peruana en el mercado interno y/o externo?

En el interno es de 30 a 35 % y para el extranjero el 60 %

9. ¢Por qué se debe invertir en la gastronomia?
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Nadie deja de comer sino muere, los insumos hay en variedad y cantidad y las
corrientes turisticas solo para el consumo de la cocina peruana.
10. ¢ Qué puede aportar la tecnologia a la gastronomia?

Mucho; mayor tecnologia mejor servicio, eficiente y eficaz.
11. ¢ Qué aporte podria dar la educacion al fortalecimiento de la gastronomia?

Mucho por el tema de investigacion, innovacion, seguridad alimentaria, disciplina.





