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RESUMEN

El presente trabajo pretende identificar los factores y variables relevantes que contribuyen
al crecimiento empresarial de las microempresas fast food seleccionadas en Lima Metropolitana,
a través del modelo seleccionado. Dicho modelo divide a los factores de crecimiento empresarial
de microempresas en individuales, organizacionales y externos. Con el objetivo de identificar
dichos factores y variables, la investigacion se realizo en tres etapas: indagacion, trabajo de campo
y validacion. En la primera, se realizaron entrevistas exploratorias a microempresarios de fast
food con guias de entrevistas semiestructuradas y a expertos en crecimiento empresarial, con lo
cual se defini6 el modelo y enfoque de la investigacion. Posteriormente, se definio la metodologia
de investigacion en base a los objetivos presentados, se disefd la guia de entrevista basada en el
modelo seleccionado, se realizo el trabajo de campo y se analiz6 la informacion obtenida a través
del software Atlas.ti. La tercera etapa consistid en entrevistas no estructuradas a expertos en
crecimiento empresarial y a empresarios consolidados en el mercado fast food con el objetivo de
validar las conclusiones. Como resultado, se identificaron los factores y variables relevantes que
contribuyen en el crecimiento empresarial del sujeto de estudio. Por ultimo, se presentan las

conclusiones y recomendaciones.

Palabras claves: Crecimiento empresarial, Microempresas, Restaurantes fast food
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INTRODUCCION

El Peru es reconocido por su gastronomia a nivel mundial, debido a la variedad de platos
y sobre todo por los insumos originarios de calidad que posee. Ademas, en los Gltimos afios, ¢l
sector de restaurantes en el Peru ha ido creciendo progresivamente, en el cual se destacan los
subsectores de comida criolla, gourmet, pollerias, fast food, entre otros. El subsector fast food es
uno de los que ha tenido un mayor crecimiento a través de los afios y se caracteriza por estar
conformado en mayor volumen por microempresas en el Perti de acuerdo a un informe de mercado
de Euromonitor (2018).

Las microempresas nacionales poseen un ciclo de vida corto, en comparacion a las
pequefias, medianas y grandes empresas; estas microempresas no llegan a crecer
empresarialmente, debido a que, muchas de ellas, no se proyectan a crecer, ya que fueron
constituidas originalmente con el objetivo de subsistir y mantienen dicho objetivo. Es importante
mencionar que, a pesar de la coyuntura del estado de emergencia, muchas microempresas fast
food han manejado de manera adecuada su subsistencia y crecimiento. Sin embargo, a pesar de la
relevancia de este tipo de negocios en el mercado, microempresas fast food, no existen estudios
empiricos que traten especificamente sobre los elementos que son clave para su crecimiento en
Lima Metropolitana.

De esta forma, la presente investigacion tiene como objetivo conocer los factores y
variables relevantes que contribuyen al crecimiento empresarial del sujeto de estudio, dieciséis
microempresas fast food seleccionadas. Es por ello que se toma en cuenta el modelo de Avolio,
Mesones y Roca (2011), quienes proponen una tipologia de tres factores para el crecimiento
empresarial de microempresas: individuales, organizacionales y externos, los cuales seran
analizados con el nivel de ingresos y el valor de la marca como intangible como indicadores. Para
la presente investigacion se tomaron en cuenta dieciséis microempresas fast food en Lima
Metropolitana, que subsistieron al estado de emergencia.

El presente trabajo se estructura en cuatro capitulos. En el primer capitulo se presenta el
problema de la investigacion, los objetivos, las preguntas de investigacion y la justificacion.
Luego de ello, en el segundo capitulo, se realiza una investigacion de los modelos de crecimiento
empresarial, factores relevantes y el contexto actual del sujeto de estudio. En el tercer capitulo,
se muestra la metodologia de la investigacion, la cual contiene el alcance, disefio, secuencia
metodologica, seleccion muestral y las técnicas de recoleccion. En el cuarto capitulo, se presenta
el procesamiento de la informacion y el andlisis de los hallazgos de la investigacion. Por tltimo,
el trabajo culmina con la presentacion de las conclusiones y recomendaciones en base al trabajo

de campo realizado.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION
1. Problema de investigacion:

La presente seccion del trabajo de investigacion desarrollara el planteamiento del
problema en base a un marco empirico y tedrico. En primer lugar, se presentara la situacion
respecto a crecimiento de microempresas restaurantes en Lima Metropolitana. Ademas, se
realizara una breve descripcion del modelo de crecimiento empresarial seleccionado.
Posteriormente se presentara el objetivo general, los especificos y sus respectivas preguntas, asi

como la justificacion de la investigacion.
1.1 Descripcién del problema empirico:

Segiin Panuera y Pefia (2019) “el Pert, a diciembre del 2018, registro 2,393,333 empresas
de las cuales el 94.9% son microempresas, el 4.2% son pequefias empresas, el 0.3% son empresas
de la administracion publica y el 0.6% pertenece a la mediana y gran empresa” (p. 10). Es decir,
que la estructura empresarial del pais estd conformada en su gran mayoria por microempresas.
“En el Pertl, las microempresas son definidas como unidades econdmicas con ventas anuales hasta
150 Unidades Impositivas Tributarias (UIT) y poseen hasta 10 trabajadores” (Panuera & Peiia,
2019, p. 4). Estas empresas estan conformadas por actividades comerciales, actividades de
servicios de comidas y bebidas, entre otros (Panuera y Pefia, 2019, p. 10). Sin embargo, segin el
diario Gestion, “el 75% de microempresas no llegan a consolidarse y terminan desapareciendo”
(Amésquita, 2020, p. 1). Es decir, una gran cantidad de microempresas opta por darle fin a su
negocio por distintos motivos debido a la estructura de su naturaleza. Para Barba (2007) “el
terreno donde se desarrollan las microempresas atin es muy fragil pues se observan bajos indices
de supervivencia y consolidacion empresarial” (como se citd en Avolio, Mesones y Roca, 2011).

Uno de los sectores que ha tenido mayor crecimiento a inicios del presente afio, fue el
sector de servicios de comidas y bebidas, ya que “se registré un aumento en 4.25% en el mes de
enero respecto al afio anterior” (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2020a, p.
1). Es importante mencionar que “de los doscientos cincuenta mil restaurantes que hay en el pais,
solo alrededor de sesenta mil son formales, contando a Lima son veinticinco mil y el resto en
otras regiones” (Euromonitor, 2018, p. 4), es decir, en la capital se encuentra la mayoria de los
restaurantes formales. A continuacion, se mostrara la tabla 1 con la evolucion de estos negocios.

Tabla 1: Evolucion trimestral del nimero de negocios de servicios y bebidas en Per(
durante el 2019 y 2020

2019-1 2019-11 2019-111 2019-1vV 2020-1

N Servicio de comidas

y bebidas 196,434 215,554 220,203 224,302 228,252

Fuente: INEI (2020)



De acuerdo con la tabla presentada, se puede concluir que este sector ha ido aumentando
su volumen a través de los ultimos trimestres. Es importante mencionar que, este sector esta
compuesto por subsectores como las sandwicheras, carnes y parrillas, comida criolla, restaurantes
turisticos, chifas, cevicherias, restaurantes, heladerias, comidas rapidas, pollerias y pizzerias
(INEIL, 2018, p. 5). De los cuales “las pollerias y los fast food fueron las que mostraron
recuperacion e impulsaron el crecimiento del grupo de restaurantes” (INEIL, 2019a, p. 1). “El fast
food es un tipo de comida de facil preparacion y de rapida ingestion, que es consumida en su
mayoria por estudiantes, adultos y trabajadores que carecen de tiempo” (Canales, 2016, p. 7).

Segin un estudio de Euromonitor (2018), las fast food estin compuestas por
hamburgueserias, pizzerias, pollerias, heladerias, entre otros (p. 4). Ademas “las fast food a través
del comercio minorista crecieron a una tasa compuesta anual de 4.6% durante 2012-2017 y a
11.8% interanual durante 2016-2017, debido a la clase media en crecimiento” (Euromonitor,
2018, p. 13). Es decir, que el rubro de comida rapida tiene una tendencia de ir aumentando su
porcentaje en cuanto al crecimiento. “En términos de facturacion, en primer lugar estan las
hamburgueserias, seguida de las parrillas y chifas” (Euromonitor, 2020, p. 4). Razoén por la cual,
el presente trabajo se enfoca en microempresas fast food especializadas en hamburguesas.

Por otro lado, a pesar del crecimiento constante del sector restaurantes en Pert que se
venia presentando a través de los afios, este se ha visto perjudicado en el presente afio, debido al
contexto mundial, “en el mes de marzo se observd una disminucion del 50.28%, esto se debe a
una menor demanda en pollerias, comidas rapidas, cevicheras, entre otros” (Verona, 2020, p. 1).
Ademas “para la reactivacion del sector, este tiene el deber de proteger la salud de sus clientes y
trabajadores mediante la adaptaciéon, como nuevas practicas para garantizar la seguridad
alimentaria” (De Freitas y Stedefeldt, 2020, p. 1). Es decir, que el sector de restaurantes ha sido
uno de los sectores que se ha visto afectado en mayor magnitud por la pandemia COVID 19.

En este contexto, el sector fast food se ha visto perjudicado debido a la coyuntura
internacional y nacional, sin embargo, muchas de ellas han sabido afrontar dicho contexto. Un
claro ejemplo de ello fueron las entrevistas preliminares realizadas a duefios de microempresas
fast food en Lima Metropolitana. De acuerdo con Maria José Pérez, una de las duefias de “Barba
Negra”, local fast food ubicado en Miraflores, a pesar de la pandemia sus ventas han ido
aumentando, pues “las personas al realizar home office optan por un almuerzo o cena de forma
practica desde la comodidad de su hogar” (comunicacion personal, 11 de setiembre del 2020).
Por otro lado, tal como lo menciona Raul Llanque, duefio de la hamburgueseria “La 1303”, la
pandemia no ha sido un obstaculo en el crecimiento de su negocio, pues tiene planeado abrir
sucursales, gracias al aumento de ventas en modo delivery (comunicacion personal, 12 de

setiembre del 2020).



Dicho contexto influye en las oportunidades de crecimiento de las microempresas
restaurantes en Lima Metropolitana, asi como también lo hacen otros factores los cuales seran
desarrollados a profundidad en el marco tedrico. Segun la revista “Strategia” de Centrum PUCP,
existen diversos factores que limitan el crecimiento empresarial de microempresas peruanas, tales
como los factores estratégicos, en la cual se encuentran el planeamiento e investigacion de
mercado; administrativos, en la cual se destacan las finanzas, recursos humanos y administracion
general; operativos, marketing, logistica y operacion; y externos, en la cual se encuentran la
infraestructura, corrupcion, acceso a tecnologia y nivel de demanda (Avolio et al., 2011, p. 74).
Sin embargo, no existen investigaciones acerca de factores que estén enfocados especificamente
en un sector de las microempresas restaurantes. Considerando el contexto actual, es importante
para los duefios y/o directivos de microempresas fast food peruanas conocer las implicancias de
dichos factores y variables con el objetivo de alcanzar el crecimiento empresarial.

En conclusion, las microempresas del sector restaurantes en el Peru venian presentando
un crecimiento sostenible a través de los anos, en especial las fast food y pollerias de acuerdo a
Euromonitor (2018). Sin embargo, debido a la coyuntura mundial respecto a la salud, muchos
negocios se han visto perjudicados en cuanto a su crecimiento y consolidacion; pues necesitan

adaptarse, de alguna manera, para poder subsistir y crecer en el mercado.
1.2 Descripcién del problema a investigar:

En base a lo descrito en los parrafos anteriores respecto a la cantidad de empresas que no
logran la supervivencia y un nivel de consolidacion, el presente trabajo de investigacion considera
que el crecimiento empresarial y los factores que determinan dicho crecimiento son
fundamentales para las organizaciones y los directivos. El crecimiento empresarial es definido
como “el proceso de adaptacion a los cambios del entorno o promovido por el espiritu
emprendedor, con lo cual, la empresa se ve obligada a ampliar su capacidad productiva mediante
la reasignacion o adquisicion de recursos, realizando cambios organizacionales” (Blazquez, Dorta
y Verona, 2006b, p. 172). Es decir, es un proceso con objetivos determinados relacionados al
entorno con el cual interactta, el cual implica un cierto nivel de cambios en la estructura y
asignacion de recursos.

Sin embargo, existen diversas definiciones del mismo objeto de estudio, crecimiento
empresarial, como la de Canals, Aguilera, Castro y Puerto Becerra, las cuales seran descritas en
el marco teorico de manera profunda. Ademas, existen diversos enfoques para analizar al
crecimiento empresarial tales como los clasicos y los contemporaneos. “Los enfoques clasicos
son los de la teoria del crecimiento de la empresa de Penrose, crecimiento econdomico empresarial
y el evolucionista” (Canals, 2000, p. 352). Sin embargo, diversos autores consideran que los

enfoques clasicos poseen ciertos sesgos respecto a los factores y variables.



Por otro lado, para Churchill y Lewis (1983) “en cada etapa en la que se encuentre la
empresa es necesario tomar en cuenta un estilo de liderazgo, organizacion, sistemas formales,
estrategias y separacion de posesion de acuerdo al contexto” ( p. 4). Es decir, existen factores que
deben adaptarse a la fase en la que se encuentra la empresa (Ver Anexo A), para de esta forma
poder entrar en una etapa de mayor consolidacion. Para Greiner (1998) “la edad, el tamafio, el
ratio de crecimiento de la industria, etapas de evolucion y etapas de revolucion son factores
determinantes” ( p. 5). Es decir, para dicho autor estos factores determinan en cual de las cinco
de fases de crecimiento se encuentra el negocio (Ver Anexo B); ademas, en cada una de las fases
los factores y el estilo de gestion determinan si la empresa atraviesa o no las siguientes fases.

Sin embargo, son pocos los autores que incorporan a los factores personales como
determinantes en el proceso de crecimiento empresarial. “Los factores personales identificados
incluyen a la motivacion generada para iniciar, crecer ¢ implementar nuevos negocios; la
educacion en la gestion de la empresa y experiencia de los empresarios” (Avolio et al., 2011, p.
78). Es decir, para los autores antes mencionados, los factores intrinsecos también poseen
influencia en el crecimiento de las microempresas; dichos autores mencionan también que los
factores se dividen en individuales, externos y organizacionales, el cual se subdivide en
administrativos, operativos y estratégicos.

Ademas, los modelos de Greiner, Churchill y Lewis, Blazquez, Dorta y Verona, descritos
a detalle en el capitulo dos, estan orientados hacia microempresas. Es importante mencionar que
el presente trabajo de investigacion posee como sujeto de estudio a microempresas de servicios
del rubro restaurantes fast food, por lo cual consideramos relevante mencionar algunas
caracteristicas y/o actividades de dicho sujeto de estudio. “Las principales actividades de los
restaurantes estan relacionadas con la seleccion de proveedores para la materia prima, horarios y
politicas para recibir los productos, establecimiento de maximos y minimos, entre otros” (Galarza,
2016, p. 86). Por otro lado, dada su naturaleza de microempresas, para Glisovic y Martinez (2012)
“estas son muy heterogéneas en sus niveles de alcance, lo cual implica que sus necesidades
también sean muy diversas y especificas a cada contexto” (p. 4). Cabe destacar que el sujeto de
estudio sera presentado posteriormente a profundidad en el marco contextual. Asi mismo, debido
a las caracteristicas del sujeto de estudio, microempresas restaurantes fast food en Lima
Metropolitana, el presente trabajo seleccionara el modelo que posea los factores y variables de
crecimiento con mayores implicancias en dicho sujeto de estudio. En los siguientes parrafos, se
presentara el modelo seleccionado de los factores de crecimiento aplicable a microempresas.

El modelo seleccionado sefala que existen cinco factores, los cuales poseen influencia en
el crecimiento empresarial de las microempresas. “Los factores administrativos, operativos,

estratégicos, externos y personales poseen influencia en el crecimiento de este tipo de empresas



a través de sus variables” (Avolio et al., 2011, p. 97). Dichos factores y variables seran
desarrollados a profundidad en el marco tedrico y seran analizados posteriormente con el nivel de
ingresos y el valor de la marca como intangible. Sin embargo, es importante sefalar que los
factores individuales no han sido muy desarrollados por diversos autores, en contraste con dicho
modelo que le da especial énfasis dada la estructura empresarial de las microempresas respecto a
la toma de decisiones. A continuacion, se presentaran los objetivos, las preguntas y la justificacion

del presente trabajo de investigacion.
2. Objetivos y preguntas:
2.1 Objetivo general:

El presente trabajo de investigacion posee como objetivo general identificar los factores
y variables relevantes que contribuyen al crecimiento empresarial de las microempresas

restaurantes fast food seleccionadas en Lima Metropolitana.
2.2 Objetivos especificos:

e Describir los principales modelos de crecimiento empresarial aplicables a microempresas
restaurantes fast food.

e Describir las caracteristicas y dinamicas de las microempresas fast food en Lima
Metropolitana.

e Determinar los factores y variables influyentes del modelo seleccionado en el crecimiento
empresarial de las microempresas restaurantes fast food seleccionadas en Lima
Metropolitana a través de trabajo metodologico.

e Analizar las implicancias de los factores y variables seleccionados en el crecimiento

empresarial de las microempresas fast food seleccionadas en Lima Metropolitana.
2.3 Pregunta general:

(Cuales son los factores y wvariables relevantes que contribuyen al crecimiento

empresarial de las microempresas fast food seleccionadas en Lima Metropolitana?
2.4 Preguntas especificas:

e /Cuales son los principales modelos de crecimiento empresarial aplicables a
microempresas restaurantes fast food?

e ;Cuales son las caracteristicas y dindmicas de las microempresas fast food en Lima
Metropolitana?

e ,Cuales son los factores y variables influyentes del modelo seleccionado para el

crecimiento empresarial de las microempresas fast food seleccionadas?



e ,Cuales son las implicancias de los factores y variables seleccionados en el crecimiento

empresarial de las microempresas fast food seleccionadas?
3. Justificacion:

En el Pert, las microempresas han captado mayor protagonismo a través de los afios, ya
que estas “son una de las mayores potenciadoras del crecimiento econdmico del pais; las micro y
pequefias empresas aportan aproximadamente, el 40% del PBI nacional” (Asociacion de
Emprendedores de Peru [ASEP], 2015, p. 1). Ademas de representar un porcentaje de 94.9% de
la estructura empresarial del pais (Panuera y Pefia, 2019). Por otro lado, el sector de restaurantes
de comidas y bebidas representé en el 2018, la mayor cantidad, en cuanto al otorgamiento de
licencias para funcionamiento con 18,050 de un total de 40,234 licencias otorgadas para
establecimientos de servicios (INEI, 2019b, p. 103). Es asi como se rescata la importancia de las
microempresas en el pais y como estas representan el motor de la economia. A pesar de que
existen estudios sobre el crecimiento empresarial de microempresas, no se hallaron estudios
empiricos sobre el sector de microempresas fast food en especifico. Por lo que es relevante tener
como sujeto de estudio a las microempresas fast food en Lima Metropolitana, tomando en cuenta
el contexto actual del pais. En el contexto peruano, se hallé un estudio sobre los factores claves,
que tiene como sujeto de estudio a las cafeterias de especialidad en Lima Metropolitana (2019).
Dicho estudio concluye que es necesario el estudio de factores del entorno de las empresas en el
crecimiento empresarial (Pingo y Vidal, 2019, p. 84). Ademas, se realizaron entrevistas
exploratorias preliminares a microempresas fast food, tales como “Barba Negra” con instalaciones
en Miraflores y “La 1303” ubicada en Cercado de Lima, en las cuales se determind que es
importante realizar estudios sobre el crecimiento empresarial y los factores que inciden en dicho
objeto de estudio, pese a la coyuntura.

En conclusion, la presente investigacion busca contribuir académicamente a la
comprension de los factores y variables que influyen en el crecimiento de las microempresas fast
food seleccionadas en Lima Metropolitana, para aumentar el conocimiento de las perspectivas y
modelos de crecimiento empresarial. En ese sentido, se tomaron casos multiples de
microempresas de este sector que actualmente se encuentran activas en el mercado, sean
accesibles y convenientes para los investigadores. Ademads, se consideré como sujeto de estudio
a dieciséis microempresas fast food en Lima Metropolitana con el criterio de segmentacion de las
seis zonas de la capital (Ver Anexo I). Finalmente, se busca generar conocimiento para los
empresarios, directivos y emprendedores peruanos seleccionados que se encuentran actualmente
en el rubro de fast food, ya que podran conocer los factores y variables que son importantes para

el crecimiento empresarial de sus organizaciones.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO Y CONTEXTUAL

El presente capitulo desarrollara el marco tedrico y contextual en los siguientes parrafos.
El marco teoérico contiene las definiciones, enfoques, modelos y variables de crecimiento
empresarial de diversos autores; ademas, contiene la definiciéon de microempresas y presenta sus
caracteristicas para posteriormente seleccionar un modelo de crecimiento empresarial. Por otro
lado, el marco contextual presenta la situacion, evolucion y perfil de las microempresas

restaurantes fast food en Lima Metropolitana.
1. Marco tedrico:

Para Aguilera, Castro y Puerto Becerra (2012), “el crecimiento empresarial es
considerado como un proceso dinamico que genera cambios positivos para las empresas, con
objetivos de naturaleza cuantitativa, en la mayoria de los casos, pero deben ser sostenidos por
cambios de naturaleza cualitativa” (p. 5). Es decir, es un proceso que implica cambios
estructurales cualitativos como el liderazgo, estructura empresarial, entre otros para obtener
mayores niveles de rentabilidad.

Por otro lado, el crecimiento empresarial también es definido como “el proceso de
adaptacion a los cambios del entorno o promovido por el espiritu emprendedor, con lo cual, la
empresa se ve obligada a ampliar su capacidad productiva mediante la reasignacion o adquisicion
de recursos, realizando cambios organizacionales” (Blazquez et al., 2006b, p. 172). Es decir, para
el autor, dicho proceso puede ser generado por variables intrinsecas y/o extrinsecas tales como el
entorno y las habilidades organizativas de la empresa.

Sin embargo, para Canals (2000) “el crecimiento es un medio en si para cumplir con los
objetivos organizacionales primarios” (p. 342). Es decir, el crecimiento empresarial es esencial
para la continuidad de las operaciones de las organizaciones. Es importante resaltar que los
autores coinciden en que el crecimiento empresarial implica cambios o reestructuracion para
obtener algiin beneficio (Canals, 2000, p. 342). Tal como se describid en los parrafos anteriores,
el crecimiento empresarial no posee una definicién unica y puede ser descrita de acuerdo al
enfoque con el que se evalué (Blazquez et al., 2006a, p. 2); por esta razon los autores descritos
poseen diversas perspectivas acerca del mismo objeto de estudio.

Existen diversos enfoques a través de los cuales se puede analizar al crecimiento
empresarial. A continuacion, se presentaran enfoques clasicos y contemporaneos. Segun Canals
(2000), existen tres enfoques de crecimiento empresarial clasicos los cuales son teoria del
crecimiento de la empresa de Penrose, enfoque microeconémico del crecimiento empresarial y
enfoque de la teoria evolucionista (p. 352). Sin embargo, dichos enfoques poseen una vision de

forma unidimensional, en contraste con otros enfoques que toman en cuenta mas factores, los



cuales seran explicados en los parrafos posteriores. De hecho, “el crecimiento empresarial indica
una evolucion interna y externa” (Pacheco y Santos, 2019, p. 18).

Dichos enfoques clasicos seran descritos de forma breve en la tabla 2, ya que el objetivo
de la presente investigacion esta orientado a conocer los factores y variables de crecimiento de
microempresas. A continuacion, en la tabla 2, se describiran tres enfoques clasicos para el

crecimiento empresarial.

Tabla 2: Enfoques clasicos para crecimiento empresarial

Enfoque de crecimiento empresarial Descripcion
o Para Penrose, el factor que explica el crecimiento de la empresa
Teoria del crecimiento de la es el proceso de acumulacion de recursos en el tiempo. La
empresa de Penrose empresa es un conjunto de recursos.

) o La empresa posee como maximo objetivo maximizar objetivos y
Enfoque econémico del crecimiento | ge limita a las decisiones de produccion de bienes para la
empresarial optimizacion

Enfoque evolucionista La empresa tiene limites en la capacidad de adaptacion al cambio

Adaptado de Canals (2000).

Dichos enfoques clasicos poseen limitantes respecto a los factores a utilizar, ya que
algunos se centran Gnicamente en las decisiones de produccion y optimizacion obviando a los
factores extrinsecos, al igual que la teoria de crecimiento de Penrose; y el enfoque evolucionista
“plantea que el papel de la rutina de las tareas pasa a segundo plano a la habilidad para innovar”
(Canals, 2000, p. 350).

Para Churchill y Lewis (1983) “a través de los afios se han estudiado diversos enfoques
de crecimiento empresarial tomando en cuenta el tamafio de la empresa como una dimension y al
grado de madurez como otra dimension sin considerar a otros factores” (p. 3). Es decir, para los
autores, en la mayoria de los casos, los modelos que intentan interpretar al proceso de crecimiento
empresarial poseen ciertos sesgos. El modelo de crecimiento empresarial de Churchill y Lewis
para pequenas empresas (Ver Anexo A) sefiala que “en cada etapa en la que se encuentre la
empresa es necesario tomar en cuenta un estilo de liderazgo, organizacion, sistemas formales,
estrategias y separacion de posesion de acuerdo al contexto”(Churchill y Lewis, 1983, p. 4).

Esto con el objetivo de que la empresa puede atravesar con éxito las etapas hasta alcanzar
la madurez. Los autores sefalan que “existen cinco etapas, las cuales son existencia,
supervivencia, éxito despegue, éxito crecimiento, despegue y madurez; en las cuales es necesario
utilizar un estilo de gestion diferente” (Churchill y Lewis, 1983, p. 4). Es importante considerar
que, en el caso de las microempresas, estas poseen caracteristicas distintas respecto al entorno y
las habilidades a diferencia de empresas de mayor proporcion, las cuales seran descritas

posteriormente.



Para Greiner (1998), “existen factores y dimensiones que junto al modelo de gestion
aplicado determinan el nivel de crecimiento de una empresa, tales dimensiones son edad de la
organizacion, tamafio de la organizacion, etapa de la evolucion y revolucion” (p. 5). Dichas
dimensiones y la fase en la que se encuentra la organizacion determinan las oportunidades de
crecimiento de la empresa (Ver Anexo B). Por otro lado, Canals (2000) sefiala que “los factores
mas importantes para el crecimiento empresarial no son el capital, o las materias primas sino
activos como el conocimiento o los procesos internos de las empresas” (p. 342). Sin embargo, es
importante tomar en cuenta la definicion de dicho autor respecto a crecimiento empresarial
descrita en los parrafos anteriores.

Para Machado (2016), “existen factores individuales, empresariales y externos que
determinan el crecimiento empresarial de una empresa” (p.428). Es decir, para dicha autora, las
variables determinantes del crecimiento empresarial se encuentran dentro de estos factores tal
como serd mencionado a continuacion. “La motivacion personal es determinante en el crecimiento
empresarial, ya que esta relacionada con otras variables del modelo, sin embargo, esta debe ir
acompanada de recursos y estrategias” (Machado, 2016, p. 422). Por otro lado, existe otra
clasificacion respecto a factores de crecimiento, cuyo “enfoque estd orientado hacia
microempresas, la cual tiene factores estratégicos, administrativos, externos, personales y
operativos” (Avolio et al., 2011, p. 76).

El modelo de crecimiento empresarial de Avolio, Mesones y Roca (2011), sefiala que “los
factores administrativos, operativos, estratégicos, externos y personales son esenciales en la
consolidacion y crecimiento empresarial de microempresas” (p. 76). Sin embargo, las variables y
factores mas relevantes para las microempresas varian de acuerdo con la industria a la que
pertenecen de acuerdo a una entrevista realizada a la profesora Beatrice Avolio (comunicacion
personal, 16 de octubre del 2020). El presente modelo serd presentado y desarrollado a mayor
profundidad en los posteriores parrafos.

Tomando en cuenta que la presente investigacion se centra en microempresas, es
importante destacar las principales caracteristicas de este tipo de empresas. Estas “ juegan un rol
muy importante en la economias de los paises, ya que representan la mayor parte de empresas en
el mundo” (Prijadi, Wulandari, Desiana, Pinagara y Novita, 2018, p. 1). Esto se debe al volumen
y la capacidad de generacion de empleo. “La definicion de microempresa es relativa, ya que varia
de acuerdo con la jurisdiccion de cada pais, sin embargo, el volumen de los ingresos y el nimero
de empleados es determinante” (Ccapa y Muiioz, 2020, p. 26).

A continuacioén, en la tabla 3 se presentardn las principales caracteristicas de las

microempresas.
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Tabla 3: Caracteristicas de las microempresas

Caracteristicas
Ubicacién Ubicadas en centros urbanos, capitales y ciudades importantes
Genero Mayor presencia de liderazgo femenino
Tecnologia Rezago tecnologico, provoca pérdida de competitividad
Edad Los microempresarios poseen alrededor de 35- 40 afios
Motivacién La principal motivacion es con relacion a aspectos personales
Vulnerabilidad No estan reconocidos por la ley
Trabajadores Existe una tendencia de poseer entre 3-8 trabajadores

Adaptado de Tello (2014).

Este tipo de empresas poseen caracteristicas, como las mencionadas en la tabla 3, que
influye en la gestion y desempefio de la organizacion. Sin embargo, es importante tomar en cuenta
las actividades de las empresas, tales como la produccion, comercializacion y servicios.

“Un servicio es un acto o desempefio que ofrece una parte por otra, aunque puede estar
vinculado con un producto fisico, el desempefio es esencialmente intangible y no da como
resultado la propiedad de los factores de produccion” (Lovelock, Reynoso, D’Andra y Huete,
2004, p. 5). Las actividades de los restaurantes pueden ser clasificadas como servicios de acuerdo
a la definicion presentada, ya que estas no dan como resultado la propiedad de algiun bien tangible.

“Las principales actividades de los restaurantes estan relacionadas con la seleccion de
proveedores para la materia prima, horarios y politicas para recibir los productos, establecimiento
de maximos y minimos, entre otros” (Galarza, 2016, p. 86). Es decir, las actividades de los
restaurantes poseen un enfoque operativo. Es importante resaltar que para Galarza (2016), “la
adquisicion de activos fijos y el capital de trabajo son esenciales para la continuidad del negocio”
(p-86).

Para Glisovic y Martinez (2012), “las microempresas son muy heterogéneas en sus
modelos de negocio, lo cual implica que sus necesidades también sean muy diversas y especificas
a cada contexto” (p. 4). Es decir, el factor externo cumple un rol importante en el crecimiento de
las empresas, ya que este varia de acuerdo al entorno de cada unidad econémica (Prijadi et al.,
2018).

Por otro lado, “el crecimiento empresarial al ser un fendmeno interpretado desde diversas
perspectivas, no posee una unidad de medida definida” (Blazquez et al., 2006b, p. 108). Es decir,
el crecimiento empresarial puede ser medido de acuerdo a la interpretacion que se tome, ya que
existen diversos indicadores tales como las ventas, el nimero de trabajadores o el tamafio de la
organizacion (Madrid, Carrasco y Montes, 2019, p. 14). El indicador seleccionado de la empresa
debe estar asociado a la definicion de dicho objeto de estudio y contextualizado el sujeto de

estudio seleccionado.
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“Existen diversos trabajos de investigacion que miden al crecimiento empresarial en
factores de indole financiero, tales como la accesibilidad al mercado de capitales, las ventas, la
productividad, la rentabilidad financiera, estructura de endeudamiento, valor contable, entre
otros” (Blazquez et al., 2006b, p. 183). Es decir, a través de la revision de la literatura se pudo
corroborar que gran parte de estas investigaciones utilizan a estos factores como indicadores de
crecimiento empresarial. Sin embargo, es importante mencionar que ciertos sectores, por lo
general servicios, utilizan al valor de la marca como intangible como indicador de crecimiento
empresarial tal como se menciona en el estudio de Marta Fernandez (2019). “Las marcas son
activos intangibles de la empresa, las cuales pueden lograr un gran valor en el mercado y generar
oportunidades de crecimiento tales como las franquicias” (Marta Fernandez, 2019, p. 1).

“La franquicia representa una de las alternativas mas rentables y eficaces para la
consecucion de objetivos referentes a crecimiento y cobertura de mercados” (Mosqueira, 2010,
p. 71). Es decir, las franquicias pueden, en base al modelo de negocio, dinamizar el crecimiento
empresarial dada su naturaleza. “Una franquicia es un convenio en virtud del cual el titular de una
empresa que ha desarrollado un establecimiento comercial dotado de identidad suficiente de sus
competidores otorga una licencia limitada en tiempo y espacio a su contraparte” (Mosqueira,
2010, p. 73). Es decir, el valor de la marca como intangible es esencial en el franquiciamiento de
modelos de negocios. Cabe resaltar que “los intangibles son aquellos que no pueden ser percibidos
de forma material” (Watson, 2008, p. 17). El valor de la marca como intangible toma especial
relevancia en el crecimiento empresarial de los modelos de negocio relacionados con servicios
por su naturaleza intangible. Dada las caracteristicas del sujeto de estudio seleccionado,
microempresas de servicios restaurantes fast food, el presente trabajo de investigacion considera
importante tomar en cuenta a dicho indicador de crecimiento empresarial.

Por esta razdn, el presente trabajo de investigacion tomara en cuenta a las ventas y el
valor de marca como indicadores de crecimiento empresarial. Dicha seleccion de indicadores de
crecimiento empresarial toma en cuenta a la estructura de dicho tipo de empresa, ya que no posee
un alto nivel de complejidad y sistemas formales minimos o no existentes (Churchill y Lewis,
1983). En los siguientes parrafos, se presentaran los factores de crecimiento aplicables a
microempresas.

Para Blazquez et al., (2006a), “estos factores pueden ser clasificados en internos y
externos, dada su naturaleza y el control que se posee sobre los factores” (p. 3). A continuacion,
en la tabla 4 se presentarin los factores de crecimiento internos y externos mencionados

anteriormente por dichos autores.
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Tabla 4: Factores internos y externos de crecimiento

Factores internos Factores externos
Edad y tamafio Competidores
Motivacion Los clientes
Estructura de propiedad Los proveedores
La gestion del conocimiento La demanda

Las demandas tecnologicas

La accesibilidad a créditos privados

El apoyo gubernamental

Adaptado de Blazquez et al., (2006a).

Estos factores de crecimiento poseen implicancias de diversa magnitud en el crecimiento
empresarial de microempresas. De hecho, “existe una relacion negativa entre el tamafio y edad de
la empresa con el crecimiento empresarial” (Blazquez et al., 2006a, p. 4). Es decir, a mayor
tamafio que adquiere una empresa, las oportunidades de crecimiento son menores a nivel
proporcional. Dicha caracteristica es sefialada por multiples autores como una ventaja respecto a
la adaptacion y crecimiento para pequefias empresas (Prijadi et al., 2018).

Por otro lado, un factor comun en las definiciones mencionadas por diversos autores son
los externos, ya que, dichos autores, consideran fundamental adaptarse al entorno respecto a
tecnologia, cambios en la demanda, cadenas de abastecimientos, entre otros. “Existen factores
externos relativos al entorno sectorial y factores externos de nivel superior” (Blazquez et al.,
2006a, p. 8). Los factores externos relativos al entorno sectorial hacen referencia a los
competidores, clientes, los proveedores, la demanda de la oferta de valor, entre otros; en contraste
con los factores externos de nivel superior o al entorno macroecondémico. (Blazquez et al., 2006a,
p- 8). Sin embargo, la presente investigacion considera que el modelo de crecimiento empresarial
de microempresas presentado por Avolio, Mesones y Roca (2011) es el adecuado para una
aproximacion tedrica al objeto de estudio, ya que posee una perspectiva holistica de la
organizacion y esta contextualizado al &mbito peruano. Dicho modelo de crecimiento empresarial
“sefiala que existen cinco factores, los cuales poseen variables especificas, estos factores son
administrativos, operativos, estratégicos, externos e individuales” (Avolio et al., 2011, p. 97).

De acuerdo a la entrevista realizada a Beatrice Avolio, directora de CENTRUM, “los
factores administrativos, operativos y estratégicos pueden agruparse en los factores
organizacionales” (comunicacion personal, 16 de octubre del 2020). Esto se debe a que estan
relacionados con las capacidades y nivel de accion de las empresas. Cabe resaltar que dichos
factores y variables poseen relevancia de diferente nivel en las microempresas fast food
seleccionadas. Ademas, dada la naturaleza del modelo de negocio y las razones explicadas en los

parrafos anteriores, se selecciono al nivel de ingresos y al valor de la marca como intangible como
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indicadores de crecimiento empresarial para el sujeto de estudio seleccionado, dieciséis
microempresas fast food (Ver Anexo F).
A continuacidn, en la tabla 5 se presentara el modelo seleccionado.

Tabla 5: Modelo de factores y variables de crecimiento empresarial de Avolio, Mesones y
Roca

Factores Variables
Estado Civil
Nivel de Educacion

Experiencia en el rubro

Motivacion

Factores individuales - -
Nivel de Compromiso

Perfil de riesgo

Adaptacion

Capacidad de Innovacién
Estilo de Gestion

Gestion administrativa y financiera

Administrativos T
Capacitacion

Estructura organizacional

Control de inventarios

Experiencia de los colaboradores en el area

Factores

. Operativos Gestion de la relacion con proveedores
organizacionales

Control de ventas

Marketing

Capacidad de adaptacion

Estrategia de negocio

Estratégicos .
Acceso al financiamiento

Vision estratégica

Los competidores

Factores externos Tecnologia
Estado

Fuente: Avolio, Mesones y Roca (2011).

Una de las caracteristicas principales de dicho modelo es la inclusion de los factores
individuales, ya que muy pocos autores abordan dicha problematica. “Las microempresas, en la
mayoria de casos, poseen una estructura en la cual los duefios y/o directivos toman las decisiones
de la organizacion, razon por la cual, estudiar las variables individuales es de suma importancia”
(Avolio et al., 2011, p. 76). Es decir, dada la estructura empresarial de las microempresas, los
factores individuales son determinantes en el crecimiento empresarial.

Los factores individuales hacen referencia a comportamientos y caracteristicas personales
de los duefios y/o directivos, ya que las microempresas, por lo general, centralizan la toma de
decisiones en dichos agentes tal como fue explicado en el parrafo anterior (Avolio et al., 2011, p.

76). Las variables del factor individual para dichos autores, tal como se menciona en la tabla 5,
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son el nivel de educacion, estado civil, experiencia en el rubro, motivacion, nivel de compromiso,
adaptacion y capacidad de innovacion.

Los factores estratégicos hacen referencia a la capacidad de los duefios y/o directivos para
establecer objetivos de largo plazo y utilizar estrategias para alcanzarlos (Avolio et al., 2011, p.
77). Es decir, estan relacionados con actividades de planeamiento y analisis. Dichos autores
mencionan, en la tabla 5, que las variables relevantes son adaptacion, estrategia de negocio,
acceso al financiamiento, entre otros.

Por otro lado, “los factores operativos, hacen referencia a asuntos relacionados con la
operacion, logistica, produccion y marketing del producto y/o servicio” (Avolio et al., 2011, p.
73). Es decir, dichos factores estan enfocados en lo referente a la cadena de valor y las actividades
primarias y de soporte de la organizacion. Las variables mencionadas por dichos autores, en la
tabla 5, son gestion de inventarios, gestion de la relacion con proveedores, control de ventas, entre
otros.

“Los factores administrativos aluden a la estructura organizacional y a la habilidad para
obtener y desarrollar los recursos necesarios para la empresa de forma tal que permita maximizar
el desempefio potencial” (Avolio et al., 2011, p. 73). Es decir, se relacionan con las actividades
de soporte en la cadena valor, las variables han sido descritas en la tabla 5. Diversos autores
consideran que los factores externos son esenciales en el crecimiento empresarial, tal como se ha
descrito en los parrafos anteriores, los cuales se refieren a clientes, competidores, entre otros
(Avolio et al., 2011, p. 73). Finalmente, en contraste con los factores externos, los factores
individuales no han sido abordados en diversos modelos y estudios. Sin embargo, la presente
investigacion considera que posee implicancias en el crecimiento empresarial de microempresas,
ya que, al poseer dicha estructura empresarial, los duefios son los que poseen la toma de
decisiones. Cabe resaltar que dichas variables seran explicadas posteriormente (Ver Anexo Q).

El modelo seleccionado fue validado por la Magister Regina Soriano, profesora de la
Facultad de Gestion y Alta Direccion, mediante una entrevista, ya que considera que el modelo
es holistico por tomar en cuenta diversas areas de la organizacion y estd contextualizado al ambito
peruano (comunicacion personal, 30 de setiembre del 2020). Ademas, Beatrice Avolio, jefa de
departamento académico de Centrum PUCP, sefala que el modelo es aplicable a diversos rubros
de microempresas y que los factores individuales son relevantes en el desempefio del negocio, ya
que por lo general el poder de decision se concentra en pocas personas, debido a la estructura
empresarial de dicho tipo de empresa. (comunicacion personal, 16 de octubre del 2020).

Por otro lado, como resultado de la revision de la literatura empirica existente sobre
crecimiento empresarial se identificaron dos investigaciones académicas de interés. En primer

lugar, la investigacion desarrollada por Madrid, Montes y Carrasco, titulada como “Factores y
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variables que determinan el crecimiento de microempresas del subsector confeccion en el Perti de
Gamarra, 20177, tiene como objeto de estudio al crecimiento empresarial y como “objetivo
principal conocer los factores y variables que determinan el crecimiento empresarial de las
microempresas del subsector confeccion en el emporio de Gamarra” (Madrid et al., 2019, p. 6).

Los hallazgos de dicha investigacion sefialan que el marketing y las operaciones basicas
son fundamentales en el crecimiento empresarial para el sujeto de estudio seleccionado (Madrid
et al., 2019); sin embargo las autoras mencionan que dichas variables requieren de capacitacion.
En segundo lugar, la investigacion realizada por Pacheco y Santos, denominada “Factores que
inciden en el crecimiento de pequefios restaurantes en zonas comerciales de Guayaquil”, tiene
como “objetivo principal identificar aquellos factores que potencian o quebrantan el crecimiento
en los pequefios restaurantes de una de las zonas comerciales de Guayaquil” (Pacheco y Santos,
2019, p. 3). Es importante sefialar que dicha investigacion posee un sujeto de estudio con
caracteristicas afines a la seleccionada en la presente investigacion, pero en otro contexto.

Los principales hallazgos de dicha investigacion sefialan que “la infraestructura del
restaurante, la capacitacion del personal y la gestion de la relacion con los proveedores son
esenciales para el crecimiento” (Pacheco y Santos, 2019, p. 62). Ambas investigaciones
contribuyen con el desarrollo de la presente investigacion, ya que la primera desarrolla el
crecimiento empresarial en microempresas en el contexto peruano y la segunda investigacion
posee un sujeto de estudio similar al seleccionado. Por otro lado, también se cuenta con otras
investigaciones en el contexto peruano, que seran de utilidad para complementar la presente
investigacion, ya que dichos estudios se basan en analizar los principales factores que influyen en
el crecimiento empresarial de microempresas de otros rubros tales como la investigacion de Diana
Pingo y Victor Vidal, denominada “Factores de crecimiento de las cafeterias de especialidad en
Lima Metropolitana. Estudio de casos multiples”.

En sintesis, existen diversos modelos de crecimiento empresarial, los cuales poseen
diversos enfoques. Sin embargo, algunos de estos modelos poseen sesgos de perspectivas tales
como el enfoque econdmico del crecimiento empresarial, el modelo de Greiner, entre otros. La
presente investigacion ha seleccionado al modelo de Avolio, Mesones y Roca (2011) por el
enfoque holistico y la contextualizacion al ambito peruano, y ha tomado como indicadores de
crecimiento empresarial al nivel de ingresos y al valor de la marca como intangible dada la
naturaleza del modelo de negocio y estructura del sujeto de estudio, dieciséis microempresas fast
food seleccionadas en Lima Metropolitana. A continuacion, en los siguientes parrafos se

presentara el marco contextual.
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2. Marco contextual:

En el marco contextual de la presente investigacion, se desarrolla la situacion de las fast
food alrededor del mundo y a nivel nacional para de esta forma contextualizar al sujeto de estudio
seleccionado. Ademas, se presenta la composicion de la industria de las fast food en el mercado
peruano y una breve resefia de la evolucion de la demanda por tendencias de consumo. A
continuacion, se presenta el desarrollo de la situacion del sujeto de estudio en América Latina

para posteriormente contextualizarlo al ambito de Lima Metropolitana.
2.1. Fast food en el mundo y en América Latina

El mercado de comida rapida o fast food es un “tipo de comida econéomica basada en
ments de facil preparacion y de rapida ingestion; que es consumida en su mayoria por
adolescentes, adultos y trabajadores que carecen de tiempo para almorzar” (Canales, 2016, p. 7).
Es decir, las fast food ofrecen alternativas sencillas y practicas de consumir y adquirir; ademas de
ser apto para todo publico. Es importante mencionar que “este es un servicio que se ha
desarrollado, con la intencion de brindar una alternativa eficaz y oportuna para los clientes,
generando un ahorro de tiempo, debido al tiempo de preparacion que tiene cada plato” (Canales,
2016, p. 8).

Ademas, este sector, que se introdujo en Europa, a través de los afios se ha transformado
en un estilo de vida, que abarca distintos platos, como pizzas, hamburguesas, salchipapas, entre
otros, y que se caracterizan por tres factores: su rapida elaboracion, el agil y sencillo proceso
productivo y los precios relativamente econémicos (Arbaiza, Canepa, Cortez y Lévano, 2014, p.
14). Segin Rodriguez y Lamas (2011), el mercado de fast food en el mundo, en 2009, fue de
144.600 millones de euros, esto supone un crecimiento superior al 20% desde el afio 2005, cuando
el tamafio de este mercado era de 119.800 millones de euros (p. 5).

Al12017, Euromonitor (2018) sefiala que América Latina es el cuarto mercado global mas
grande después de Norteamérica Australia y Europa Occidental (p. 6) tal como es graficado
posteriormente (Ver Anexo O). Ademads, dicho reporte sefiala que “el delivery es un factor clave
en la industria del fast food, ya que acelera e impulsa el consumo” (Euromonitor, 2020, p. 6). Es
decir, a nivel internacional, el delivery se ha transformado en un canal esencial para dichos
negocios dada la practicidad y las tendencias de consumo alimentarias. A continuacion, se
mostrara de manera grafica en la figura 1 el crecimiento proyectado del 2017 al 2022 en América

Latina de acuerdo con el informe sobre fast food de Euromonitor (2018).
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Figura 1: Proyeccion de crecimiento de las fast food en América Latina 2017-2022

Fuente: Euromonitor (2018).

Es decir, de acuerdo a la figura 1, se espera que en los proximos afios la industria fast
food en América Latina alcance una tasa de crecimiento en promedio de 5%, lo cual representa
ingresos por aproximadamente cincuenta mil millones de dolares. Cabe resaltar que, las fast food
en América Latina estan creciendo por encima del promedio de otros rubros, pues es la cuarta con
mayor mercado a nivel mundial después de Norte América, Australia y Europa oriental, que se
encuentran en los primeros puestos de crecimiento de consumo de este sector (Euromonitor, 2020,
p. 16).

“Los paises determinantes para el crecimiento de la industria fast food en América Latina
son Brasil, México y Argentina” (Euromonitor, 2020, p. 8), es decir que se espera que el consumo
de comida fast food siga en aumento en los paises latinoamericanos. Ademas también se menciona
que las fast food en América Latina estan creciendo a un ritmo significativo, pues hay una buena
inversion en la innovacion de sus productos (Euromonitor, 2020, p. 3).

Por otro lado, el aumento de consumo de fast food en América Latina se debe a que la
mayoria de estos negocios subcontratan la entrega de sus productos, lo que ha influenciado en
ampliar el alcance hacia los consumidores, los cuales prefieren y optan por consumir desde la
comodidad de sus hogares (Euromonitor, 2020, p. 4). Es decir, los latinoamericanos han ido
adoptando el servicio desde sus hogares, lo que ha provocado que los negocios fast food
reestructuren sus procesos de entrega de acuerdo a la demanda.

En América Latina el mercado de las fast food esta muy fragmentado con pequefios
locales independientes, estos son los que dominan las ventas, y manejan estrategias de marketing

para aumentar sus ventas (Euromonitor, 2020, p. 15).
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2.2. Restaurantes fast food en el Peru

En el Pert, el negocio de las fast food aparecio en la década del 1980, con los ingresos de
las franquicias de KFC y Pizza Hut, que pertenecen al grupo Delosi, desde esos ingresos el sector
ha ido aumentando a través de los afios (Arbaiza et al., 2014, p. 23). Es decir que el sector de las
fast food ya lleva varios afos en el mercado peruano, y a través de los afios han ido aumentando
negocios en este sector, tales como NGR restaurantes con Popeyes y Papa Johns.

De acuerdo a Euromonitor (2018), las fast food estan compuestas por hamburgueserias,
pizzerias, pollerias, heladerias, entre otros (p. 4). Ademas “las fast food a través del comercio
minorista crecieron a una tasa compuesta anual de 4.6% durante el periodo 2012-2017 y a 11.8%
interanual durante 2016-2017 debido a la clase media en crecimiento” (Euromonitor, 2018, p. 13).

Es decir, que el rubro de comida rapida tiene una tendencia a ir aumentando su porcentaje
en cuanto al crecimiento, tal como lo indica Pert Retail, en octubre del afio 2019, los restaurantes
crecieron en 2,91%, debido al crecimiento en los negocios de comida rapida, restaurantes
turisticos, entre otros; pues estos modificaron la oferta de valor con promociones, servicios
delivery para satisfacer la demanda de los clientes (Pert: negocios restaurantes crecieron 5.97%
en octubre del 2019, 2020, p. 1).

Ademas, “en términos de facturacion, en primer lugar estan las hamburgueserias, seguido
de las parrillas y chifas” (Euromonitor, 2020, p. 4). Es importante mencionar que en el Pert las
fast food que mas facturaron durante el 2017 fueron las pollerias, hamburgueserias y las pizzerias
(Euromonitor 2018 p 33). En otras palabras, dichas fast food fueron las que tuvieron mayores
ventas, por una mayor demanda de sus productos.

A continuacion, en la tabla 6 se presentaran las ventas de acuerdo al modelo de negocio
y a la estructura, es decir si pertenece a una cadena o es independiente.

Tabla 6: Porcentaje de restaurantes independientes y cadenas de restaurantes en negocios
fast food en el Peru 2014-2019

2014 2015 2016 2017 2018 2019
Cadenas de 17,4 16,4 16,1 15,9 15,9 16,2
restaurante
Restaurantes 82.6 83.9 83.9 84.1 84,1 83,8
independientes
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: Euromonitor 2020

Tal como se puede apreciar en la tabla 6, los negocios independientes en el sector fast
food son los que mas representan en volumen, sin embargo, a nivel de participacion de mercado,
las cadenas de restaurantes poseen una gran participacion de mercado. Por otro lado, “el grupo de

restaurantes tuvo una disminucién de 85.18% en junio del 2020, en contraste con el 2019, ya que
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hubo poca asistencia en los establecimientos de pollerias, fast food, entre otros por las medidas

sanitarias adoptadas” (INEI, 2020a, p. 1).
2.3. Restaurantes fast food en Lima Metropolitana

Los restaurantes en la capital han presentado crecimientos anuales recurrentes y un claro
ejemplo es que “en Lima superaron los 50 mil millones de soles durante el 2016 provenientes de
220 mil establecimientos y generaron 320 mil puestos trabajo solo en el sector gastronomico a
nivel nacional” (Requejo, 2016, p. 4). En otras palabras, en la capital se encuentra una gran parte
de facturacién y puestos de trabajo. Este sector, como ya se menciond, se compone por
sandwicheras, carnes y parrillas, comida criolla, restaurantes turisticos, chifas, cevicherias,
restaurantes, heladerias, comidas rapidas, pollerias y pizzerias (INEIL, 2018, p. 5), de las cuales las
pollerias y las fast food fueron los subsectores que presentaron mayor crecimiento (INEI, 2019a,
p. D).

En la ciudad de Lima, “se concentra la mayor cantidad de consumo de fast food, con un
total de 65% vy el resto es provenientes del resto del pais” (Arbaiza et al., 2014, p. 14); es decir
que la capital ademas de poseer la mayor cantidad de restaurantes, también posee el mayor
porcentaje de consumo de restaurantes fast food. A nivel nacional existen 557 sucursales de las
mas importantes cadenas de comida rapida, es decir las empresas pertenecientes al grupo Delosi
y al Grupo NGR, en Lima y Callao se encuentran 419 de estos locales, y el resto se encuentra en
provincias (Avila, Orellana y Vera, 2017, p. 24).

Por otro lado, a partir de entrevistas realizadas a duefos de negocios microempresas fast
food en Lima Metropolitana, se puede mencionar que a pesar de la coyuntura actual del estado de
emergencia, gran parte de los negocios siguen en crecimiento, pues las ventas por el canal delivery
van en crecimiento constante, ademas de ir adaptandose a las normas decretadas por el gobierno.

De acuerdo a Alvarado, Cardenas, Gomez y Silva (2017), “en Lima el 45% visita
ocasionalmente restaurantes fast food y el 38% consume en dichos restaurantes cuando visita
centros comerciales” (p. 187). Es decir, gran parte de la poblacion posee motivaciones intrinsecas
respecto al consumo de dichos alimentos.

Ademas, “el ticket promedio de gasto en los restaurantes fast food es de veinticinco soles”
(Avila et al., 2017, p. 188). Por otro lado, es importante resaltar que “el presupuesto alimenticio
en Lima Metropolitana representa el 41% de los ingresos, de los cuales el 15% es destinado a
comida fast food y el 36% a servicios de transporte, educacion, entre otros” (Llontop, 2017, p.
12). Es decir, gran parte de la poblacion gasta parte de sus ingresos en alimentos relacionados a

comidas fast food, por lo cual la demanda de este segmento es relativamente estable.
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2.4. Restaurantes fast food seleccionados en Lima Metropolitana

En la presente investigacion, se escogieron dieciséis microempresas fast food ubicadas en
Lima Metropolitana (Ver Anexo C). La informacion obtenida para el analisis es resultado de
entrevistas y encuestas a los duefios y/o gerentes de los negocios. Por otro lado, los casos
seleccionados estan ubicados en distintos sectores de Lima Metropolitana. Estos se dividen en
seis sectores: Lima Norte, Lima Centro, Lima Moderna, Lima Este, Lima Sur y Callao de acuerdo
a la clasificacion de CPI (2019).

Las microempresas fast food seleccionadas poseen un rango de 2-5 afios en el mercado,
ya que, en la mayoria de casos, dichas empresas en el Pert no llegan a consolidarse a través de
los afios; y actualmente se encuentran activas, pese a la coyuntura. Ademas, ofrecen servicios de
delivery a distintos distritos, poseen un rango de 3-10 colaboradores y poseen presencia en las
principales redes sociales, como instagram y/o facebook (Ver Anexo C). Cabe resaltar que estas
dieciséis microempresas utilizan de forma activa las redes sociales para sus actividades
comerciales y, de hecho, fueron contactadas a través de dicho medio para la presente
investigacion. Una de las caracteristicas mas resaltantes de estas microempresas es que poseen
especial énfasis en la variedad de los productos que ofrecen, tales como hamburguesas, ya que en
comparacion a otras microempresas fast food, estas ofrecen productos diversos a través de
diversas presentaciones e invierten en infraestructura.

En conclusion, el presente capitulo sefiala modelos y perspectivas de crecimiento
empresarial aplicables a microempresas del rubro restaurantes para posteriormente seleccionar el
modelo de los factores organizacionales, externos e individuales y sus respectivas variables,
sefalados por Avolio, Mesones y Roca (2011), ya que est4 orientado al &mbito peruano y toma
en cuenta diversas areas de la organizacion, los cuales seran analizados con el nivel de ingresos y
el valor de la marca como intangible. Es importante mencionar que, las microempresas del sector
restaurantes fast food en Lima Metropolitana, poseen particularidades distintas a empresas de
otras actividades econOmicas, tal como menciona Beatrice Avolio, en comparacién a una
microempresa del rubro textil, los restaurantes ofrecen su propuesta de valor directamente con el
consumidor final, lo cual implica que los factores y variables difieran entre empresas de diversos

rubros (comunicacion personal, 16 de octubre del 2020).
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo, una vez desarrollado el marco tedrico y el contextual, se
desarrolla la metodologia de la investigacion seleccionada, la cual contiene el enfoque, alcance,
disefio metodoldgico, secuencia metodologica, seleccion muestral, técnicas de recoleccion y
técnicas de analisis.

1. Alcance y enfoque de la investigacion

El alcance de la presente investigacion es descriptivo, ya que el objetivo es sefalar
propiedades y factores del crecimiento empresarial del sujeto de estudio seleccionado:
microempresas del rubro restaurantes fast food. “El alcance descriptivo consiste en especificar
propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenomeno que se analice”
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 80). Es decir, dicho alcance pretende investigar de
forma profunda al objeto de estudio.

Por otro lado, la investigacion posee un enfoque cualitativo. Dicho enfoque “utiliza la
informacién de datos sin medicion numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion
en el proceso de interpretacion” (Hernandez et al., 2010, p. 7). Es importante sefialar que dicho
enfoque fue seleccionado debido a que “proporciona profundidad a los datos, dispersion, riqueza
interpretativa, contextualizacion de ambiente y entorno, detalles y experiencias unicas”
(Hernandez et al., 2010, p. 17). Es decir, dicho enfoque permite que la investigacion analice de
forma profunda al objeto de estudio y “presenta una mayor flexibilidad en cuanto a la
secuenciacion del estudio con muestras mas pequefas, en comparacion con el enfoque
cuantitativo” (Ponce y Pasco, 2015, p. 45). Ademas, la investigacion posee un proceso deductivo,
debido a que “esta aproximacion utiliza la logica deductiva, que comienza con la teoria y de esta
se derivan expresiones ldgicas denominadas hipdtesis que el investigador busca someter a prueba”
(Hernandez el al., 2010, p. 6). Esto se debe, a que la investigacion se basa en el modelo de
crecimiento empresarial seleccionado para realizar el trabajo de campo, tal como sera explicado
en los siguientes parrafos. A continuacion, se presentara el disefio de la investigacion, el cual

contiene la estrategia y el horizonte temporal.
2. Disefio y secuencia metodoldgica

El disefio metodolégico hace referencia a un “plan o estrategia que se desarrolla para
obtener la informacion que se requiere en una investigacion” (Hernandez et al., 2010, p. 120). Es
decir, en esta etapa se operacionaliza los objetivos mediante determinadas tareas a realizar. Para
Ponce y Pasco (2015), “los aspectos importantes a tomar en cuenta para seleccionar un disefio de
investigacion son la complejidad del tema, las existencia de antecedentes, entre otros” (p. 50). Es

decir, para la seleccion del disefio de metodologia que permita cumplir con los objetivos
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propuestos es importante tomar en cuentas diversas caracteristicas de la investigacion y limitantes
de los investigadores. “En esta etapa de la investigacion se selecciona la estrategia, la cual puede
tener un acercamiento deductivo o uno inductivo” (Saunders, Lewis y Thornhill, 2009, p. 141).

A continuacion se presentara la estrategia seleccionada para la presente investigacion, sin
embargo es importante sefialar que “la eleccion de la estrategia debe estar guiada por la pregunta
de investigacion y objetivos; el conocimiento existente; el periodo de tiempo; y otros recursos”
(Saunders et al., 2009, p. 141).

La estrategia seleccionada en la presente investigacion es el estudio de caso, la cual se
caracteriza por “estudiar a profundidad un nimero limitados de casos especificos, que le ayuden
a comprender un fendmeno mas amplio” (Ponce y Pasco, 2015, p. 47). Es decir, dicha estrategia
se caracteriza por estudiar a profundidad el objeto de estudio.

“ En general los estudios de casos son las estrategias adecuadas cuando no se tiene control
sobre los eventos y cuando el foco esta en el fendmeno contemporaneo dentro de un contexto de
la vida real” (Yin, 2003, p. 5). La presente investigacion no posee control sobre los eventos y el
fenémeno a estudiar se da en un contexto de la vida real: microempresas del rubro restaurantes
fast food en Lima Metropolitana. Para Yin (2003), “existen cuatro estrategias de estudio de casos
basadas en dos dimensiones: casos Unicos, multiples, holisticos o segmentados” (como se citd en
Saunders et al., 2009). La presente investigacion utiliza la estrategia de casos multiples y
holisticos, ya que considera a la organizacion como un todo y no se centra en departamentos o
areas. Esto se debe a que en la estructura empresarial de este tipo de empresas, microempresas,
las decisiones de las diversas areas funcionales son asumidas por un duefio y/o directivo.

Por otro lado, durante el disefio de la investigacion, es importante tomar en cuenta el
horizonte de tiempo, esta “debe ser tomada, en base a los objetivos y la pregunta de investigacion,
sin embargo esta decision se toma de forma independiente a la estrategia seleccionada” (Saunders
et al., 2009, p. 155). La presente investigacion posee un horizonte temporal transversal, ya que
“la recoleccion de la informacion se realiza en un solo periodo de tiempo” (Ponce y Pasco, 2015,
p. 49).

La secuencia metodologica hace referencia a los pasos que sigue la presente
investigacion, tomando en cuenta las decisiones tomadas en los parrafos anteriores para cumplir
con los objetivos establecidos. Cabe resaltar que la estrategia a utilizar en la presente investigacion
es el estudio casos multiples, razén por la cual la secuencia metodologica toma en cuenta los
criterios mencionados anteriormente.

La presente investigacion ha dividido sus procedimientos en tres etapas: indagacion,
trabajo de campo y validacion de resultados. En primer lugar, la etapa de la indagacion esta

compuesta por entrevistas exploratorias realizadas a microempresas del rubro restaurantes fast
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food en Lima Metropolitana. Es importante sefialar que dichas entrevistas se realizaron con una
guia de entrevista semiestructurada, la cual fue modificada con los resultados obtenidos.

Las entrevistas exploratorias fueron realizadas a Maria José Pérez, socia y
administradora de “Barba Negra” fast food ubicada en Miraflores, el dia 11 de setiembre del 2020;
y a Raul Llanque, duefio y administrador de “La 1303 fast food ubicada en Cercado de Lima, el
dia 12 de setiembre del 2020.

En segundo lugar, la etapa de trabajo de campo estda compuesta por entrevistas
semiestructuradas a dieciséis microempresas restaurantes fast food en Lima Metropolitana
ubicadas en Lima Norte, Lima Centro, Lima Moderna, Lima Este, Lima Sur y el Callao. El detalle
de los restaurantes fast food seleccionados se encuentra en los posteriores parrafos (Ver Anexo
I). Posteriormente, con la informacion obtenida en dichas entrevistas se procedio a realizar el

analisis de la informacion a través de la plataforma Atlas TI.

Por ultimo, en la etapa de la validacion se realizaron entrevistas no estructuradas con
expertos en temas de crecimiento empresarial sobre los hallazgos de la investigacion para la
formulacién de las conclusiones (Ver Anexo F). A continuacion, en la figura 2 se presenta la

secuencia metodoldgica de forma grafica.

Figura 2: Secuencia metodolégica de la investigacién
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3. Seleccion muestral

“La muestra es un subgrupo de la poblacion de la cual se recolectan los datos y debe ser
representativo de esta” (Hernandez et al., 2010, p. 173). La muestra escogida para la presente

investigacion es de tipo no probabilistico, ya que “busca reflejar o permitir una aproximacion al
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fenémeno organizacional investigado” (Ponce y Pasco, 2015, p. 53). En dicho tipo de muestra “la
eleccion de los elementos no depende de la probabilidad sino de las caracteristicas de la
investigacion” (Hernandez et al., 2010, p. 174). Por lo que no existe un nimero exacto de casos a
investigar, sin embargo, a través del procedimiento de segmentacion se logro obtener una muestra
diversa que recoge informacion proveniente de distintos grupos identificados (Hernandez et al.,
2010, p. 181). A continuacion, se presenta la tabla 7, para reflejar la segmentacion del muestreo

realizado en la presente investigacion.

Tabla 7: Segmentacion de zonas de Lima Metropolitana

Zona Distritos Poblacion
Lima Norte Cara‘payllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San 24.8%
Martin de Porres
Lima Centro Brefia, La Victoria, Lima, Rimac, San Luis 7.8%

Barranco, Jesis Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar,
Lima Moderna | Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago 13.4%
de Surco, Surquillo

Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, El Agustino, Lurigancho, San Juan de

3 o
Lima Este Lurigancho, Santa Anita 24.7%
Lima Sur Chorrillos, Lurin, Pachacamac, San Juan de Miraflores, Villa el 17.4%

v Salvador, Villa Maria del Triunfo e

Callao Bellavista, Callao, Carmen de la Legua Reynoso, La Perla, La Punta, 10.4%

Mi Pert, Ventanilla

Fuente: CPI (2019)

El niimero de casos obtenidos, dieciséis microempresas, estan basados en los porcentajes
de la poblacién de cada zona de Lima Metropolitana. Cabe resaltar, que en el caso de Lima Norte
y Lima Este existe una mayor cantidad de poblacion, en contraste con otras zonas de Lima, razéon
por la cual se le brindé una mayor proporcion de unidades de analisis.

Ademas, la tipologia de la investigacién es por conveniencia, ya que ‘“‘se enfatiza la
seleccion muestral en funcion de la facilidad de acceso a la unidad de observacion por los propios
investigadores” (Ponce y Pasco, 2015, p. 54). Es asi como se determind dieciséis microempresas
fast food en Lima Metropolitana por motivos de disponibilidad, contactabilidad y acceso a
informacién por parte del sujeto de estudio. Es importante recalcar que en todos los casos
seleccionados, la informacion proviene de fuentes confiables, ya que el contacto es directamente
con los duefos y/o gerentes, encargados de la toma de decisiones, de las microempresas fast food,

lo que origina que la informacién brindada posea un mayor grado de confiabilidad y validez.
4. Técnicas de recoleccion de informacion

El instrumento elegido para la recoleccion de informacion, en la presente investigacion,
son las entrevistas. Estas pueden ser estructuradas; en la cual el entrevistador realiza preguntas

especificas y sigue las pautas sin algin grado de flexibilidad; semiestructuradas, las cuales se
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basan en una guia de entrevistas (en Anexo D), donde el entrevistador puede involucrar nuevas
preguntas para poder obtener mayor informacion; y entrevistas abiertas, las cuales se basan en
una guia de tipo general y se caracterizan por ser flexibles (Hernandez et al., 2010, p. 418). Para
la presente investigacion se uso entrevistas semiestructuradas, a duefios y/o administradores de
las microempresas fast food, ya que se podra realizar preguntas adicionales a la guia de entrevista,
en caso los entrevistados mencionen informacion relevante para la investigacion. Es importante
mencionar que la guia de entrevistas fue formulada en base a la matriz de consistencia (Ver Anexo
N) y obtuvo comentarios y recomendaciones por parte de los profesores Renato Gandolfi,
Beatrice Avolio y Luis Wong; dichos comentarios fueron tomados en cuenta para realizar

modificaciones con el fin de obtener mayor precision en la recoleccion de informacion.
5. Técnicas de analisis y fiabilidad de la investigacion

La presente investigacion requiere de un cumplimiento de validez y fiabilidad para la
calidad de la misma, ya que “alude al profesionalismo en la conduccion de investigacion
metodologica” (Pasco, 2016, p. 41). Es por ello que la presente investigacion cuenta con
validaciones de expertos en el tema respecto a temas de investigacion, tales como los comentarios
del profesor Milos Lau, quien recomendo6 un enfoque cualitativo, ya que a través de las entrevistas
se puede obtener una informacion mas profunda (comunicacion personal, 14 de octubre del 2020).

Por otro lado, la investigacion posee una estrategia de estudios de casos multiples, por lo
que en cuanto a la fiabilidad, esta se refleja en los pasos que se realizaron para la recoleccion de
informacién y su posterior analisis. Es importante recalcar que “en contraste con el proceso
cuantitativo, en el cualitativo, la recoleccion y el andlisis ocurren practicamente en paralelo,
ademas el andlisis no es estandar, ya que cada estudio requiere de un esquema propio de analisis”
(Hernandez et al., 2010, p. 439), es decir el proceso de andlisis se adectia a cada investigacion. Es
por ello que la presente investigacion estructura “las unidades en categorias y codigos para
posteriormente agrupar dichas categorias en temas y patrones; y relacionarlas” (Hernandez et al.,
2010, p. 445). Ademas, los consentimientos informados fueron autorizados a modo de audio por
cada participante en el trabajo de campo, en los cuales se detalla la investigacion y que la
informacion brindada sera solo para fines académicos (Ver Anexo K y L). Por tltimo, se hace uso
del programa Atlas.TI, cuyo objetivo es segmentar, codificar datos y construir teoria relacionada
al tema de investigacion; y ademas ofrece diversas perspectivas (Hernandez et al., 2010, p. 170).

En conclusion, la presente investigacion tiene un enfoque cualitativo, alcance descriptivo
y estrategia de estudio de casos multiples. La seleccion muestral es de tipo no probabilistico, la
tipologia es por conveniencia y el criterio por segmentacion. El recojo de informacion se da a
través de entrevistas semiestructuradas a la muestra seleccionada (Ver Anexo D) y se sigue con

la secuencia metodologica establecida, la cual se describe en tres etapas, las cuales fueron
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mencionadas en los parrafos anteriores, con el objetivo de responder las preguntas de
investigacion. Posteriormente, se sistematiza las entrevistas realizadas a las dieciséis
microempresas fast food seleccionadas para el analisis de la informacion a través del software de

analisis Atlas.ti (Ver Anexo M).
6. Limitaciones de la investigacion

Cabe resaltar que en la presente investigacion, se presentaron distintas limitantes por el
contexto actual, COVID-19, ya que las entrevistas semiestructuradas a las microempresas fast
food seleccionadas fueron virtuales y acceder a entrevistas con los microempresarios de este
sector tuvo un mayor grado de complejidad, debido a que dichos negocios se encontraban en un
proceso de adaptacion a las normas sanitarias para la reactivacion econdmica. La poca
disponibilidad de tiempo de los microempresarios seleccionados fue una limitante importante, ya
que, al ser empresas unipersonales, estos realizan actividades operativas tales como compras,
supervision, entre otros. Es importante resaltar que la investigacion ha sido desarrollada durante
el estado de emergencia, razon por la cual no ha sido posible visitar presencialmente las fast food
seleccionadas, lo que limito la obtencion de mayor informacion. Cabe resaltar que la presente
investigacion se limita a los objetivos establecidos en los parrafos anteriores, siendo el objetivo
general identificar los factores y variables relevantes que contribuyen al crecimiento empresarial
de las microempresas restaurantes fast food seleccionadas en Lima Metropolitana, es decir no

pretende generalizar los resultados a nivel sectorial.
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CAPITULO 4: ANALISIS DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se desarrollan los hallazgos obtenidos en las entrevistas semi
estructuradas realizadas a las microempresas fast food seleccionadas en Lima Metropolitana, con
el objetivo de identificar los factores y variables relevantes que contribuyen al crecimiento

empresarial de estas.
1. Procesamiento de informacion de trabajo de campo

Para el proceso de analisis de la informacion obtenida, a través de las entrevistas
realizadas a gerentes, duefios y/o personas encargadas de la toma de decisiones en las
microempresas fast food seleccionadas en Lima Metropolitana, se desarrolla la codificacion de
los factores y las variables de crecimiento empresarial (Ver Anexo (). Posteriormente, la
informacion recolectada es categorizada a través del software ATLAS. ti.

En primer lugar, las variables son organizadas en tres categorias: individuales,
organizacionales y externas de acuerdo a su naturaleza y al modelo de crecimiento empresarial
seleccionado mencionado en los parrafos anteriores. Cabe resaltar que los factores
organizacionales abarcan a los factores estratégicos, operativos y administrativos (Ver Anexo G).
Luego se utiliza el software ATLAS.ti como herramienta para agrupar la informacion obtenida
de las entrevistas de acuerdo a la codificacion previa. Finalmente se realiza un analisis con las
variables del modelo seleccionado, los indicadores de crecimiento empresarial seleccionados, la

literatura empirica, teorica y una validacion con expertos en temas de crecimiento empresarial.
2. Presentacion de hallazgos centrales

A continuacion, se presenta el analisis cualitativo de la informacidon obtenida en las
entrevistas a las dieciséis microempresas fast food seleccionadas en Lima Metropolitana, con el
objetivo de identificar los factores y variables relevantes que contribuyan a su crecimiento
empresarial. El cual se mide en relacion a las ventas y al valor de marca como intangible, para su
posterior franquiciamiento, tal como lo mencionan los duefios y/o administradores de las
microempresas entrevistadas fast food. Cabe resaltar que la mayoria de los autores sobre
crecimiento empresarial toma como indicador al nivel de ingresos, los activos y el nimero de
trabajadores. Sin embargo, mediante el andlisis de la informacion obtenida en el trabajo de campo
realizado, entrevistas semiestructuradas a las dieciséis microempresas fast food seleccionadas, se
destacod que quince de los entrevistados perciben al crecimiento empresarial como la capacidad
de generar el valor de la marca como intangible para el posterior franquiciamiento y la evolucion
del nivel de ingresos. Por lo cual, el presente trabajo de investigacion toma a este indicador de

crecimiento empresarial y al nivel de ingresos para el posterior andlisis de las variables.
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2.1. Variables del factor individual

El factor individual hace referencia a los aspectos del administrador del negocio, ya que
en el caso de las microempresas seleccionadas, son los mismos duefios quienes desempefian el rol
de administrador, es por ello, que resulta relevante realizar un analisis a las variables que
componen este factor. Ademas, segiin Avolio, Mesones y Roca (2011), las variables de este factor
podrian tener implicancias relevantes en el crecimiento empresarial (p.78). Es asi, que la
investigacion presenta un andlisis de las variables del factor individual en las fast food
seleccionadas (Ver Anexo F). A continuacion, en los siguientes parrafos se presenta dicho
analisis.

2.1.1 11: Estado Civil

Segln la literatura, el estado civil es la “condicién de una persona en relacion con su
filiacién o matrimonio que se hacen constar en el Registro Civil, y delimitan el ambito de poder
y responsabilidad que el derecho reconoce a las personas naturales” (Pichol, 2010, p. 32). En
cuanto a la estructura del estado civil, este se puede dividir en cuatro categorias, “segun el
matrimonio, el cual puede ser casado o soltero; nacionalidad, nacional o extranjero; edad, mayor
o menor de edad; o segin la dependencia en relacion a sus defectos fisicos psicologicos”(Pichol,
2010, p. 32).

En cuanto a los microempresarios de las fast food que fueron sujeto de estudio, en la
mayoria de casos, mencionan que estan solteros respecto a la categoria de matrimonio; sin
embargo, hay quienes ya se encuentran casados y poseen relaciones so6lidas, como es el caso del
duefio de “La Sangucheria Miguelon”, quien ya estd casado hace varios afios y ademas tiene tres
hijas. Miguel Toledo menciona que cuenta con el apoyo de su esposa e hijas en su negocio
mediante ideas y conceptos (comunicacion personal, 09 de noviembre del 2020). Al igual que
Marcelo Correa, duefio y administrador de “Le Sofd”, quien menciona que se encuentra en una
relacion de cinco afios y tiene una hija de dos afios (comunicacion personal, 04 de noviembre del
2020). Es importante recalcar que la mayoria de los entrevistados son solteros.

En cuanto a la categoria de edad, todos los microempresarios ya son mayores de edad
(Ver Anexo J). En lo que respecta de la nacionalidad, de los dieciséis entrevistados, quince son
de nacionalidad peruana, y una es extranjera, como es el caso de Jos¢ Miguel Barreto, quien es
venezolano y duefio de “El Chamos Burguer”. Finalmente, en cuanto a problemas psicologicos y
fisicos, ninguno de los dieciséis entrevistados posee alguno.

En sintesis, las microempresas seleccionadas poseen distintas categorias en relacion al
estado civil, sin embargo, la mayoria de ellos son solteros, peruanos, y en su totalidad son mayores

de edad. El presente trabajo de investigacion considera que dicha variable no influye en el
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crecimiento empresarial de forma determinante, ya que a pesar de que los microempresarios
casados entrevistados cuentan con apoyo familiar, este no es una variable fundamental en relacion
a otras variables ni determinante, lo cual coincide con la investigacion de Regente (2020), en la
cual se enfatiza en otras variables. Cabe resaltar que dicha variable ha sido poco desarrollada en
diversas investigaciones como en la investigacion de Machado (2016) en la que, si bien se habla
del factor individual y sus variables, se desarrolla las variables educacion, experiencia previa y

otras caracteristicas propias de los empresarios, pero no el estado civil en estos (p. 424).
2.1.2 12: Nivel de Educacion

“El nivel de instruccion de una persona es el grado mas elevado de estudios realizados o
en curso, y se divide en primarios, secundarios, técnicos, o superiores” (Instituto Vasco de
Estadistica [EUSTAT], s.f., p. 1). Asi mismo, segtn la California Office of Environmental Health
Hazard Assessment [OHHEA] (s.f.), es “el nivel de educacion mas alto que una persona ha
terminado” (p. 1), es decir dicha variable esta relacionada a los estudios que obtienen las personas
en cuanto a la educacion.

Los duefios de las microempresas entrevistadas, quince de dieciséis, mencionan que son
profesionales, pues ya culminaron alguna carrera en algin instituto o universidad, sin embargo
hay un microempresario que poseen secundaria completa pero ha llevado cursos de gastronomia
(Ver Anexo J). Un claro ejemplo es Marcelo Correa, duefio y administrador de “Le Sofa Burger”
quien sefiala que estudidé ingenieria alimentaria y llevo varios cursos de gestion de restaurantes,
lo cual le brindo conocimientos tedricos que uso posteriormente en su negocio de calidad de
produccién y atencién (comunicacion personal, 04 de noviembre del 2020). Asi mismo, Paul
Espinoza sefiala que su primera carrera fue publicidad y la segunda fue marketing, lo cual le
brind¢é las herramientas para la gestion de su negocio (comunicacion personal, 02 de noviembre
del 2020). Es importante resaltar que al igual que Paul Espinoza y Marcelo Correa, la mayoria de
los entrevistados sefiala que su formacion tuvo una influencia en el crecimiento de su negocio, ya
que les brindo las herramientas adecuadas para la gestion, lo cual se ve reflejado en las actividades
relacionadas a la marca y operaciones. Las carreras profesionales de los entrevistados estdn
relacionadas a la administracion en general (Ver Anexo H).

En conclusion, el nivel de educacion es vital para los microempresarios entrevistados, ya
que la mayoria posee una carrera profesional que les ha servido de soporte para poder emprender
en sus respectivos negocios y consolidarlos a través del tiempo. Ademas, el hecho de que todas
las microempresas entrevistadas posean un concepto marcado sobre la oferta de valor, fast food,
denota conocimientos tedricos y practicos en marketing, logistica y tareas administrativas. Dicho
hallazgo coincide con la investigacion realizada por Pingo y Vidal (2019), en la cual se concluye

que el nivel de educacion es esencial para el crecimiento empresarial de las cafeterias de
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especialidad, ya que esta permite estructurar planes y procesos de crecimiento (p. 83). La variable
nivel de educacion (I2) esta relacionada con la capacidad de generar estrategias, conceptos
fundamentales de marketing y establecer procesos que contribuyan con el valor de la marca como
intangible para posteriormente franquiciar. De acuerdo a la investigacion de Avolio, Mesones y
Roca (2011), “la educacion y preparacion para la gestion de los negocios es una categoria muy
importante en las posibilidades de crecimiento” (p. 78), lo cual coincide con los hallazgos de la

presente investigacion.
2.1.3 13: Experiencia en el rubro

Segiin Platero (2014), “el emprendimiento empresarial de los microempresarios esta
vinculado a sus cualificaciones cientificas o técnicas que obtienen a través de experiencias
previas, para que de esta manera puedan alcanzar el éxito en el mercado en el cual se
desenvuelven” (p. 65). Es decir, que la experiencia previa de los microempresarios puede ser muy
importante, ya que esto podria tener repercusiones positivas en sus negocios. Ademas también se
menciona que “el conocimiento es acumulado a lo largo de su vida y se relaciona con una mejor
gestion de la comunicacion y de la creatividad necesaria para innovar, y para una capacidad mas
eficaz para la absorcion” (Platero, 2014, p. 69).

Los microempresarios duefios de las fast food seleccionadas, catorce entrevistados,
mencionan que poseen experiencia en el rubro restaurantes, atencion al cliente, marketing, entre
otros (Ver Anexo H). Ellos mencionan que el haber obtenido experiencia previa en relacion al
negocio, es de mucha utilidad, ya que poseen una vision mas clara de lo que quieren realizar en
sus negocios propios, como es el caso de Bruno Gonzales, duefio de “Big Bro”, quien menciona
que su experiencia en redes de mercadeo y sus practicas pre profesionales en marketing, le
sirvieron de mucho para poder tener buena publicidad en su negocio, el cual se encuentra activo
actualmente pese a la pandemia (comunicacion personal, 18 de octubre del 2020).

Por otro lado, Raul Llanque, duefio y fundador de “La 1303” sefiala que su experiencia
previa en las cevicherias de sus padres le permiti6 trasladar el know how de dichos negocios al
fast food con lo cual el negocio es mas eficiente (comunicacion personal, 01 de noviembre del
2020). Es decir, utilizé todas las herramientas aprendidas en el negocio anterior vinculadas a la
gestion de un restaurante para poder gestionar su negocio.

Maria José Pérez, duefia y fundadora de Barba Negra, sefiala que su esposo y socio, quien
es chef profesional, posee experiencia en restaurantes en Espafia, Francia y Chile; consultoria
gastrondmica; ha sido embajador de diversos productos en Adex en ferias; y ha utilizado toda su
experiencia previa para la gestion de su negocio y desarrollo de productos innovadores, con lo

cual han maximizado el uso de los recursos (comunicacion personal, 06 de noviembre del 2020).
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En sintesis, la experiencia previa en el rubro restaurantes es una variable relevante y de
mucha utilidad para los microempresarios seleccionados, ya que actualmente ponen en practica
lo aprendido y maximizan la utilizacion de los recursos, tal como lo mencionado en los parrafos
anteriores. Esto se ve reflejado en la evolucion de las ventas y la gestion de la marca como
intangible, desarrollo de franquicias. Es importante recalcar que las experiencias mencionadas
por los entrevistados estan relacionadas con la adecuada gestion de los restaurantes tales como
atencion al cliente, produccion, mercadeo, entre otros. Dicho hallazgo coincide con la
investigacion de Machado (2006), ya que dicha autora sefiala que la experiencia en el rubro (I3)
contribuye al crecimiento empresarial, debido a que se utilizan los conocimientos adquiridos
anteriormente para la gestion de sus negocios (p. 429). Esto se debe que dicha experiencia previa
en el rubro (I3) restaurante permite maximizar la utilizacion de recursos, estructurar procesos e
idear estrategias que estén relacionadas con la gestion del valor de la marca como intangible. Por
otro lado, Da Luz (2015) sefiala que la experiencia previa esta relacionada con el desempefio de

la actividad (p. 5), lo cual coincide con la presente investigacion.
2.1.4 14: Motivacion

Seglin la literatura, “la motivacién del propietario es un factor que representa el punto de
partida de su actividad econémica” (Ascue, 2015, p. 75). Es decir, dicha variable es la razon por
la cual decidieron emprender un negocio propio. Los microempresarios entrevistados mencionan
en cuanto a la motivacion, en la mayoria de casos, que decidieron incursionar en el negocio de
comida rapida, ya que el tema de la gastronomia les atrae en comparacion a otros rubros.

Por otro lado, algunos entrevistados mencionan que su motivacion es el hecho de que
ellos quieren ser duefios de algin negocio, emprender y ser su propio jefe (Ver Anexo J). Un
ejemplo de lo mencionado es Alberto Alarcon, duefio y administrador de “La Hamburgueseria”,
quien sefiala que desde los diecinueve afios queria emprender un negocio, por lo cual vendia
objetos por internet, sin embargo, no le fue bien en ese negocio y decidié abrir un local cerca a su
casa (comunicacion personal, 13 de noviembre del 2020). Es importante resaltar que respecto a
dicha variable, la mayoria de los entrevistados, mencionan que su principal motivacion es
intrinseca respecto al emprendimiento. Tal como Anthony Araujo, duefio y fundador de “Tio
Papas”, quien menciona que la fast food es su cuarto emprendimiento, ya que siempre le gustado
incursionar en distintos rubros con ofertas de valor innovadoras (comunicacion personal, 01 de
noviembre del 2020).

En sintesis, de acuerdo a las dieciséis entrevistas, la principal motivacion descrita por los
entrevistados fue la de querer emprender un negocio propio y poder consolidarse en el mercado,
es decir pretenden satisfacer la necesidad intrinseca de autorrealizacion. Esto conlleva a que

inviertan una mayor cantidad de tiempo y compromiso en el negocio, lo cual se ve reflejado en el
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rendimiento de la empresa. Si bien la motivacion es una variable que posee implicancias en el
crecimiento empresarial de las microempresas fast food seleccionadas, por las razones descritas
en los parrafos anteriores, el presente trabajo de investigacion considera que dicha variable posee
una relacion de causalidad con el nivel de compromiso (I5) (Ver Anexo R), es decir dicha variable
es determinada por la motivacion (I4), razon por la cual se considera que dicha variable se
encuentra subordinada al nivel de compromiso (I5). Dicho hallazgo difiere de los resultados de la
investigacion de Pingo y Vidal (2019), en la cual se sefiala a la variable motivacion como

fundamental para las cafeterias de especialidad (p. 86).
2.1.515: Nivel de Compromiso

El nivel de compromiso se define como “la actitud que expresa el vinculo emocional entre
el recurso humano y su organizacion, de modo que los individuos se identifican e implican con
los valores y metas de la organizacion, y manifiestan un deseo de continuar en ella” (Chirinos y
Vela, 2017, p. 9). Es decir, se refiere a cuan comprometido esta el emprendedor en relacion a su
negocio. Ademas también se puede definir como “la intensidad de la participacion de un empleado
y su identificacion con la institucion se caracteriza por la creencia y aceptacion de las metas y los
valores de la organizacion” (Jaik, Tena y Villanueva 2010, p. 122).

Los microempresarios poseen un nivel de compromiso alto, ya que en su totalidad
mencionan que el negocio que poseen, es la actividad principal que realizan, por lo que le dedican
mas de doce horas presenciales diarias en promedio, y el resto de las horas del dia se la dedican a
actividades relacionadas al negocio, como la compra de los insumos, la relacion con los
proveedores, entre otros. Un ejemplo de lo sefialado es Jhonatan Angeles, duefio y administrador
de “La 29 Burger” quien sefiala que le dedica las veinticuatro horas del dia a su negocio, ya que
si no se encuentra presencialmente esta realizando las compras, o esta pensando en qué procesos
se puede mejorar, como el delivery (comunicacion personal, 29 de octubre del 2020). Otro claro
ejemplo es Maria José Pérez, socia fundadora de Barba Negra, quien menciona que el negocio de
restaurantes no descansa, ya que tiene que haber una supervision constante para que el producto
y servicio sea eficiente, y que a pesar de tener fichas técnicas de las recetas, es preferible que uno
de los duefios esté presente supervisando el negocio (comunicacion personal, 06 de noviembre
del 2020).

En sintesis, los microempresarios entrevistados estin comprometidos con sus negocios,
debido a que es su actividad principal econémica, razén por la cual le dedican gran parte de su
tiempo de forma presencial para el control, la ideaciéon de procesos y puntos de mejora. Es
importante mencionar, que dicha variable es relevante, ya que el nivel de compromiso determina
el rendimiento de la microempresa y del valor de la marca como intangible. Dicho hallazgo

coincide con lo mencionado por Machado (2011) en la investigacion sobre crecimiento
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empresarial, ya que dicha autora sefiala que el compromiso de los duefios determina las
actividades y desempefio de la organizacion por la centralizacion de toma de decisiones (p. 429),

lo cual coincide con los hallazgos de la presente investigacion.
2.1.6 16: Perfil de Riesgo

“El perfil de riesgo hace referencia al nivel de tolerancia de los riesgos y los rendimientos
futuros esperados” (Reyes y Ugaz, 2018, p. 48). Cabe resaltar que la relacion que existe entre
estas es proporcional, ya que a mayor nivel de riesgo asumido, es mayor el rendimiento esperado.
Ademas, “el riesgo existente esta relacionado con la demanda del mercado, la produccion, la
renovacion o creacion de nuevos productos, situaciones de financiamiento y la respuesta a la
competencia” (Reyes y Ugaz, 2018, p. 48).

Los microempresarios entrevistados, en la mayoria de casos, sefialan que asumen riesgos
constantemente, con especial énfasis en la decision de innovar en un negocio de comida rapida
pues implica una inversion considerable. Sin embargo, algunos de los entrevistados consideran
que existe una decision de riesgo al habilitar un nuevo canal de venta, por los costos fijos y
variables. Jhonatan Angeles, duefio de “La 29 Burger”, menciona que la incorporacion del
delivery no fue una decision sencilla, ya que al inicio no se obtuvieron beneficios, sin embargo,
con el tiempo, la microempresa fue consiguiendo una mayor cantidad de clientes a través de dicho
canal (comunicacion personal, 29 de octubre del 2020).

En contraste, Fiorella Morales y Raul Llanque duefios de “Taypa Fast Food” y “La 1303”
respectivamente, sefialan que evitan tomar decisiones que impliquen un alto nivel de riesgo para
su negocio. Un claro ejemplo de esto fue lo mencionado por Raul Llanque, a quien le ofrecieron
la oportunidad de diversificar su cartera de clientes a través de un modelo de negocio dark kitchen,
el cual consiste en cocinas sin aforo en lugares estratégicos, sin embargo, rechazo la oportunidad
por los niveles de riesgos implicitos (comunicacion personal, 01 de noviembre del 2020).

En sintesis, los microempresarios poseen diferentes niveles de tolerancia al riesgo,
perfiles de riesgo, lo cual implica que en ocasiones tomen decisiones que podrian traer beneficios
futuros, sin embargo, dichas decisiones no determinan el crecimiento empresarial de las
microempresas fast food seleccionadas. El presente trabajo de investigacion considera que, si bien
dicha variable posee cierto nivel de influencia en el crecimiento empresarial del sujeto de estudio
seleccionado, no es determinante para el crecimiento empresarial de las dieciséis microempresas
fast food seleccionadas, ya que los resultados de las decisiones que impliquen riesgos son

variables de acuerdo al contexto.
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2.1.7 17: Adaptacion

La adaptacion se define como “la flexibilidad para acoplarse a situaciones cambiantes, y
la confianza en si mismos para resolver cada problema segiin se presente y no dejar nunca que las
dificultades los paralicen” (Ascue, 2015, p. 8). Es decir, se refiere a como los microempresarios
se adaptan a las necesidades del mercado o industria para mejorar su nivel de competitividad.

La mayoria de los microempresarios de las fast food seleccionadas consideran que se
adaptan a las tendencias de la industria, ya que realizan constante benchmarking a negocios
aspiracionales nacionales y extranjeros. Sin embargo, es importante resaltar que en las entrevistas
realizadas también se destaco el impulso del uso de las redes sociales, ya que de esa manera llegan
a mas clientes y los fidelizan para consumos futuros. Un claro ejemplo es lo mencionado por José
Miguel Barreto, duefio de “El Chamo Burger”, quien menciona que tuvo que adaptar sus
productos a las preferencias y gustos de los peruanos (comunicacion personal, 26 de octubre del
2020). En contraste a lo mencionado por el resto de los microempresarios, Maria José Pérez, socia
de “Barba Negra”, menciona que no se adapta a las tendencias de la industria, ya que busca
generarlas, como la incorporacion de carnes ahumadas (comunicacion personal, 06 de noviembre
del 2020).

En sintesis, esta variable posee cierto nivel de influencia en la competitividad del negocio
de las microempresas entrevistadas, ya que esta relacionada con ajustes a la oferta de valor con el
objetivo de satisfacer de mejor manera los gustos y preferencias de sus clientes, con lo cual dicha
variable influye en las ventas y el valor de la marca como intangible, sin embargo, no es
determinante en el crecimiento empresarial de las fast food seleccionadas, en contraste con otras
variables que seran descritas en los siguientes parrafos. Cabe resaltar que dicha variable hace
alusion a la capacidad de adaptacion de los microempresarios en sus negocios. Ademas, dicho
hallazgo coincide con la investigacion de Regente (2011), en la cual no se considera a dicha

variable como relevante.
2.1.8 18: Capacidad de Innovacion

La capacidad de innovacion se define como “la palabra clave de los emprendedores para
sacar a sus empresas de su estado de estancamiento y llevarlas a nuevos niveles de crecimiento”
(Ponce y Zevallos, 2017, p. 49). Es decir, se refiere a como es que los microempresarios van
cambiando o manteniendo su propuesta de valor percibida por sus clientes.

Los microempresarios de las fast food seleccionadas, quince de los dieciséis, consideran
que la propuesta de valor que ofrecen a su publico es Uinica en comparacion a sus competidores
directos, los cuales se basan principalmente en los productos, el servicio y la experiencia que

generan en sus clientes. Un claro ejemplo es Bruno Gonzales, duefio de Big Bro, quien sefiala que
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ofrece una personalizacion de sus productos, pues posee un estilo americano con insumos
peruanos, y que ademas implementara los snacks y postres como nuevos productos de la carta,
con lo cual pretende innovar y perfeccionar su propuesta de valor (comunicacion personal, 18 de
octubre del 2020). Del mismo modo, Luis Mendoza, duefio de “Rock Burger”, menciona que la
microempresa innova constantemente y un claro ejemplo es la implementacién de nuevos
productos y procesos como la preparacion de sus hamburguesas y la utilizacion de papas
artesanales (comunicacion personal, 05 de noviembre del 2020).

En sintesis, la capacidad de innovacion esta relacionada con la propuesta de valor que
ofrecen las microempresas fast food a través de nuevos productos y cambios de concepto del valor
de marca. Si bien la capacidad de innovacion de los microempresarios posee un cierto nivel de
influencia en la competitividad de los negocios, ya que esta relacionada con la satisfaccion de las
preferencias de los clientes, se considera que otras variables del modelo son determinantes en el
crecimiento empresarial del sujeto de estudio, tal y como sera descrito en los posteriores parrafos.

Cabe resaltar, que el factor individual resulta ser relevante para las microempresas fast
food seleccionadas, ya que el duefio del negocio cumple el rol de administrador o gerente, lo que
involucra que sus caracteristicas personales influyan con el desempeno del negocio. Las variables
nivel de educacion (I12), experiencia en el rubro (I3) y el nivel de compromiso (I5) son variables
relevantes para el crecimiento empresarial de las microempresas fast food seleccionadas en Lima
Metropolitana de acuerdo a los descrito en los parrafos anteriores. Ademas, dichas variables son
relevantes para la continuidad de las operaciones en el contexto actual, COVID-19.

Es importante mencionar que si bien dichas variables son las mas relevantes para las
microempresas fast food seleccionadas, las otras variables también poseen influencia en el
crecimiento empresarial de dichas empresas, sin embargo no poseen el mismo nivel de relevancia.
Cabe resaltar, que en la investigacion de Carrero y Chavez (2020), acerca de las limitantes de
crecimiento empresarial de pequefas empresas, se concluye que “la ausencia del nivel de
educacion dificulta el crecimiento del sujeto de estudio” (p. 97), lo cual coincide con los hallazgos
de la presente investigacion. Por otro lado, en los hallazgos de la investigacion de Avolio,
Mesones y Roca (2011), se concluye que “las limitaciones se deben a la falta de educacion en la
gestion de negocios, ya que se basan en su experiencia previa, y por ello no desean ni buscan
ampliar sus conocimientos” (p.79). Es decir, para dichos autores, al igual que la presente
investigacion, el nivel de educacion es una variable relevante para el crecimiento empresarial, sin
embargo, a diferencia de los hallazgos de Avolio, Mesones y Roca (2011), las fast food
seleccionadas buscan ampliar sus conocimientos a través de cursos y especializaciones para

utilizar dichas herramientas en sus negocios.
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2.2. Variables del factor organizacional

Como se menciono en los parrafos anteriores, el factor organizacional se subdivide en
factores administrativos, operativos y estratégicos (Beatrice Avolio, comunicacion personal, 16
de octubre del 2020). Dichos factores, a su vez, poseen diversas variables, tal como se menciond
en la tabla 5, con un nivel de influencia diferente, entre variables, en el crecimiento empresarial
del sujeto de estudio seleccionado. A continuacidn, se presentan los hallazgos del analisis de la

informacién obtenida a través del trabajo de campo.
2.2.1 Al: Estilo de Gestion

Esta variable se refiere a “delegar tareas significativas, esto se consigue al proporcionar
oportunidades para la iniciativa, la solucion de problemas, la innovacion, la administracion y la
toma de decisiones” (Solis, 2016, p. 53). Es decir, se refiere a como los microempresarios delegan
las funciones a los demas colaboradores de la organizacion.

Los dieciséis entrevistados mencionaron que pueden realizar diversas funciones dentro
del negocio, como las compras, cobranzas, delivery, entre otros. Sin embargo, su tarea principal
es la de supervisar que el negocio se maneje de manera correcta, que los colaboradores cumplan
de manera eficiente sus tareas asignadas, y la toma de decisiones con respecto al negocio. Un
claro ejemplo de los mencionado es Maria José Pérez, dueiia de “Barba Negra”, quien sefiala que
tiene asignada una persona para cada puesto de trabajo, como supervision de salon, encargados
de cocina, ayudantes de cocina, y atencion al publico en general, con lo cual ella se dedica a
actividades estratégicas de “Barba Negra” (comunicacion personal, 06 de noviembre del 2020).
El hecho de que las tareas estén delegadas permite que los duefios de las microempresas
seleccionadas se enfoquen en actividades relacionadas con la competitividad y estrategia.

En sintesis, la delegacion de tareas y actividades permite que los duefios y/o
administradores de las microempresas seleccionadas se enfoquen en actividades orientadas a la
competitividad. Sin embargo, si bien, el presente trabajo de investigacion considera que dicha
variable posee cierto grado de influencia en el crecimiento empresarial de las microempresas fast
food seleccionadas, no es determinante en el sujeto de estudio seleccionado, ya que no posee una
relacion directa con el nivel de ingresos y el valor de la marca como intangible, en contraste con
otras variables del modelo seleccionado. Cabe resaltar que dicho hallazgo coincide con la
investigacion de Carrillo, Chavez y Danieli (2020), quienes no consideran a dicha variable como

relevante en su investigacion.
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2.2.2 A2: Gestién Administrativa y Financiera

La gestion administrativa y financiera se refiere al “control y orden del negocio para
asegurar su crecimiento y especificar el lado financiero de la organizacion” (Medina, 2013, p.
90). Es decir, hace alusion a los procesos de control que posee el emprendedor para poder cumplir
con sus objetivos programados en relacion al negocio.

Los duefios de las fast food seleccionadas, mencionan, en la mayoria de casos, que
realizan proyecciones de ventas, de manera semanal o mensual, ya que de esta manera pueden
tomar decisiones que ayudan a aumentar las ventas y lograr los objetivos propuestos de manera
eficiente. Por ejemplo, Juan Carlos Vega, duefio de TG Wings, sefiala que realiza un control
mediante el ticket promedio de venta por colaborador, de tal modo que los encargados de la
atencion del cliente tengan un objetivo de consumo en promedio por cliente (comunicacion
personal, 06 de noviembre del 2020). En el caso de las finanzas de los negocios, los duefios son
los encargados de realizarlas, de acuerdo con las dieciséis entrevistas realizadas, ya que ellos son
los que se encargan de la gestion de los ingresos y egresos, sin embargo, no realizan actividades
de planificacion financiera.

En sintesis, la gestion administrativa y financiera permite estructurar y controlar procesos
internos, con lo cual se logra alcanzar un mayor nivel de eficiencia y aumentar la dimension de
las operaciones de la empresa. El presente trabajo de investigacion considera que, si bien dicha
variable influye en la eficiencia de los procesos y actividades, no es determinante para el
crecimiento empresarial de las microempresas fast food seleccionadas, ya que dicha variable no
posee una relacion directa con el valor de la marca como intangible y la eficiencia en el control

no determina un aumento en el nivel de ingresos.
2.2.3 A3: Capacitacién

“La capacitacion es conocida como la actividad en la cual las organizaciones brindan
conocimientos especificos sobre una actividad a un colaborador, de esta forma se logra que los
colaboradores estén aptos para las actividades consignadas” (Rojas, 2018, p. 1). Cabe resaltar,
que las capacitaciones determinan el desempefio laboral de los colaboradores. Todos los
microempresarios entrevistados mencionan que realizan capacitaciones a sus colaboradores de
manera semanal, mensual o al iniciar en el puesto de trabajo (Ver Anexo J). Tal como Jhonatan
Angeles, duefio de “La 29 Burger”, quien sefiala que capacita a sus colaboradores cuando inician
en sus puestos, y de esa manera van aprendiendo, luego de ello realiza reuniones mensuales, que
tienen como objetivo resaltar los puntos fuertes y débiles de los procesos, y de esta manera,
enfocarse en como mejorar estos puntos (comunicacion personal, 29 de octubre del 2020). Asi

mismo, Juan Carlos Vega, duefio de TG Wings, menciona que observa de forma periddica el
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desempefio de los colaboradores con el fin de abordar temas relacionados con procesos de mejora
y atencion al cliente (comunicacion personal, 06 de noviembre del 2020).

En sintesis, las capacitaciones brindadas por parte de los microempresarios entrevistados
a los colaboradores influyen en el desempefio en el puesto, ya que estos obtienen conocimiento y
retroalimentacion, lo cual les permite ser mas eficientes en las actividades relacionadas con el
puesto desempefiado; sin embargo, la eficiencia en el puesto no esta directamente relacionada con
el valor de la marca como intangible y el nivel de ingresos. Cabe resaltar que dicho resultado
difiere de la investigacion de Blazquez, Dorta y Verona (2006), ya que los autores sefialan a dicha

variable como determinante, en contraste con la presente investigacion.
2.2.4 A4: Estructura Organizacional

La estructura organizacional se define como “la herramienta que define las funciones de
cada integrante dentro de la organizacion asi como la relacion entre los departamentos” (Tituaiia,
2015, p. 7). Es decir, se refiere a la designacion de funciones y puestos que existe dentro de una
entidad.

Los microempresarios entrevistados mencionaron que el promedio de colaboradores que
poseen es de cinco a seis (Ver Anexo C), de los cuales realizan actividades relacionadas con la
cocina, cobranzas, atencion al cliente y delivery. Dicha division de actividades permite que se
logre maximizar los recursos humanos en tareas especificas con el fin de cumplir con los objetivos
organizacionales. José Miguel Barreto, duefio de “El Chamo Burger”, menciona que ha dividido
los recursos humanos y las actividades con dos personas en la plancha de cocina, una persona
responsable de atencion al cliente, dos personas en la preparacion y elaboracion de las cremas, y
los duefios se encargan de las cobranzas (comunicacion persona, 26 de octubre del 2020).

Asi mismo, William Pacheco, duefio de “Legado Sangucheria”, al igual que la mayoria
de los dieciséis entrevistados, sefiala que posee colaboradores enfocados en tareas especificas,
tales como plancha, delivery, atencion al cliente, cobranzas, marketing y publicidad
(comunicacion personal, 05 de noviembre del 2020).

En sintesis, las dieciséis microempresas entrevistadas sefialan que poseen una clara
definicion de los puestos y tareas, lo cual estd relacionado con la eficiencia en el uso de los
recursos humanos y evita la duplicidad de funciones. Esto se traduce en mayor productividad de
los colaboradores. Sin embargo, el presente trabajo de investigacion considera que dicha variable
no posee una relacion directa con el valor de la marca como intangible para el posterior

franquiciamiento.
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2.2.5 O1: Control de inventarios

“Las existencias o mercaderias representan para las empresas la parte vital de sus
operaciones, ya que hacen referencia al manejo de insumos, productos intermedios y/o finales en
los procesos de creacion de valor” (IPLACEX, s.f., p. 1). Es decir, el manejo de los inventarios
esta directamente relacionado con los procesos primarios, razon por la cual son determinantes en
los resultados de la empresa. “El control de los inventarios no solo implica el cuidado del estado
fisico de los productos, sino que busca un proceso mas amplio como lo es determinar los
requerimientos y controlar su correcta utilizaciéon” (IPLACEX, s.f., p. 6). En el caso del sujeto de
estudio, microempresas fast food, el control de inventarios recibe una especial atencion, ya que
estos al ser perecibles requieren de un manejo cuidadoso.

En las entrevistas realizadas, las microempresas fast food seleccionadas sefialan que
poseen actividades de control de inventarios tales como rotulado con fechas, Kardex, guias de
ingreso en Excel, “First in, First out”, entre otros. Un claro ejemplo es Raul Llanque, duefio y
fundador de “La 1303”, quien sefiala que en la organizacion utilizan el rotulado de los insumos
con las fechas con el fin de identificar el nivel de antigiiedad de los productos de la microempresa
(comunicacion personal, 01 de noviembre de 2020). Por otro lado, Bruno Gonzales, duefio y
administrador de “Big Bro”, sefiala que poseen un proceso de empaque para el congelado de los
insumos con el objetivo de lograr economias de escala (comunicacién personal, 18 de octubre de
2020). Sin embargo, Fiorella Morales, duefia y administradora de “Taypa Fast Food”, sefiala que
sus trabajadores son conscientes que los productos mas antiguos son los que se preparan primero
pero no existe un proceso estructurado de control de inventarios como en los casos descritos
anteriormente (comunicacion personal, 10 de noviembre del 2020).

En sintesis, las microempresas fast food seleccionadas cuentan con sistemas de control de
inventario como rotulado, Kardex, procesos de mantenimiento, entre otros porque consideran
importante dicha actividad tomando en cuenta la perecibilidad de los insumos. Por otro lado, es
importante mencionar que la adquisicion de insumos perecibles como verduras o carnes se
realizan de forma diaria o dos veces a la semana, en la mayoria de los casos, en los principales
mercados de Lima y requieren de un mayor control a los insumos, en contraste con los productos
empaquetados. El control de inventarios que realizan los microempresarios evita que existan
pérdidas considerables por desmedros o mermas, con lo cual se consigue eficiencia en el proceso
de compras y produccion. Sin embargo, el presente trabajo de investigacion considera que si bien
dicha variable posee influencia en la eficiencia de los procesos productivos y utilizacion de
recursos de las fast food seleccionadas no es determinante para su crecimiento empresarial, ya

que no posee una relacion directa con el valor de marca como intangible.
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2.2.6 O2: Experiencia de colaboradores en el area

“La experiencia es el conocimiento que adquieren los colaboradores a lo largo de su vida
laboral” (Da Luz, 2015, p. 11). Es decir, la experiencia hace referencia a las destrezas,
competencias y conocimientos que adquieren los colaboradores en una determinada area. La
experiencia puede determinar el rendimiento en un determinado puesto de trabajo. En el caso de
los restaurantes fast food, por lo general se busca personal con experiencia previa en el area de
cocina de acuerdo a las entrevistas realizadas, sin embargo, las fast food entrevistadas sefialaron
que realizan capacitaciones constantes a pesar de la experiencia. Un ejemplo de ello es Jhonatan
Angeles, duefio de “La 29 Burger” quien sefiala que a pesar de la experiencia previa que posee el
colaborador en el puesto, se le brinda capacitaciones constantes desde el inicio de la relacion
laboral (comunicacién personal, 29 de octubre del 2020). Esto puede deberse a que una
caracteristica clave de estos negocios es que todos poseen un concepto determinado como valor
de marca y adecuan sus procesos internos a los lineamientos establecidos previamente.

En sintesis, las microempresas fast food seleccionadas, por lo general, buscan personal
con experiencia previa; sin embargo, dicha variable no es determinante, ya que, al poseer
conceptos diferenciales definidos como marca, sus procesos internos y externos son diferentes en
cada caso, con lo cual la experiencia previa adquirida no esta directamente relacionada con el

nivel de ingresos y el valor de la marca como intangible.
2.2.7 O3: Gestion de la relacion con los proveedores

La gestion de la relacion con los proveedores se define como ““una actividad que enriquece
la cadena de suministros, ya que genera mayor valor a través del aporte entre empresas” (Yacuzzi,
2012, p. 1). Es decir, esta relacion permite maximizar los beneficios para las empresas, ya que se
logra la colaboracion entre ambas partes. De acuerdo con Yacuzzi (2012), “la gestion de
proveedores posee tres objetivos, los cuales son lograr la reduccion de los costos, ajustar la
politica de precios y mejorar la tecnologia en un sentido amplio” (p.4). Esto se consigue a través
del establecimiento de relaciones de largo plazo con los proveedores. Un ejemplo de ello es Maria
José Pérez, duena de “Barba Negra”, quien sefiala que su negocio establece proveedores fijos de
verduras, papas, pollos, carnes y bebidas con el objetivo de generar relaciones de largo plazo
(comunicacion personal, 06 de noviembre de 2020).

Cabe resaltar, que en las entrevistas realizadas se hace diferencia entre productos con un
mayor grado de perecibilidad y los que perecen en un menor tiempo como verduras, carnes, etc.
Por lo general, los productos empaquetados son manejados de mejor forma, en contraste con los
productos no empaquetados. De acuerdo con Raul Llanque, con los proveedores de panes,

verduras, entre otros, se busca establecer lazos de confianza para asegurar la calidad de los
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productos (comunicacion personal, 01 de noviembre del 2020). Es decir, en muchos casos los
proveedores determinan la calidad de los productos otorgados a los clientes.

Estas relaciones de largo plazo también permiten generar créditos en plazos de pago de
productos con lo cual se podria apalancar el capital de trabajo operativo; sin embargo, las
microempresas fast food seleccionadas optan por pagar al contado y/o contra entrega, y no recibir
créditos de proveedores ni terceros. Tal como lo menciona Fiorella Morales, fundadora y
administradora de “Taypa Fast Food”, quien sefala que recibir este tipo de créditos dan incentivos
a pagar el ultimo dia del plazo con lo cual se generan desfases en los flujos de caja (comunicacion
personal, 10 de noviembre de 2020). En el caso de Le Sofa Burger, Marcelo Correa sefiala que
particularmente prefiere pagar al contado por el tema de la caja y los gastos operativos
(comunicacion personal, 04 de noviembre del 2020). Ademés, Jhonatan Angeles, “La 29 Burger”,
senala que trata de no manejar créditos y que todos los pagos sean en la modalidad al contado
para disminuir la deuda y tener la caja de quincena programada (comunicacion personal, 29 de
octubre del 2020). Para Avolio, Mesones y Roca (2011) el control de inventarios y las actividades
logisticas estan relacionadas con el crecimiento empresarial de microempresas en determinados
sectores (p. 77). Es decir, dicha variable depende del giro de negocio de la microempresa para los
autores mencionados.

En sintesis, las microempresas fast food seleccionadas buscan proveedores fijos para los
insumos de mayor nivel de perecibilidad con el objetivo de tener stock en insumos para sus
procesos internos. Sin embargo, una caracteristica comun en las entrevistas es que, a pesar de
poder recibir financiamiento de parte de los proveedores en términos de dias de pago, prefieren
pagar al contado para no distorsionar sus flujos de caja y tener dinero para los gastos operativos
en las fechas adecuadas. La gestion de la relacion con los proveedores esta relacionada con la
eficiencia en los procesos de compra, sin embargo, no es determinante en el crecimiento
empresarial del sujeto de estudio seleccionado, ya que esta no estd directamente relacionada con

el valor de la marca como intangible para posteriormente franquiciar el modelo de negocio.
2.2.8 O4: Control de ventas

“El anélisis de las ventas consiste en reunir, clasificar, comparar y estudiar la informacion
obtenida sobre las ventas” (Johnston y Marshall, 2009, p. 159). El objetivo de dicho analisis es
obtener informacion para la toma de decisiones de manera eficiente. Marcelo Correa, duefio de
“Le sofa Burger”, sefiala que con la informacion que obtiene sobre las ventas, trata de impulsar
la publicidad en las redes sociales a productos con un menor nivel de rotaciéon en las ventas
(comunicacion personal, 04 de noviembre del 2020). Por otro lado, Raul Llanque, duefio de “La
1303”, sefiala que la informacion que obtiene sobre las ventas es 1til al tomar decisiones respecto

a la carta que ofrece a los clientes, es decir ayuda a tomar decisiones sobre los platos que se
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deberian mantener en la carta y los que deberian salir (comunicacion personal, 01 de noviembre
del 2020).

La informacién obtenida en el control de ventas posee influencia en las decisiones
posteriores de la organizacion de acuerdo con las dieciséis entrevistas realizadas. Un claro
ejemplo de esto, es lo mencionado por Anthony Araujo, fundador y administrador de “Tio Papas”,
quien posee un proceso sistematico de analisis de la informacion, ya que utiliza el indice de los
platos mas vendidos por mes para evaluar la rentabilidad por plato (comunicacion personal, 01 de
noviembre del 2020). Cabe resaltar que gran parte de las microempresas fast food entrevistadas
seflalan que utilizan algtn tipo de software, el cual les brinda informacion organizada para la toma
de decisiones sobre las ventas y las tendencias de consumo.

En sintesis, las microempresas fast food seleccionadas, utilizan la informacion obtenida
de las ventas para la toma de decisiones respecto a marketing, produccion y otras areas de la
organizacion, con lo cual logran eficiencia en el uso de los recursos utilizados. Es importante
resaltar que la informacion es utilizada, en la mayoria de los casos, para las decisiones de
marketing tales como la publicidad y modificaciones en la oferta de valor. Es decir, el uso de la
informacién sobre el control de ventas permite generar estrategias de marketing focalizadas en
determinados productos con lo cual se espera obtener un mayor nivel de rentabilidad. Si bien
dicha variable permite lograr una adecuada sistematizacion de informacion sobre ventas, el
presente trabajo de investigacion considera que dicha variable no es determinante en el
crecimiento empresarial de las microempresas fast food seleccionadas, ya que depende de la

calidad del uso de dicha informacion y el alineamiento con el modelo de negocio.
2.2.9 O5: Marketing

“El marketing es la administracion de las relaciones redituables con los clientes y posee
como objetivo crear valor para el cliente y captarlo para posteriores transacciones” (Kotler y
Armstrong, 2008, p. 1). Es decir, el marketing hace alusion a la gestion de la relacion con los
clientes y sus implicancias. “La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes al promover
el valor superior; y conservar y aumentar a los clientes actuales mediante la entrega de valor”
(Kotler y Amstromg, 2008, p. 5). Para lograr la fidelizacion y atraer a nuevos clientes es esencial
que las empresas tengan definido su publico objetivo. En ese sentido Bruno Gonzales, fundador
y administrador de “Big Bro”, sefiala que su publico es juvenil con una edad entre 22 a 35 afios y
que posee una actitud jovial, alegre y que antepone la calidad del producto sobre el precio
(comunicacion personal, 18 de octubre del 2020). Por otro lado, William Pacheco, duefio del
“Legado Sangucheria”, sefiala que su publico objetivo son los jovenes de 16 a 30 afios que utilizan
constantemente las redes sociales y comparten momentos con sus amistades (comunicacion

personal, 05 de noviembre del 2020). Cabe resaltar que los diecis€is microempresarios
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entrevistados poseen una definicion clara de su publico objetivo de acuerdo al trabajo de campo
realizado.

La definicion del publico objetivo permite generar estrategias eficientes de fidelizacion y
comunicacion con los clientes. Diversos entrevistados sefialan que poseen clientes fidelizados que
consumen de manera constante e interactuan con ellos de forma dinamica. Francisco Castillo,
fundador y administrador de “Barbaros Burger”, sefiala que su negocio genera estrategias de
fidelizacion en redes sociales de acuerdo al publico objetivo que poseen, el cual esta conformado
por jovenes entre 18 a 35 afios (comunicacion personal, 26 de octubre del 2020). Es importante
resaltar que de las dieciséis entrevistas realizadas a microempresas fast food, todas sefialan que el
instagram es la red social con mayor influencia en las ventas y con mayor interacciéon con los
clientes. Raul Llanque, duefio de “La 1303”, sefiala que dado el giro del negocio, restaurantes fast
food, el instagram es una herramienta visual que permite comunicar los productos y la oferta de
valor de mejor manera, en contraste con otros medios de comunicacion como el facebook, entre
otros (comunicacion personal, 01 de noviembre del 2020).

Cabe resaltar que en las entrevistas realizadas a las microempresas fast food seleccionadas
se destacan procesos estructurados y espontaneos de comunicacion con sus clientes a través de
las redes sociales. Bruno Gonzales, duefio de “Big Bro”, estd en un proceso de construccion de la
base de datos para realizar una gestion eficiente de los clientes (CRM) con el objetivo de lograr
la personalizacion de la publicidad, es decir posee como objetivo segmentar el contenido de
acuerdo al cliente (comunicacion personal, 18 de octubre del 2020). En la misma linea, Alberto
Alarcén, fundador y administrador de “La Hamburgueseria”, sefiala que posee personal
especializado en el manejo de las redes sociales, lo cual le permite estructurar el contenido y la
frecuencia de las publicaciones (comunicacién personal, 13 de noviembre del 2020). En contraste
con los otros entrevistados, que si bien reconocen la importancia de las redes sociales y los
contenidos, realizan estas actividades de manera espontanea tales como Fiorella Morales de Taypa
fast food, Miguel Toledo de Sangucheria Miguelon, Juan Carlos Vega de TG Wings fast food,
Paul Espinoza de Gulandia, entre otros.

Ademas, Anthony Araujo, duefio y administrador de “Tio Papas”, sefiala que las redes
sociales poseen gran alcance y que permiten obtener mayor publicidad masiva, razén por la cual
“Tio Papas” esta presente en diversas redes sociales y monitorea de forma constante el
desempefio. Por otro lado, Marcelo Correa, duefio de “Le Sofd Burger”, senala que posee una
mayor cantidad de ventas a través del instagram por la manera en la que se presenta el producto,
es decir dicha plataforma le ha permitido incrementar sus ventas y aumentar su alcance geografico

(comunicacion personal, 03 noviembre del 2020).
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En sintesis, el marketing en las microempresas fast food seleccionadas es vital para el
incremento de las ventas, el aumento del alcance geografico, el desarrollo de la marca como
intangible y la fidelizacion de sus clientes. Es importante resaltar, que la mayoria de entrevistados
sefala que las redes sociales son esenciales para el crecimiento del negocio de restaurantes fast
food, dandole especial énfasis al instagram, ya que sirve como herramienta para comunicar la
oferta de valor y atraer clientes. Es decir, el marketing digital estd tomando un rol fundamental
en las microempresas seleccionadas, ya que determina el nivel de competitividad y contribuye
con el valor de la marca como intangible en el contexto actual. Dicho hallazgo coincide con las
investigaciones de Regente (2020), Pingo y Vidal (2019) y Carrero, Chavez y Daniele (2020)

quienes consideran a dicha variable como relevante en el crecimiento empresarial.
2.2.10 E1: Capacidad de adaptacion

“El proceso de planeacion estratégica hace alusion a la creencia de que las empresas
deben continuar vigilando las tendencias, de tal forma que cuando sea necesario se realicen los
cambios adecuados” (David, 2003, p. 8). Es decir, dentro del planeamiento estratégico la
capacidad de adaptacion es clave para la continuidad y competitividad de los negocios. Esto se
debe en parte a que en la actualidad, el entorno presenta un alto grado de incertidumbre, lo cual
puede traer amenazas u oportunidades a los negocios. En el rubro de los restaurantes fast food,
diversos factores afectan el modelo de negocio tales como la tecnologia, tendencias de consumo
y la pandemia. La tecnologia y el delivery han cambiado el modelo de negocio tradicional, ya que
en la actualidad, parte de los ingresos de las microempresas fast food seleccionadas provienen de
dicho canal. De acuerdo a Fernando Salina, duefio y administrador de “Papas Fries”, el delivery
representa alrededor del 30% de los ingresos totales, sin embargo continuan generando estrategias
para aumentar las ventas por dicho canal (comunicacién personal, 07 de noviembre del 2020). De
las dieciséis microempresas seleccionadas, todas ofrecen servicios delivery, ya sea propio o a
través de aplicativos. En algunos casos, el delivery se implement6é de manera gradual desde antes
de la pandemia y en otros fue una reaccion a las medidas tomadas por el gobierno ante dicha
situacion.

Por otro lado, Francisco Castillo, duefio y administrador de “Barbaros Burger”, sefiala
que las ventas por el canal delivery presentan ciertas complicaciones para su negocio, tales como
la dificultad para asegurar la calidad del producto entregado al consumidor y la implementacion
de los protocolos de seguridad (comunicacion personal, 26 de noviembre del 2020). Ademas, Luis
Mendoza, duefio y administrador de “Rock Burger”, sefiala que respecto a la capacidad de
adaptacion, la empresa toma en cuenta los comentarios de los clientes para realizar ajustes a la
carta de acuerdo a sus preferencias y un analisis interno (comunicacion personal, 05 de noviembre

del 2020).
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En sintesis, la capacidad de adaptacion de las microempresas entrevistadas es esencial
para la continuidad y el crecimiento de estas, ya que en el entorno se presentan diversas
oportunidades y amenazas que deberian ser tomadas en cuenta en la gestion. Esta variable esta
relacionada con el cambio o implementacion de procesos, con lo cual se busca la adaptacion a las
preferencias del mercado. Las microempresas seleccionadas han modificado algunos de sus
procesos internos con el objetivo de brindar de forma eficiente sus servicios a través del canal
delivery y han adoptado herramientas digitales acorde a las preferencias de su publico objetivo,
dicho hallazgo coincide con la investigacion de Carrillo, Chavez y Daniele (2020), quienes

consideran que dicha variable es esencial para el crecimiento empresarial.
2.2.11 E2: Estrategia de negocio

“Las estrategias empresariales son los medios por los cuales se consiguen los objetivos”
(David, 2008, p. 11). Es decir, hacen referencia a la forma en la que las organizaciones obtienen
los resultados previamente establecidos. “Las estrategias producen efectos en las funciones y
divisiones de la empresa y exigen que se tomen en cuenta los factores internos y externos” (David,
2008, p. 11). Es importante resaltar que en las entrevistas realizadas a las microempresas fast food
seleccionadas, todas sefialaron que se diferencian de la competencia por la calidad del producto y
por la experiencia, sin embargo, hicieron especial énfasis en la infraestructura de los locales y el
concepto.

Las microempresas fast food seleccionadas poseen conceptos establecidos y alinean sus
operaciones y recursos de acuerdo a dicho concepto. Cabe resaltar que una caracteristica
importante de las entrevistas realizadas es que el concepto no varia de acuerdo a los distritos de
Lima y todas poseen precios relativamente altos tomando en cuenta a la competencia. De acuerdo
a Jhonatan Angeles, duefio de “La 29 Burger”, se diferencian de la competencia mediante la
calidad de la experiencia que brindan a los clientes, la originalidad de los platos y la rapidez de la
entrega (comunicacion personal, 29 de octubre del 2020).

En la misma linea, Alberto Alarcéon, duefio de la “La Hamburgueseria”, sefiala que le
brinda especial atencion a los insumos nativos y a la calidad de los platos para de esta forma
diferenciarse de sus competidores (comunicacion personal, 13 de noviembre del 2020). Asi como
los entrevistados citados previamente, las dieciséis microempresas fast food entrevistadas sefialan
que se diferencian de la competencia con la calidad del producto y el énfasis en la experiencia.
Tal como Paul Espinoza, duefio y administrador de Gulandia, quien menciona que su negocio se
diferencia en la calidad del producto y la experiencia mediante la infraestructura y los recursos
(comunicacion personal, 02 de noviembre del 2020). Esta es una de las razones por las cuales las
dieciséis microempresas seleccionadas no difieren entre si respecto a la oferta de valor a pesar de

encontrarse en diferentes distritos de Lima.

46



En sintesis, las dieciséis microempresas fast food seleccionadas poseen una estrategia de
negocio de diferenciacion respecto a la competencia. Estas microempresas alinean sus
operaciones de acuerdo con el concepto del negocio mediante la calidad de los insumos y la
atencion al cliente para generar un mayor valor de la marca como intangible, por lo cual la
presente investigacion considera que dicha variable es esencial en el crecimiento empresarial de
las fast food seleccionadas. Cabe resaltar que la infraestructura es esencial para la estrategia del
negocio, razén por la cual se invierte grandes cantidades de dinero y sus precios se encuentran
por encima de los de la competencia. Estas estrategias tienen como principal objetivo incrementar
el valor de la marca para ser lideres en el mercado en el cual compiten y posteriormente
franquiciar los restaurantes. Dichos resultados coinciden con la investigacion de Pingo y Vidal
(2019), ya que se menciona que “la estrategia es la variable con mayor relevancia para las

empresas de cafeterias de especialidad” (p. 80).
2.2.12 E3: Acceso al financiamiento

“El financiamiento hace alusion a la obtencion de recursos de terceros para el capital de
trabajo operativo, inversiones o activos fijos” (Ccapa y Mufioz, 2020, p. 42). Es decir, el
financiamiento es la obtencion de recursos para sustentar activos y/o gastos. En las entrevistas
realizadas a las microempresas fast food se destaca el hecho de que la mayoria no obtuvo
financiamiento de terceros, ya que consideran que con sus recursos propios pueden sustentar al
negocio, sin embargo son conscientes de que en un determinado momento requeriran de dicho
financiamiento para los planes de la organizacion. Paul Espinoza, duefio de “Gulandia”, sefiala
que la empresa fue constituida con ahorros propios y por el momento dichos recursos son
suficientes para las operaciones de la organizacién (comunicacion personal, 02 de noviembre del
2020). Marcelo Correa, duefio de “Le Sofa Burger”, sefiala que el financiamiento se relaciona con
el ingreso y la obtencion de activos fijos para la generacion de valor agregado (comunicacion
personal, 04 de noviembre del 2020).

Cabe resaltar que la mayoria de los entrevistados sefialan que no es adecuado recibir
créditos en la actualidad (Ver Anexo J), ya que esperan consolidar sus planes de corto plazo para
continuar con los de largo plazo. Francisco Castillo, duefio de “Barbaros Burger”, sefiala que no
ha optado por el financiamiento de terceros, ya que no lo considera adecuado en la actualidad
debido a que una obligacion financiera representa asumir riesgo (comunicacion personal, 26 de
octubre del 2020). De las entrevistas realizadas a las microempresas fast food se destaca el hecho
de que las microempresas no desean solicitar préstamos para el capital de trabajo y gastos
operativos, pero si para proyectos o activos fijos. Raul Llanque, duefio de “La 1303”, sefiala que

en la actualidad prefiere sustentar sus gastos con ingresos propios, pero posteriormente espera
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solicitar un crédito para apertura de nuevos locales (comunicacion personal, 01 de noviembre del
2020).

En sintesis, las microempresas fast food seleccionadas son conscientes de la importancia
del financiamiento para la adquisicion de activos fijos, para la ampliacion del negocio o para la
apertura de nuevos locales, sin embargo, no optan por solicitar préstamos de corto plazo para
capital de trabajo y/o gastos operativos. Esto ocurre debido a que en la actualidad estas
microempresas se encuentran en un proceso de consolidacion, la cual se caracteriza por flujos de
caja volatiles. Si bien dicha variable permite adquirir una mayor cantidad de activos y brinda una
mayor cantidad de recursos para inversion en intangibles, en base al trabajo de campo se
determiné que otras variables del modelo seleccionado poseen mayor influencia en el crecimiento
empresarial del sujeto de estudio seleccionado. Cabe destacar que dicho resultado coincide con la
investigacion de Carrillo, Chavez y Danieli (2020), quienes consideran que el acceso al

financiamiento no es determinante en el crecimiento empresarial.
2.2.13 E4: Vision estratégica

“La visidn estratégica se considera como el primer paso a seguir en la planeacion
estratégica, precediendo inclusive al desarrollo de la declaracion de una mision y responde a lo
que la empresa espera llegar a hacer” (David, 2008, p. 9). Es decir, hace alusion a lo que se busca
lograr posteriormente y es fundamental para el disefio de las estrategias y tacticas de las
organizaciones. Sin embargo, en las entrevistas realizadas a las microempresas fast food nos
sefalaron que no tenian estructurado el proceso de planeacion estratégica y por ende los objetivos

organizacionales no estaban claramente definidos.

Cabe resaltar que las microempresas fast food esperan consolidar el modelo de negocio
que tienen para establecer franquicias y cobrar comisiones. Luis Mendoza, duefio de “Rock
Burger”, sefial6 que poseen como objetivo franquiciar el negocio mediante la estandarizacion de
procesos para asegurar la calidad del servicio y de los productos, y la creacién de una marca de
valor (comunicacién personal, 05 de noviembre del 2020). Asi mismo, Fernando Salina, duefio
de “Fries Papas” sefiala algo similar a lo mencionado por el administrador de “Rock Burger”, ya
que como microempresa esperan expandirse a través de inversores que compren el modelo de
negocio para establecer franquicias y trabajar como un socio estratégico con dichas empresas

(comunicacion personal, 07 de noviembre del 2020).

Sin embargo, en la mayoria de las entrevistas realizadas resalt6 el hecho de que le brindan
bastante importancia a la marca como intangible y de hecho cuando se pregunto por la vision de
la empresa una respuesta comun entre los entrevistados fue aumentar el valor de la marca a través

del reconocimiento. Un claro ejemplo de ello es Jhonatan Angeles, duefio “La 29 Burger”, quien
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sefala que uno de los objetivos mas importantes de la organizacion es posicionarse como marca
de valor (comunicacion personal, 29 de octubre del 2020). Bajo la misma linea, Francisco
Castillo, duefio de “Barbaros Burger”, menciona que busca posicionarse para lograr diversificar

conceptos bajo la misma marca (comunicacion personal, 26 de octubre del 2020).

En sintesis, si bien las microempresas seleccionadas no poseen un proceso estructurado
de planeamiento estratégico, ni una vision, ni mision definida, la mayoria busca posicionar la
marca como un intangible de alto valor para posteriormente franquiciar el modelo de negocio
mediante socios estratégicos. Esta vision es importante, ya que las microempresas fast food
alinean sus recursos y procesos para conseguir los objetivos descritos previamente. El presente
trabajo de investigacion considera que, si bien dicha variable posee influencia en el crecimiento
empresarial de las microempresas fast food entrevistadas, dicha variable se encuentra subordinada
a la estrategia de negocio (E2) y la capacidad de adaptacion (E1) (Ver Anexo R), razén por la

cual no ha sido seleccionada como variable determinante.

Las variables del factor organizacional con mayor influencia para el sujeto de estudio
seleccionado son el marketing (O5), la capacidad de adaptacion (E1) y la estrategia de negocio
(E2) de acuerdo al analisis presentado en los parrafos anteriores. Esto se debe a la concepcion de
crecimiento empresarial como valor de marca como intangible que poseen los microempresarios
entrevistados, ya que la percepcion de crecimiento empresarial esta orientada hacia el
franquiciamiento de sus negocios. Cabe resaltar, que de acuerdo a la profesora Beatrice Avolio,
dichas variables son propias del sector, dada la estructura de las actividades y operaciones de este

tipo de organizaciones (comunicacion personal, 21 de enero del 2021).
2.3. Variables del factor externo

El factor externo ha sido considerado en diversas investigaciones de crecimiento
empresarial de microempresas, tales como las investigaciones de Machado (2016), Blazquez et
al., (2006a), Avolio et al., (2011), entre otros. Dicho factor hace referencia al entorno en el cual
se desenvuelve la organizacion y sus variables respectivas (Avolio et al., 2011, p. 78). A
continuacion, se presenta el andlisis de la informacion obtenida en el trabajo de campo realizado,

respecto a las variables del factor externo.
2.3.1 Ex 1: Competidores

“Los competidores son unidades econdmicas que poseen productos o servicios que
pueden satisfacer la misma necesidad de un potencial cliente” (David, 2008, p. 98). Es decir, las
microempresas entrevistadas y sus competidores satisfacen mediante su oferta de valor la misma

necesidad, razon por la cual compiten en el mercado. Sin embargo, en las entrevistas realizadas a
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las dieciséis microempresas fast food se destaca que si bien los restaurantes fast food cercanos
poseen un producto muy similar, estos no poseen influencia en el desempefio del negocio, debido
a que la oferta de valor estd basada en el concepto y la experiencia. Jhonatan Angeles, duefio de
“La 29 Burger”, menciona que su negocio se diferencia de la competencia mediante la calidad de
atencion, ya que en las fast food cercanas el trato no es muy cordial (comunicacion personal, 29
de octubre del 2020). Bajo la misma linea, Ratl Llanque, duefio de “La 1303 sefiala que €l no
percibe como competencia directa a los restaurantes cercanos, ya que la empresa esta lo
suficientemente diferenciada en calidad de productos y atencion al cliente (comunicacion

personal, 01 de noviembre del 2020).

Una caracteristica comun de las microempresas fast food seleccionadas es el hecho de
que sus precios se encuentran por encima de los precios de la competencia directa, sin embargo
esto se da para brindar coherencia a la propuesta de valor. Marcelo Correa, duefio de “Le Sofa
Burger”, sefiala que sus precios son altos pero los consumidores valoran la calidad de la carne,
los insumos, la atencion al cliente, entre otros (comunicacion personal, 04 de noviembre del
2020). Del mismo modo, Luis Mendoza, duefio de “Rock Burger”, sefiala que su publico reconoce
su propuesta de valor en el mercado en el cual opera (comunicacion personal, 05 de noviembre
del 2020). Es decir, el precio en los restaurantes de la competencia para las fast food seleccionadas
no posee influencia significativa. Es importante resaltar que en las entrevistas realizadas, se
percibid que en ocasiones se tiene comunicacion con restaurantes fast food similares tal como lo

sefalaron “Barba Negra”, “Papas Fries”, “Tio Papas” y “El Chamo Burger”.

En sintesis, las microempresas fast food entrevistadas sefialaron que el precio no es
determinante en la competitividad de sus negocios, ya que las empresas se encuentran
diferenciadas respecto a la calidad de los productos y atencion al cliente. Es decir, la
diferenciacion de estas microempresas fast food, les permite tener una menor sensibilidad a la
variable de mercado precio tomando en cuenta el alcance geografico del negocio, sin embargo,
estas microempresas constantemente revisan tendencias internacionales o restaurantes
aspiracionales. Dicho hallazgo coincide con la investigacion de Avolio, Mesones y Roca (2011),
ya que dichos autores sefialan que, si bien existen negocios similares aledafios que satisfacen la
misma necesidad, otros negocios poseen clientes fidelizados, debido a la diferenciacion de la

propuesta de valor (p. 78).
2.3.2 Ex 2: Tecnologia

“El uso de la tecnologia en los procesos de las organizaciones esta relacionado con el
desempefio de la organizacion y el nivel de obsolescencia” (David, 2008, p. 8). Los restaurantes

fast food seleccionados senalaron que cuentan con sistemas de facturacion electronica, en la
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mayoria de casos, tablets para la gestion de los pedidos en salon y herramientas para el marketing
digital tales como laptops, celulares, entre otros. Raul Llanque, duefio de “La 1303”, sefiala que
cuentan con un sistema de facturacion completo para manejar el restaurante (comunicacion
personal, 01 de noviembre del 2020). Al igual que Raul, “Sangucheria Miguelon”, “Barbaros
Burger”, “La Hamburgueseria”, “La 29 Burger”, “Le sofa Burger”, “Taypa”, “Gulandia”, entre
otros sefialan que cuentan con dichos sistemas de facturacion. Estos sistemas de facturacion y

software les permiten manejar de mejor manera la parte contable y administrativa.

Cabe resaltar que se le dio especial importancia a las herramientas tecnologicas
relacionadas con el marketing digital tales como laptops, programas de disefio, aplicaciones y
sistemas. De hecho, Bruno Gonzales de Big Bro sefala que se esta gestionando una base de datos
en la red para hacer un CRM para tener un mayor alcance con sus clientes dada las herramientas
digitales actuales, tales como Facebook, WhatsApp e Instagram (comunicacion personal, 18 de
octubre del 2020). Por otro lado, Juan Carlos Vega, dueiio de TG Wings, sefiala que se esta
gestionando el uso de una tablet por mozo para la gestion del pedido (comunicacion personal, 06
de noviembre del 2020). En el caso de Maria José Pérez, duefia de Barba Negra, también se posee

una tablet para la gestion de los pedidos (comunicacion personal, 06 de noviembre del 2020).

En sintesis, estos restaurantes fast food usan la tecnologia para la gestion de los pedidos,
el marketing digital y herramientas de sistemas de facturacion. Dado el contexto actual, en el cual
el modelo de negocio de los restaurantes fast food posee nuevos canales de venta, la tecnologia y
sus herramientas influyen en la eficiencia de los procesos de entrega de pedidos, sin embargo,
dicha variable esta subordinada a la capacidad de los administradores respecto al uso de dichas
herramientas tecnologicas y a la poca o nula priorizacion del uso de la tecnologia en las
actividades del negocio, razon por la cual la presente investigacion considera que dicha variable
no es determinante en el crecimiento empresarial del sujeto de estudio seleccionado. Dicho
hallazgo coincide con la investigacion de Carrero, Chavez y Danieli (2020), ya que sefialan que
“por el tamafio y sector en el que se encuentra la organizacién, restaurantes, esta no ha
desarrollado un area especifica de tecnologia que permita lograr eficiencia en sus procesos” (p.

57).
2.3.3 Ex: Estado

En las entrevistas realizadas a las microempresas seleccionadas en relacion a esta
variable, se resalta el hecho de que el Estado posee implicancias negativas o nulas en el
crecimiento de estos negocios, ya que consideran que los tributos que pagan son altos dado el
nivel de operaciones que poseen. Miguel Toledo de “La Sangucheria Miguelon”, sefiala que la

administracion tributaria y otros entes gubernamentales sobrecargan al negocio con excesivos
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costos y tramites (comunicacion personal, 09 de noviembre del 2020). Por otro lado, Bruno
Gonzales, duefo de “Big Bro”, sefiala que la ineficacia del estado en erradicar la informalidad
genera que su negocio sea menos competitivo que los negocios informales en temas de costos y

gastos (comunicacion personal, 18 de octubre del 2020).

Ademas, las microempresas fast food entrevistadas sefialan que durante la pandemia el
Estado peruano presentd programas de apoyo para empresas con el objetivo de reactivar la
economia (Reactiva Peri, FAE MYPE, entre otros), sin embargo, ninguna de las dieciséis
microempresas fast food seleccionadas fue beneficiada con dicho programa. Marcelo Correa,
duefio de “Le Sofa Burger”, senala que el nivel de influencia del estado en el crecimiento de su
negocio estd relacionado con los impuestos y costos laborales (comunicacion personal, 04 de

noviembre del 2020).

En sintesis, el estado peruano posee una influencia nula o negativa en el crecimiento
empresarial de las microempresas entrevistadas tomando en cuenta el nivel de sus operaciones,
ya que los impuestos, costos y tramites de formalizacion impuestos por la SUNAT son percibidos
como limitantes de crecimiento. Dicho hallazgo coincide con la investigacion de Avolio, Mesones
y Roca (2011), ya que “las microempresas, por lo general, perciben que el estado ha tenido una
actuacion pasiva frente al crecimiento empresarial, pues no posee alcance en sus operaciones” (p.

78).

De acuerdo al analisis presentado en los parrafos anteriores, el factor externo no posee
influencia relevante en el crecimiento empresarial del sujeto de estudio seleccionado, ya que no
es determinante para las microempresas fast food entrevistadas. Respecto a la variable
competidores (EX1), estas microempresas consideran que se encuentran lo suficientemente
diferenciadas por la calidad de sus productos, concepto de las fast food y la atencion al cliente.
Ademas, consideran que no compiten en precios, es decir para los entrevistados, la competencia
no posee influencia relevante en sus negocios. Respecto a la variable Estado (EX3), los
microempresarios consideran que este no posee influencia positiva en sus negocios, ya que
relacionan el rol del Estado con el papel asumido por la SUNAT. Finalmente, la variable
tecnologia (EX2) permite lograr eficiencia en sus procesos, mas no es esencial para el crecimiento

empresarial de las microempresas fast food seleccionadas.
2.4. Factores y variables relevantes que contribuyen al crecimiento empresarial

En base a la informacion recolectada en las entrevistas realizadas a las microempresas
fast food seleccionadas (Ver Anexo F) y al andlisis descrito en los parrafos anteriores, se
destacaron ciertas variables sefialadas como relevantes para el crecimiento empresarial del sujeto

de estudio. Cabe resaltar que en el presente trabajo de investigacion se tomaron en cuenta a los
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factores individuales, organizacionales y externos, y sus respectivas variables. A continuacion, se

presentan los factores y variables mencionados.

En el factor individual se toman en cuenta variables relacionadas con la persona, tales
como el nivel de educacion, el estado civil, nivel de compromiso, entre otros. El presente trabajo
de investigacion considera que las variables del factor individual son esenciales para el
crecimiento empresarial del sujeto de estudio seleccionado, dada la estructura de este tipo de
empresas, ya que la toma de decisiones esta centralizada en una sola persona, la cual suele ser el
duefio o administrador. Cabe destacar que Machado (2016) sefiala que las caracteristicas
individuales de los microempresarios influyen en el crecimiento empresarial de sus negocios (p.
429), lo cual coincide con los hallazgos de la presente investigacion. Si bien todas las variables
descritas de este factor poseen algun grado de influencia en el crecimiento empresarial, medido
con las ventas y el valor de la marca como intangible, las variables nivel de educacion (12),
experiencia en el rubro (I3) y nivel de compromiso (I5) son las que mas influencia poseen de

acuerdo con el analisis descrito en los parrafos anteriores.

En el caso del nivel de educacion (I12), esta variable posee influencia en el crecimiento
empresarial de las microempresas fast food seleccionadas, ya que los duefios y/o administradores
adquirieron conocimientos tedricos sobre administracion a lo largo de su vida profesional, lo cual
les permite estructurar procesos, generar estrategias empresariales y poseer un mejor control sobre
el desempefio (Ver Anexo R). Cabe resaltar que todos los entrevistados, a excepcion de uno,
poseen un nivel de educacion superior (Ver Anexo H) y poseen modelos de negocio con conceptos
solidos. Dicho resultado coincide con la investigacion de Diana Pingo y Victor Vidal (2019), en
la cual el nivel de educacidn posee un rol vital en el crecimiento empresarial en cafeterias de Lima
Metropolitana. Al igual que la investigacion de Percy Alberto Regente (2020), que a pesar de
pertenecer a un rubro diferente concluye que esta variable influye de manera positiva en el

crecimiento de las ventas (p.62).

Regina Soriano, profesora de la Facultad de Gestion y Alta Direccion, sefiala que dicha
variable posee especial énfasis para el sector fast food, ya que dichas empresas conciben al
crecimiento empresarial como el franquiciamiento de sus negocios para lo cual se necesitan
conocimientos en marketing y administracion (comunicacion personal, 24 de febrero del 2021).
Es decir, los conocimientos tedricos relacionados a administracion influyen en el crecimiento de
sus negocios, ya que permite gestionar procesos y actividades de mejor manera, lo cual coincide
por lo sefialado por la profesora Janina Leon (comunicacion personal, 12 de marzo del 2021).
Esto coincide con las conclusiones de la investigacion sobre factores de crecimiento empresarial

en Lima Metropolitana (2011), la cual concluye que “la educacion y preparacion para la gestion
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de los negocios es una categoria muy importante en las posibilidades de crecimiento” (Avolio et

al., 2011, p. 78).

En el caso de la experiencia previa en el rubro (I3), esta variable es esencial para los
microempresarios de las fast food seleccionadas, pues utilizan los conocimientos practicos
adquiridos en negocios o experiencias laborales previas para la adecuada gestion de los recursos,
con lo cual logran un mejor desempefio. Es importante mencionar, que esta variable esta
relacionada con nivel de educacion (I2), ya que se complementan entre ambas mediante la
consolidacion del conocimiento practico, adquirido en una experiencia previa y el teorico,
adquirido en su formacion universitaria (Ver Anexo R). Sin embargo, un estudio relacionado con
el crecimiento empresarial de cafeterias en Lima Metropolitana (2019) concluye que el nivel de
experiencia del microempresario no determina el crecimiento empresarial, lo cual difiere con los
resultados de la presente investigacion. Para Blazquez, Dorta y Verona (2006a), la experiencia
previa en el rubro (I3) promueve el crecimiento empresarial, sin embargo, debe ir acompafiado
de otras caracteristicas propias de los empresarios tales como la motivacion, capacidad de
adaptacion, entre otros (p. 46). Esto coincide con los hallazgos descritos en la presente
investigacion, ya que se sefala que las variables del factor individual son esenciales en el
crecimiento empresarial. El duefio y director de “Carnivoro”, fast food consolidada en el mercado
peruano, Roberto Mamani, sefiala que la experiencia previa en la gestion de restaurantes le
permitio franquiciar su modelo de negocio, ya que utilizo dicho conocimiento para la gestion de

la marca “Carnivoro” (comunicacion personal, 25 de enero del 2021).

En el caso del nivel de compromiso (I5), esta variable es una de las mas importantes, ya
que determina el nivel de esfuerzo y dedicacion de parte de los microempresarios entrevistados,
lo cual esta relacionado con el rendimiento de la empresa. Cabe resaltar que los entrevistados
mencionaron que la gestion del restaurante es su unica actividad y que le dedican la mayor parte
de su tiempo. En la investigacion de Avolio, Mesones y Roca (2011), se concluye que el nivel de
compromiso de los microempresarios es esencial para el crecimiento empresarial (p. 78), lo cual
coincide con los hallazgos de la presente investigacion. De hecho, el profesor Renato Gandolfi
sefala que, en base a su experiencia con microempresas, el nivel de compromiso es determinante
para el crecimiento de sus negocios, ya que, por lo general, son empresas que concentran la toma
de decisiones en el duefio o director (comunicacion personal, 27 de enero del 2021). Por otro lado,
en el factor organizacional se toman en cuenta otros factores tales como administrativos,
operativos y estratégicos, y sus respectivas variables. Cabe resaltar que dicho factor toma en
cuenta variables relacionadas con la microempresa en si. El presente trabajo de investigacion

considera que las variables marketing (O5), capacidad de adaptacion (E1) y estrategia del negocio
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(E2) poseen mayor relevancia en el crecimiento empresarial de las microempresas fast food

seleccionadas, ya que estan relacionadas con la parte operativa y estratégica del negocio.

En el caso del marketing (O5), esta variable es esencial para el crecimiento empresarial
de las dieciséis microempresas seleccionadas, ya que determina el nivel de competitividad y el
posicionamiento del negocio. Cabe resaltar, que, en el entorno actual, el marketing digital se ha
vuelto crucial para las microempresas fast food, ya que es un canal de ventas importante y permite
interactuar con los potenciales clientes, con lo cual incrementa el alcance geografico del negocio.
Es importante mencionar que dicho resultado es similar al de la investigacion de factores
determinantes de crecimiento empresarial del rubro de cafeterias en Lima Metropolitana (2020),
ya que en ambas se destaca la importancia de dicha variable en el crecimiento empresarial de los
sujetos de estudio seleccionados. Para Beatrice Avolio, el hecho de que dicha variable sea
considerada como relevante es consecuente con el modelo de negocio de estas empresas, ya que
gran parte de sus actividades estan relacionadas con el intangible (comunicacion personal, 21 de
enero del 2021). Es decir, la relevancia de dicha variable radica en que posee influencia en el
valor de la marca como intangible para el posterior franquiciamiento del modelo de negocio. Por
otro lado, Clara Carrasco, consultora de “La Gastroria”, realiza especial énfasis en dicha variable,
ya que el modelo de negocio fast food implica la gestion de la experiencia de los consumidores

(comunicacion personal, 02 de marzo del 2021).

En el caso de la capacidad de adaptacion (E1), esta variable es esencial para el crecimiento
empresarial, ya que determina la continuidad y la dimensién de las operaciones de las
microempresas fast food seleccionadas. Esto se debe a que en el entorno se presentan
oportunidades y amenazas que pueden cambiar de manera radical el entorno en el cual operan.
Los microempresarios mencionan que el delivery fue un cambio radical en sus negocios, ya que
algunos de sus procesos internos fueron virtualizados para satisfacer las nuevas necesidades de
sus consumidores. Esta variable se complementa con la variable marketing (O5), ya que dicha
variable requiere de un nivel de adaptacion al entorno digital adecuado. Dicha variable también
es mencionada como fundamental en el crecimiento empresarial, por una investigacion sobre el
rubro de textiles realizada por Madrid, Montes y Carrasco (2019). El profesor Renato Gandolfi
menciona que en la actualidad la capacidad de adaptacion es un tema muy valorado por este rubro
por la reinvencion del mercado y las preferencias de los consumidores (comunicacion personal,

27 de enero del 2021).

En el caso de la estrategia de negocio (E2), esta variable es esencial para el crecimiento
empresarial, ya que, mediante esta, las microempresas fast food seleccionadas logran la

diferenciacion respecto a sus competidores, con lo cual contribuyen al valor de la marca como
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intangible. Cabe resaltar que las dieciséis microempresas entrevistadas, mencionan que dicha
diferenciacion se basa en la calidad de insumos, atencion al cliente y experiencia. Del mismo
modo, esta variable es mencionada en la investigacion de Regente (2020) como una variable
esencial para el crecimiento empresarial. Jean Pierre Seclen, profesor de la Facultad de Gestion y
Alta Direccion, sefiala que la estrategia de negocio esta ligada con el posterior franquiciamiento
de estos negocios (comunicacidon personal, 05 de marzo del 2021), lo cual coincide con los
hallazgos de la presente investigacion. Esto se debe a que en base la estrategia de negocio (E2) se
genera la propuesta de valor entregada a los clientes, la cual sera franquiciada posteriormente por

parte de los microempresarios de las fast food seleccionadas.

Es importante mencionar que, en base al trabajo de campo y analisis realizado, se
determina que, si bien las variables del factor externo, competidores (EX1), tecnologia (EX2) y
Estado (EX3), poseen algin grado de influencia en los sujetos de estudio seleccionados, tal como
es graficado (Ver Anexo J), no son determinantes para el crecimiento empresarial de las
microempresas fast food seleccionadas. Dicho resultado coincide con lo mencionado por Diana
Pingo y Victor Vidal (2019), ya que dichos autores mencionan la relevancia de otras variables
tales como la estrategia de marketing, nivel de educacion, entre otros; y concluyen que, si bien el
factor externo posee algiin grado de implicancia en el crecimiento empresarial, este no es esencial
en el negocio de las cafeterias de especialidad en Lima Metropolitana (p. 82). Julio Vela, director
ejecutivo de CIDE-PUCP, sefiala que respecto al Estado (EX3), es una variable que a diferencia
de las otras variables del factor externo posee un alcance que no puede ser manejado ni controlado
por los sujetos de estudio seleccionados, razon por la cual el crecimiento se da a pesar de dicha
variable (comunicacion personal, 25 de febrero del 2021). Lo cual coincide con lo sefialado por
los microempresarios de las fast food seleccionadas, ya que estos mencionan que la influencia de
la variable Estado (EX3) es nula o negativa por el rol que desempefia la SUNAT. Por otro lado,
la profesora Regina Soriano menciona que la tecnologia (EX2) no es una variable determinante
para el crecimiento empresarial del sujeto de estudio, ya que, si bien dicha variable puede tener
mayor influencia en empresas de otros rubros y de diferente tamafio, para las microempresas la
influencia es minima por el nivel de priorizacion de dicha variable (comunicacion personal, 24 de

febrero del 2021).

Es importante mencionar que en las entrevistas de validacion de resultados (Ver Anexo
P) se destaco el hecho de que estas microempresas fast food utilicen como indicador de
crecimiento empresarial al valor de la marca como intangible, en contraste con lo que senala la
literatura, ya que, por lo general, los ingresos, el nimero de trabajadores y locales son los
indicadores comunes tal como lo menciona la profesora Regina Soriano (comunicacion personal,

24 de febrero del 2021). Cabe destacar que se utiliz6 al nivel de ingresos y el valor de marca como
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indicador de crecimiento empresarial para el sujeto de estudio seleccionado. Esto se debe a que
dichos microempresarios definen al crecimiento empresarial como el posterior franquiciamiento

de sus negocios.

Para Julio Vela, director ejecutivo de CIDE — PUCP, esto puede deberse también a la
relacion entre el valor de la marca como intangible y el aumento del patrimonio de los
microempresarios (comunicacion personal, 25 de febrero del 2021). Por otro lado, es importante
mencionar que las implicancias de las variables seleccionadas en el crecimiento empresarial del
sujeto de estudio hacen referencia a la forma en la que dichas variables determinan el crecimiento
empresarial y a las relaciones existentes entre estas. Cabe resaltar que en los parrafos anteriores
se ha desarrollado la forma en la que dichas variables determinan el crecimiento empresarial de
las microempresas fast food seleccionadas, sin embargo, es importante mencionar que dichas
variables influyen en la creacion de una marca sélida para posteriormente franquiciar dichas fast
food. A continuacion, se presentan las relaciones existentes entre las variables consideradas como
relevantes por la presente investigacion para entender la interrelacion existente entre ellas y su

influencia en el crecimiento empresarial.

En primer lugar, respecto a las variables del factor individual, el Nivel de Educacion (12)
posee una relacion de causalidad con diversas variables. Los microempresarios entrevistados
poseen un nivel de educacion superior, lo cual les ha permitido tener un manejo eficiente en los
procesos y gestion de sus negocios, como poder realizar una adecuada distribucion de puestos de
trabajo (A4), optar por un control de inventarios (O1), realizar un adecuado control de ventas
(O4), conocer la importancia de las redes sociales, comunicar la propuesta de valor a sus
consumidores en base a los atributos deseados (O5), la capacidad de poder adaptarse a los cambios
que surgen en el entorno (E1), entre otros (Ver Anexo R). Es decir, dicha variable, el nivel de
Educacion (I2) permite que las otras variables sean viables. Ademads, es importante mencionar
que, si bien los microempresarios entrevistados poseen conocimientos en cuanto a los negocios,
gastronomia o publicidad, estos deben seguir obteniendo capacitaciones en cursos o talleres en
relacion con el negocio, tal como lo menciona la profesora Janina Leon (comunicacion personal,

12 de marzo del 2021).

En segundo lugar, los conocimientos adquiridos en experiencias previas en el rubro (13)
de los microempresarios entrevistados son puestos en practica en sus negocios, ya que los
microempresarios entrevistados han laborado en puestos relacionados con atencion al cliente,
mercadeo, cocina, entre otros, lo que les ha permitido observar los procesos del rubro restaurantes
de una manera mas cercana, es asi como muchos de ellos tienen conocimientos en cuanto al

control de inventarios (O1), la adecuada gestion de la relacion con proveedores (O3), la vision
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estratégica (E4), el marketing (O5) a través de la manera en la que quieren lograr su
posicionamiento y poder ser franquiciado en un largo plazo (Ver Anexo R). Ademas, es
importante mencionar que los microempresarios seleccionados siguen obteniendo experiencia en
sus negocios propios, ya que los afios que llevan activos en el mercado también les ha permitido

tener una vision mas clara del manejo de procesos y la gestion optima del negocio.

En tercer lugar, el Nivel de Compromiso (I5) permite que los microempresarios
entrevistados, inviertan la mayor parte de su tiempo en lo relacionado a los procesos de sus
negocios, y de esta manera poder realizar mejoras, ya que, al poseer el rol de duefios y gerentes,
centralizan la toma de decisiones. El alto nivel de compromiso que ellos le brindan a sus negocios
ha influenciado en que actualmente sus negocios se mantengas activos, a pesar de la coyuntura,
pues al inicio de la pandemia estuvieron muy comprometidos en cdmo podrian adaptarse al nuevo
contexto y poder seguir generando ventas. Ademads, es importante mencionar que los
microempresarios deben seguir manteniendo el nivel de compromiso que poseen con sus

negocios, y no solo para contextos de cambio constante.

En cuarto lugar, el marketing (O5) resulta relevante en el crecimiento empresarial por la
relacion directa con el valor de la marca como intangible y por la relacion que posee con otras
variables (Ver Anexo R), tales como la estrategia del negocio (E2) y la vision estratégica (E3), ya
que estas se basan en el concepto de la propuesta de valor. Cabe resaltar que existe una relacion
de causalidad entre el nivel de educacion (I12) y dicha variable, ya que los conocimientos
adquiridos en la formacion universitaria de los entrevistados permiten que posean herramientas
de segmentacion de mercado, publicidad, definiciéon de conceptos, entre otros. Es importante
mencionar que los microempresarios entrevistados deben seguir potenciando la variable
marketing (O5), de una manera mas profesional para posicionar a las marcas con los atributos

deseados.

En quinto lugar, la variable capacidad de adaptacion (El), resulta relevante en el
crecimiento empresarial de las microempresas fast food seleccionadas, ya que en el entorno
existen oportunidades y/o amenazas que influyen en el desempefio y continuidad de sus negocios.
Julio Vela, director ejecutivo de CIDE-PUCP, sefiala que la razon por la cual estas dieciséis
microempresas sobrellevaron la coyuntura es que los entrevistados son emprendedores que
buscan la manera de solucionar los problemas y salir adelante a pesar de que eso implique que
tengan que implementar procesos (comunicacion personal, 25 de febrero del 2021). Es decir,
relaciona la capacidad de adaptacion (E1) con las variables del factor individual. Por ultimo, la
variable estrategia de negocio (E2) resulta ser relevante al estar alineada con cada proceso del

negocio y otras variables del modelo (Ver Anexo R), ya que determina las acciones para lograr el
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objetivo propuesto a largo plazo el cual es el franquiciamiento del negocio. La estrategia que
poseen los microempresarios entrevistados debe estar alineada con su propuesta de valor,
marketing (O5), pues se pretende llegar a los consumidores a través de insumos de calidad, ofrecer
un grato espacio, promociones, entre otros. Ademas, para ello, se necesita adaptarse a los cambios,
capacidad de adaptacion (E1), para un buen manejo de la virtualizacion del negocio dada las

tendencias de consumo actual y el contexto.

La presente investigacion considera que las variables nivel de educacion (12), experiencia
previa en el rubro (I3), nivel de compromiso (I5), marketing (O5), capacidad de adaptacion (E1)
y estrategia de negocio (E2) son relevantes en el crecimiento empresarial de las dieciséis
microempresas fast food seleccionadas de acuerdo con el trabajo de campo realizado y por las
razones descritas en los parrafos anteriores. Esto se debe a que, a diferencia de microempresas de
otros rubros, las microempresas fast food seleccionadas perciben al crecimiento empresarial como
el reconocimiento del valor de la marca como intangible para el posterior franquiciamiento de sus
negocios, lo que ocasiona que su indicador de crecimiento principal sea el valor de la marca como
intangible y el nivel de ingresos. A continuacion, se presenta las conclusiones y recomendaciones

de la presente investigacion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las microempresas del rubro restaurantes fast food seleccionadas sefalan que el valor de
la marca como intangible es un indicador de crecimiento empresarial para este rubro, es decir el
crecimiento se basa, de acuerdo con el trabajo de campo realizado descrito en los parrafos
anteriores, en el posicionamiento de la marca en los consumidores. Esto se debe, a que dichos
microempresarios relacionan el crecimiento empresarial con franquiciar sus negocios. Es
importante mencionar que, al inicio de la investigacion, el crecimiento empresarial se relacionaba
con el nivel de ingresos y el nimero de empleados, en contraste con los resultados obtenidos con
el trabajo de campo. Sin embargo, en el proceso de validacion de resultados con expertos (Ver
Anexo F) en crecimiento empresarial, se destaco que, si bien el valor de la marca como intangible
es un indicador esencial de crecimiento empresarial, dicho indicador esta relacionado con el nivel
de ingresos, el nimero de locales y el nimero de trabajadores tal como lo menciona Beatrice
Avolio (comunicacion personal, 27 de enero del 2021). Beatrice Avolio, jefa del departamento
académico de Centrum PUCP, mencion6 que el indicador valor de la marca como intangible es
propio de este sector, ya que, a diferencia de otros rubros, en los restaurantes la marca, el prestigio
y el posicionamiento les permiten crecer empresarialmente y obtener un mayor nivel de ingresos

(comunicacion personal, 21 de enero del 2021).

Es importante resaltar que a diferencia de los estudios de Pingo y Vidal (2019); Montes
Carrasco y Madrid (2019); Pacheco y Santos (2019); y Regente (2020) en los cuales se utiliza
como indicador de crecimiento empresarial al nivel de ingresos, en la presente investigacion se
considera al valor de marca como intangible como indicador esencial, por la percepcion del
franquiciamiento del negocio como indicador de crecimiento empresarial de acuerdo con las
entrevistas y al andlisis realizado. Sin embargo, en la entrevista realizada al profesor Renato
Gandolfi, en su calidad de experto en crecimiento empresarial, se desataco el hecho de que, si
bien es importante el valor de la marca como intangible para el negocio, este debe ir acompafiado
del nivel de ingresos, nimero de locales, nmimero de empleados, entre otros indicadores de

crecimiento empresarial (comunicacion personal, 27 de enero de 2021).

El presente trabajo de investigacion se basd en el modelo de factores y variables de
crecimiento empresarial de Avolio, Mesones y Roca (2011), el cual se divide en tres factores:
individuales, organizacionales y externos. Cabe mencionar que el factor organizacional se
subdivide en administrativos, operativos y estratégicos de acuerdo con su naturaleza. El objetivo
general de la investigacion es identificar los factores y variables que contribuyen al crecimiento
empresarial de microempresas fast food en Lima Metropolitana, por lo cual se realiz6 un trabajo

de campo que consistid en entrevistas semiestructuradas en base al modelo seleccionado a
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dieciséis microempresas fast food en Lima Metropolitana (Ver Anexo C). Con el fin de cumplir
con el objetivo general se establecieron cuatro objetivos especificos los cuales seran descritos en

los siguientes parrafos.

En primer lugar, respecto al primer objetivo especifico, describir los principales modelos
de crecimiento empresarial aplicables a microempresas fast food en Lima Metropolitana, la
presente investigacion presento en el capitulo dos, diversos modelos de crecimiento empresarial
tales como, el de las cinco etapas de Churchill y Lewis (1983), el modelo de evolucion y
revolucion de Greiner (1988), factores internos y externos de Blazquez, Dorta y Verona (2006a),
factores organizacionales, individuales y externos de Avolio, Mesones y Roca (2011), el modelo
de crecimiento empresarial de Machado (2016) y los enfoques clasicos de crecimiento
empresarial: Teoria del crecimiento de la empresa de Penrose, enfoque econémico del crecimiento
empresarial y el enfoque evolucionista (Canals, 2000). Cabe resaltar que los modelos
mencionados han sido explicados a profundidad en el capitulo dos, concluyendo en base a la
revision de la literatura y entrevistas preliminares con expertos, profesora Regina Soriano, que el
modelo de crecimiento empresarial de Avolio, Mesones y Roca es el adecuado para la
investigacion, ya que se encuentra contextualizado al ambito peruano y posee un enfoque holistico

de la organizacion (comunicacion personal, 30 de setiembre del 2020).

En segundo lugar, respecto al segundo objetivo especifico, describir las caracteristicas y
dinamicas de las microempresas fast food en Lima Metropolitana, en el capitulo dos se desarrolla
las principales caracteristicas y dindmicas de estos negocios. En el cual, se concluye que los
negocios fast food en Lima Metropolitana estan representados en mayor volumen por
microempresas, sin embargo, dos grupos empresariales concentran gran parte de la facturacion
(Avila et al., 2017, p. 24). Ademas, la mayoria de estas empresas se encuentran en Lima
Metropolitana y el ticket promedio de consumo en el pais se encuentra en un rango de 20 a 30
soles. Este tipo de empresas, microempresas fast food en Lima Metropolitana, por lo general
cuentan con un rango de 2 a 8 colaboradores, poseen de 1.5 afios a 3 afios de antigiiedad y se
encuentran localizadas en distintos distritos de Lima Metropolitana (Ver Anexo C). Una
caracteristica importante de este tipo de empresas es que, la toma de decisiones se encuentra
centralizada en el director o duefio, ya que en la mayoria de los casos son empresas unipersonales.
Es asi que, en base a las entrevistas realizadas a las microempresas seleccionadas, se concluy6
que estas perciben al crecimiento empresarial como el franquiciamiento de sus negocios tal como

fue explicado en los parrafos anteriores.

En tercer lugar, respecto al tercer objetivo especifico, determinar los factores y variables

influyentes del modelo seleccionado en el crecimiento empresarial de las microempresas fast food
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seleccionadas (Ver Anexo F) en Lima Metropolitana a través de trabajo metodoldgico, a
continuacion, se presentan los resultados en los siguientes parrafos. Cabe resaltar que dicho
objetivo es el mas importante de los especificos, ya que cumple directamente con el objetivo

general de la presente investigacion.

En base al analisis de la informacion realizado a las dieciséis microempresas se
concluye que las variables del factor individual poseen relevancia en el crecimiento empresarial
del sujeto de estudio seleccionado, dada la estructura empresarial de este tipo de empresas, las
cuales centralizan los procesos y toma de decisiones, por lo general, en los duefios. Si bien todas
las variables mencionadas en el modelo poseen algiin grado de incidencia en el crecimiento
empresarial de estos negocios, el nivel de educacion (I12), experiencia en el rubro (I3) y nivel de

compromiso (I5) destacaron en el analisis de la informacion obtenida en el trabajo de campo.

El nivel de educacion (12) adquirido por los entrevistados a lo largo de su vida, les ha
permitido tener herramientas de gestion para la administracion de sus negocios, generacion de
estrategias y control empresarial. Es importante mencionar que dicha variable es esencial para los
dieciséis microempresarios entrevistados, ya que los conocimientos tedricos que adquirieron en
su etapa formativa son de mucha utilidad para el crecimiento empresarial. Esto puede explicarse,
de acuerdo con una entrevista de validacion de hallazgos con la profesora Avolio, por el hecho de
que la cocina peruana se ha profesionalizado en los ultimos afos, es decir que en la actualidad
muchos profesionales ven oportunidades de desarrollo profesional en dicho rubro (comunicacion

personal, 21 de enero del 2021).

La variable experiencia en el rubro (I3) de los microempresarios seleccionados les ha
permitido complementar los conocimientos teoricos, relacionadas con el nivel de educacion (12),
con conocimientos practicos adquiridos en sus experiencias previas, tales como supervision de
calidad del producto, atencion al cliente, redes de mercadeo, entre otros. Es decir, la relacion de
ambas variables ha permitido que los microempresarios tengan una gestion adecuada en sus

negocios con lo cual maximizaron sus recursos.

La variable nivel de compromiso (I5) de los microempresarios seleccionados esta
relacionada con el rendimiento de la empresa, ya que hace referencia a la dedicacion que se le da
al negocio. De hecho, los dieciséis microempresarios entrevistados tienen como actividad
principal su negocio restaurante fast food, en donde invierten gran parte de su tiempo con el
objetivo de que estas crezcan. El profesor Renato Gandolfi, especialista en crecimiento
empresarial de microempresas, sefiala que dicha variable es esencial en el crecimiento

empresarial, ya que, al estar centralizada la empresa, dicha variable determina el nivel de
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operaciones y el aprovechamiento de oportunidades (comunicacion personal, 27 de enero del

2021).

Por otro lado, en el factor organizacional, subdividido en administrativos, operativos y
estratégicos, destacaron las variables marketing (O5), capacidad de adaptacion (E1) y estrategia
del negocio (E2) como las que poseen mayor incidencia en el crecimiento empresarial del sujeto

de estudio seleccionado, dieciséis microempresas fast food seleccionadas.

La variable marketing (O5), de acuerdo con las entrevistas realizadas, es esencial para el
crecimiento empresarial del sujeto de estudio seleccionado, ya que les permite segmentar a su
publico objetivo, establecer una propuesta de valor adecuada y generar posicionamiento a través
de diversos canales de comunicacion: redes sociales. Esto estd directamente relacionado con el
valor de la marca como intangible, lo cual posteriormente les permitira franquiciar su modelo de
negocio. Cabe resaltar, que en las entrevistas destacé el hecho de poseer propuestas solidas que
aporten valor a las marcas y promocion en redes sociales que contribuyan a dicho objetivo. Como
parte de la validacion de resultados se entrevisto al seflor Roberto Mamani, gerente y duefio de la
marca “Carnivoro”, cuyo negocio posee alrededor de veinticinco sedes a nivel nacional mediante
el modelo de negocio de franquicias, quien menciona que esta variable fue fundamental para su
crecimiento, ya que al ser una marca reconocida en el mercado a través del uso adecuado de las
redes sociales y la generacion de experiencias en el consumidor, le fue posible poder franquiciar

su modelo de negocio a distintas regiones del pais (comunicacidn personal, 25 de enero del 2021).

La variable capacidad de adaptacion (E1) de las microempresas fast food seleccionadas
estd relacionada con la continuidad y la competitividad de los negocios mencionados, ya que el
entorno y las tendencias de consumo son volatiles. Ademas, es importante tomar en cuenta las
oportunidades y amenazas del entorno para de esta forma reaccionar con soluciones eficientes.
Es asi, que las microempresas adaptaron nuevos procesos en su modelo de negocio a raiz del
contexto actual, estado de emergencia (COVID-19), a través del delivery y el impulso de las redes
sociales. Esta variable esté relacionada con la variable marketing (O5) en la construccion del valor
de la marca como intangible, ya que el contexto actual, entorno digital, requiere que este tipo de
negocios intensifique su presencia en redes sociales, virtualizacién del negocio, para lograr un

mayor alcance e interaccion.

La variable estrategia de negocio (E2) en las microempresas fast food seleccionadas es
esencial, ya que hace alusion a la estrategia de diferenciacion de la competencia a través de
conceptos definidos basados en la calidad de los productos y en la experiencia de los
consumidores. Dichas microempresas alinean sus operaciones y recursos con su estrategia, para

asi generar mayor valor a la marca como intangible, ya que entienden al crecimiento empresarial
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como el franquiciamiento de sus negocios. Cabe resaltar, que las dieciséis microempresas
entrevistadas mencionaron que brindan especial énfasis en la infraestructura de sus locales, ya
que esta esta relacionada con la generacion de la experiencia al consumidor. Sin embargo, en la
etapa de validacion de resultados el profesor Renato Gandolfi mencioné que la variable estrategia
de negocio (E2) no debe ser estatica y debe estar relacionada con la variable de capacidad de
adaptacion (E1) (comunicacion personal, 27 de enero de 2021), es decir que los microempresarios

deben adaptar sus estrategias de negocio en relacion con el entorno.

Cabe resaltar que respecto a las variables del factor externo competidores (EX1),
tecnologia (EX2) y Estado (EX3) se concluy6 que estas no son determinantes en el crecimiento
empresarial del sujeto de estudio seleccionado, ya que estas microempresas se encuentran lo
suficientemente diferenciadas, con lo cual el precio no es determinante en la decision de consumo
de acuerdo con el trabajo de campo realizado. Ademas, si bien la tecnologia promueve la
eficiencia en los procesos, no es determinante en el crecimiento empresarial de estas
microempresas, ya que estan orientadas a actividades de naturaleza operativa. De acuerdo con las
entrevistas realizadas, el Estado no posee influencia relevante, ya que, si bien realiza el cobro de
impuestos, no esta directamente relacionado con actividades relevantes de la organizacion. Cabe
resaltar que en los hallazgos de la investigacion de Avolio, Mesones y Roca (2011), se concluye
que “el rol del estado ha sido insuficiente al no desarrollar mecanismos y programas de
crecimiento empresarial” (p. 79). Lo cual coincide con los resultados de la presente investigacion.
Clara Carrasco, consultora de gastronomia, sefiala que los factores externos no son determinantes,
ya que, por lo general, los microempresarios poseen un enfoque intrinseco de sus negocios

(comunicacion personal, 03 de marzo del 2021).

En cuarto lugar, respecto al cuarto objetivo especifico, analizar las implicancias de los
factores y variables seleccionados en el crecimiento empresarial de las microempresas
restaurantes fast food en Lima Metropolitana es importante recalcar que las variables nivel de
educacion (12), experiencia en el rubro (13), nivel de compromiso (I5), marketing (OS5), capacidad
de adaptacion (E1) y estrategia de negocio (E2) de los factores individuales y organizacionales
poseen implicancias en el crecimiento empresarial de las microempresas fast food seleccionadas,
ya que dichas variables son esenciales para la construccion de una marca soélida en el mercado,
valor de la marca como intangible, para el posterior franquiciamiento de sus negocios. Cabe
resaltar el Nivel de Educacion (I12), en las microempresas fast food seleccionadas, posee una
relacion de causalidad con diversas variables del factor organizacional, ya que el conocimiento
tedrico en temas de gestion permite que se establezca una propuesta de valor coherente con las
necesidades del mercado, marketing (O5), lo cual es completado con la estrategia de negocio (E2)

que permite que estas empresas cumplan con sus objetivos establecidos, franquiciamiento del
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negocio. Sin embargo, dicha estrategia de negocio (E2), no debe ser estatica y debe tomar en
cuenta las oportunidades y amenazas del mercado, capacidad de adaptacion (E1) para de esta
forma lograr el objetivo deseado. La experiencia previa en el rubro (I3) complementa al Nivel de
Educacion (12), ya que se consolida el conocimiento tedrico y practico para la gestion de las

microempresas fast food seleccionadas (Ver Anexo R).

En base a las conclusiones presentadas en los parrafos anteriores, fundamentadas en el
trabajo de campo y en la validacion de hallazgos con expertos, a continuacion, se presentan
recomendaciones que seran de utilidad para los microempresarios seleccionados y futuras

investigaciones.

Recomendaciones para los microempresarios fast food

En base a lo mencionado en los parrafos anteriores, se recomienda que las microempresas
fast food seleccionadas orienten sus actividades hacia el valor de la marca como intangible, ya
que lo que estas microempresas buscan, a largo plazo, es franquiciar sus modelos de negocio.
Para lograr esto, se debe estandarizar procesos para asegurar la calidad de los productos y
servicios; posicionar la marca en el mercado al cual se pretende llegar; y brindar especial énfasis

a la experiencia de los consumidores.

Para lograr lo descrito en el parrafo anterior, es esencial que exista un nivel de
compromiso alto del duefio, ya que, al ser empresas unipersonales, dicha caracteristica toma
especial relevancia. El nivel de compromiso determina el rendimiento de las operaciones de la
organizacion, ya que este determina la frecuencia e intensidad del uso de recursos tales como el
dinero, tiempo, dedicacion, entre otros. Sin embargo, esto debe ir acompafiado de la capitalizacion
del conocimiento teodrico y practico adquirido a través de los afios. Dicha capitalizacion se logra
con el uso de los conocimientos tedricos sobre la gestion de restaurantes y administracion en

general, y con el conocimiento aprendido en los trabajos y experiencias previas.

Se recomienda adaptar la oferta de valor a las necesidades especificas del publico
objetivo, asi como generar estrategias de fidelizacion a la marca a través de canales afines a su
publico, tales como las redes sociales. En el caso de estas, se recomienda interactuar y generar
contenido de valor a través de Instagram con especial énfasis en la comunicacion de la

experiencia, tal como lo recomend¢ el gerente de “Carnivoro”.

Dado el contexto actual, es esencial que las microempresas tomen en cuenta a las
amenazas y oportunidades del entorno para adaptar su propuesta de valor a las tendencias de
mercado y factores exogenos. Los nuevos canales de consumo como el delivery son esenciales en
estos negocios, ya que debido a tendencias de consumo y el entorno actual se ha convertido en

uno de los canales con mayor representatividad, por lo cual se recomienda estructurar sus procesos
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para lograr eficacia. Es recomendable que estos microempresarios amplien su zona de cobertura
de acuerdo con la capacidad operativa de sus negocios, ya que, dada las tendencias de consumo,
el delivery, se puede lograr un mayor alcance. Por otro lado, es importante que los
microempresarios tomen en consideracion que los competidores en la actualidad no solo se
encuentran geograficamente cerca, sino que ciertos negocios poseen el mismo alcance través de

plataformas virtuales.
Recomendaciones para investigaciones futuras

Se recomienda a los futuros investigadores dedicar mayor tiempo y recursos monetarios
a la investigacion, sobre todo realizar el trabajo de campo de manera presencial, para de esta
forma, obtener informacién mas completa y precisa del sujeto de estudio, ya que la interpretacion
de la comunicacién no verbal, gestos, podria ser de utilidad para estas. Se recomienda realizar
una investigacion con enfoque cuantitativo tomando en cuenta las variables y factores descritos
con el objetivo de extrapolar los resultados con una muestra representativa. Por otro lado, también
se recomienda a los futuros investigadores realizar entrevistas a los consumidores de dichos

restaurantes con el objetivo de contrastar sus respuestas con la de los microempresarios.

Finalmente, se recomienda realizar mayores investigaciones a fondo sobre las variables
con mayor relevancia en el crecimiento empresarial del sujeto de estudio seleccionado, con la
finalidad de obtener informacion que permita que dichas microempresas logren crecer y cumplir
con sus objetivos, asi como desarrollar investigaciones para otros sectores de restaurantes y

contrastar los analisis.
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ANEXO A: Modelo de crecimiento empresarial de pequeias empresas
de Churchill y Lewis

Figura Al: Modelo de crecimiento empresarial de acuerdo con las 5 fases de Churchill y
Lewis
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ANEXO B: Modelo de crecimiento empresarial

Figura B1: Modelo de crecimiento empresarial de Greiner y los factores determinantes
en cada etapa.
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ANEXO C: Perfil Organizacional de las microempresas seleccionadas
Tabla C1: Perfil organizacional de las microempresas seleccionadas

Nombre del contacto Maria José Pérez
Ubicacion Lima Moderna (Miraflores)
Barba Negra N° empleados 4
Direccion Toribio Pacheco 319, Miraflores
Inicio de operaciones 2008
Nombre del contacto Raul Llanque
Ubicacion Lima Centro (Cercado de Lima)
La 1303 N° empleados 4
Direccion Jr. Chota 1303, Cercado de Lima
Inicio de operaciones 2016
Nombre del contacto Bruno Gonzales
Ubicacion Lima Moderna (San Isidro)
Big Bro Direccion Av. Andrés Reyes, San Isidro
N° empleados 5
Inicio de operaciones 2017
Nombre del contacto Francisco Castillo
Ubicacion Lima Centro (Rimac)
Bag;?é}?ispggg: YoINe empleados 7
Direccion Rimac Parque Santa Rosa
Inicio de operaciones 2017
Nombre del contacto José Miguel Barreto
Ubicacion Calla (Bellavista)
El Chamo Burger [N° empleados 2
Direccion Av. Oscar R. Benavides 3445, Bellavista
Inicio de operaciones 2017
Nombre del contacto Jhonatan Angeles
Ubicacion Lima Norte (Comas)
La 29 Burger |N° empleados 4
Direccion Calle 29, Mz R2, Comas, 15316
Inicio de operaciones 2017
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Tabla C1: Perfil organizacional de las microempresas seleccionadas (a continuacion)

Nombre del contacto

William Pacheco

Ubicacion Lima Norte
El Legado N° empleados 3
Direccion Urbanizacion San Diego, 7San Martin de Porres
Inicio de operaciones 2017
Nombre del contacto Antony Araujo
Ubicacion Lima Este
Tio Papas N° empleados 4
Direccion Av. 7 de junio urbanizacién Los Ficus
Inicio de operaciones 2018
Nombre del contacto Paul Espinoza
Ubicacion Lima Norte
Gulandia N° empleados 4

Direccion

Jr. Marte 7501

Inicio de operaciones

2016

Le Sofa Burger

Nombre del contacto

Marcelo Correa

Ubicaciéon

Lima Sur

N° empleados

7

Direccion

Jr. Progreso N°929 VMT

Inicio de operaciones

2016

Nombre del contacto

Luis Mendoza

Ubicacion Lima Centro
Rock Burger N° empleados 6
Direccién Av. 9 de diciembre N° 266
Inicio de operaciones 2014
Nombre del contacto Fiorela Morales
Ubicacion Lima Centro
Taypa Fast Food [N° empleados 5

Direccion

Jr. Pedro Ruiz 204, Brena

Inicio de operaciones

2018
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Tabla C1: Perfil organizacional de las microempresas seleccionadas (a continuacion)

Nombre del contacto

Fernando Salinas

Ubicacion Lima Este
Papa Fries N° empleados 6
Direccion Jr. Los Amautas N° 800
Inicio de operaciones 2019
Nombre del contacto Juan Carlos Vega
Ubicacion Lima Este
Wings TG N° empleados 7

Direccién

Av. José Carlos Mariategui 221, Ate

Inicio de operaciones

2018

La Hamburgueria

Nombre del contacto

Teo Alarcon

Ubicacion

Lima Sur

N° empleados

8

Sangucheria
Miguelon

Direccion Av. Ramon Vargas Machuca 238 SIM
Inicio de operaciones 2015
Nombre del contacto Miguel Toledo

Ubicaciéon

Lima Moderna

N° empleados

9

Direccion

Jiron Dante 791, Surquillo 15047

Inicio de operaciones

2001
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ANEXO D: Guia de entrevistas semiestructurada a microempresas

Figura D1: Guia de entrevistas semiestructuradas a microempresas

Nota: (*) Los factores administrativos, operativos y estratégicos se encuentran dentro del factor
organizacional
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Figura D2: Guia de entrevistas semiestructuradas a microempresas

Nota: (*) Los factores administrativos, operativos y estratégicos se encuentran dentro del factor
organizacional
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Figura D3: Guia de entrevistas semiestructuradas a microempresas

Nota: (*) Los factores administrativos, operativos y estratégicos se encuentran dentro del factor
organizacional
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ANEXO E: Guia de entrevista a expertos

b

Figura E1: Guia de entrevista a expertos

Guia de Entrevista a expertos

;Considera que el modelo presentado en el paper de crecimiento emprezarial de MYPES ez aplicable a
todos los sectores del ambito empresarial?

;Considera que en actualidad. tomando en cuenta que la investizacion se realizé en el 2011, los
resultados de la investigacion varian?; Tomaria en cuenta alguna variable en especial?

;Cual es su opinién respecto a las variables agregadas al modelo zeleccionado tomando en cuenta
nuestro sujeto de estudic especifico (restavrantes fast food)?;Cree que la adaptabilidad seria una
variable 0til?;En qué factor la calificaria?

;Cual es 3o opimdn respecto a las redes soctales en el crecimiento empresarial de restavrantes?
(factores operativos o factores estratégico)

Hemos revisado diversos modelos de crecimiento empresarial de MYPES, zin embargo son pocos los
que hablan sobre los factores personales ;Por que lo considera relevante en comparacion a otros
autores internacionales?

;De acuerdo a su opinidn, cudles son las implicancias de no poseer estrategias v objetivos definidos en
la gestion de una empresa?

;Considera que las ventas, el nimero de empleados v los planes de expansion son buenos indicadores
de crecimiento empresarial?

En su opinidn personal, ; Cueal considera que ez el factor que posee mayor implicancia en ] crecimiento
empresarial de una MYPE?
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ANEXO F: Ficha técnica entrevistas

Tabla F1: Ficha técnica de entrevistas

Nombre Organizacion Cargo Fecha de la entrevista
© Maria José Pérez Barba Negra Dueiio de Fast Food 11 de set. de 2020
% Raul Llanque La 1303 Duefio de Fast Food 12 de set. de 2020
_g_ Regina Soriano PUCP Docente 30 de set. de 2020
X
Ucé Milos Lau PUCP Docente 14 de oct. de 2020
% Beatrice Avolio CENTRUM Docente 16 de oct. de 2020
LU
Renato Gandolfi PUCP Docente 20 de oct. de 2020
Bruno Gonzales Big Bro Duefio de Fast Food | 18 de oct. de 2020
Francisco Castillo Barbaro§ POJaRE Dueifio de Fast Food | 26 de oct. de 2020
salchipapas
José Miguel Barreto El Chamo Burger |Duefio de Fast Food | 26 de oct. de 2020
Jhonatan Angeles La 29 Burger Duefio de Fast Food | 29 de oct. de 2020
Anthony Araujo Tio Papas Duefio de Fast Food | 01 de nov. de 2020
Raul Llanque La 1303 Dueifio de Fast Food | 01 de nov. de 2020
& Paul Espinoza Gulandia Duefio de Fast Food | 02 de nov. de 2020
Q
% Marcelo Correa Le Sofa Burger | Duefio de Fast Food | 04 de nov. de 2020
@)
3 William Pacheco Legado . Duefio de Fast Food | 05 de nov. de 2020
ot Sangucheria
3 Luis Mendoza Rock Burger Duefio de Fast Food | 05 de nov. de 2020
- TG Wings — Fast
Juan Carlos Vega lir;%s(lf 3" | Duefio de Fast Food | 06 de nov. de 2020
Maria José Pérez Barba Negra Duefio de Fast Food | 06 de nov. de 2020
Fernando Salina Fries Papas Duefio de Fast Food | 07 de nov. de 2020
Miguel Toledo Sanguche;na Duefio de Fast Food | 09 de nov. de 2020
Miguelon
Fiorella Morales Taypa Fast Food | Duefio de Fast Food | 10 de nov. de 2020
Alberto Alarcon La . | Duefio de Fast Food | 13 de nov. de 2020
Hamburgueseria
Beatrice Avolio CENTRUM Docente 21 de ene. de 2021
Roberto Mamani Carnivoro Duefio de Fast Food | 25 de ene. de 2021
c
NS}
S Renato Gandolfi PUCP Docente 27 de ene. de 2021
S
§ Regina Soriano PUCP Docente 24 de feb. de 2021
é Julio Vela CIDE - PUCP Director ejecutivo 25 de feb. de 2021
8 Clara Carrasco La Gastroria Consultora 03 de mar. de 2021
L
Jean Pierre Seclen PUCP Docente 05 de mar. de 2021
Janina Ledn PUCP Docente 12 de mar. de 2021

82




ANEXO G: Codificaciéon de variables

Tabla G1: Codificacion de variables del modelo de Avolio, Mesones y Roca (2011)

Codificacion Factor Variable

1 Individual Estado Civil
12 Individual Nivel de educacion
13 Individual Experiencia en el rubro
14 Individual Motivacion
I5 Individual Nivel de compromiso
16 Individual Perfil de riesgo
17 Individual Adaptacion
I8 Individual Capacidad de innovacion
Al Organizacional - Administrativo Estilo de gestion
A2 Organizacional - Administrativo Gestion administrativa y financiera
A3 Organizacional - Administrativo Capacitacion
A4 Organizacional - Administrativo Estructura organizacional
01 Organizacional - Operativo Control de inventarios
02 Organizacional - Operativo Experiencia de colaboradores en el area
03 Organizacional - Operativo Gestion de la relacion con los proveedores
04 Organizacional - Operativo Control de ventas
05 Organizacional - Operativo Marketing
El Organizacional - Estratégico Capacidad de adaptacion
E2 Organizacional - Estratégico Estrategia del negocio
E3 Organizacional - Estratégico Acceso al financiamiento
E4 Organizacional - Estratégico Vision estratégica

EX1 Externo Competidores

EX2 Externo Tecnologia

EX3 Externo Estado

83



ANEXO H: Perfil de los microempresarios entrevistados

Tabla H1: Perfil de microempresarios entrevistados (nivel de educacion y experiencia en el

rubro)
Entrevistado Mlcroe?;ggesa T Nivel de educacion Experiencia en el rubro
Bruno Gonzales Big Bro Universitaria - Marketing Redes de mercadeo y practicas

en Marketing

Francisco Castillo

Barbaros Burger

Universitaria -
Administracion

Publicidad

José Miguel Barreto El Chamo Burger Secundaria completa Atencion al cliente
Jhonatan Angeles La 29 Burger Un1ver.s1ta.r1a - Turlsmo y|Atencion al cliente en hoteles |
negocios internacionales clubs
Anthony Araujo Tio Papas Universitaria - Derecho Asesoria legal
Raul Llanque La 1303 Umv‘er‘snarltar- Administracion de cevicherias
Administracion
Paul Espinoza Gulandia R L rkeying Marketing
y publicidad
Marcelo Correa Le Sofa Burger Un1vers1t.ar1a . quenlerla Calidad de productos
alimentaria

William Pacheco

Legado Sangucheria

Superior - Hoteleria

Buffet y Coffe Break

. Universitaria- Administrador de un
Luis Mendoza Rock Burger . 204 o
Administracion restaurante
. Universitaria - P .
Juan Carlos Vega TG Wings A, tn Atencion al cliente
Administracion
. . Universitaria - X .
Maria José Pérez Barba Negra — Duefia de restaurantes previos
Comunicacion
. f Universitaria - No tiene experiencia, pero
Fernando Salina Fries Papas . = . ber » PeTo,
Administracion realizar su tesis le fue util
. Sangucheria Universitaria - Negocios . -
Miguel Toledo & b ; & Negocio familiar
Miguelon internacionales
. Universitaria - ., .
Fiorella Morales Taypa Fast Food ; Atencion al cliente
Gastronomia
, .| Universitaria - Comercio | No tiene experiencia previa en
Alberto Alarcon La hamburgueseria

exterior

el rubro
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ANEXO |: Muestra seleccionada

Tabla I11: Muestro seleccionado por clasificacion de Lima Metropolitana de CPI

Zona Microempresa Distrito
Gulandia Los Olivos
Lima Norte La 29 Burger Los Olivos
El Legado San Martin de Porres
La 1303 Centro de Lima
Lima Centro Taypa Fast Food Brefia
Rock Burger Centro de Lima
Barba Negra Miraflores
Big Bro San Isidro
Lima Moderna
Barbaros pollo y salchipapas San Miguel
Sangucheria Miguelon Surquillo
Tio Papas Santa Anita
Lima Este Papas Fries San Juan de Lurigancho
TG Wings Ate
Lima SiR Le Sofa Burger Villa Maria del Triunfo
La Hamburgueseria San Juan de Miraflores
Callao Chamos Burger Bellavista
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ANEXO J: Variables en el crecimiento empresarial de microempresas
restaurantes fast food en Lima Metropolitana de acuerdo con la
frecuencia

Figura J1: Frecuencia de variables mencionadas en el crecimiento empresarial de las
microempresas restaurantes fast food seleccionadas

Estilo de gestion - Visién estrategica
Gestion administrativa y financiera Competidores
Capacitacion Tecnologia

Estructura organizacional Estado

Control de inventarios Estado Civil
Experiencia de los colaboradores en el area Nivel de educacién
Gestion de la relacién con proveedores Experiencia en el rubro
Control de ventas - Motivacion

Marketing Nivel de compromiso
Capacidad de adaptacion Adaptacion

Estrategia de negocio Capacidad de innovacion

Acceso al financiamiento
De 0 a 6 microempresarios lo consideran relevante
-De 7 a 12 microempresarios lo consideran relevante

De 13 a 16 microempresarios lo consideran relevante
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ANEXO K: Formato de consentimiento informado a microempresarios
de las fast food seleccionadas para la entrevista virtual

Figura K1: Formato de consentimiento informado a microempresarios de las fast food
seleccionadas para la entrevista virtual

YO (su nombre), REPRESENTANTE DE (nombre de la organizacion) AUTORIZO
LA UTILIZACION Y PUBLICACION DE LOS DATOS OFRECIDOS PARA LA
ELABORACION DEL TRABAJO DE INVESTIGACION ACADEMICA FACTORES
RELEVANTES QUE CONTRIBUYEN AL CRECIMIENTO EMPRESARIAL DE
MICROEMPRESAS DE SERVICIOS DEL RUBRO RESTAURANTE FAST FOOD
EN LIMA METROPOLITANA: CASOS MULTIPLES. ASIMISMO, DE ACUERDO A
LAS NECESIDADES DE LA INVESTIGACION, AUTORIZO QUE SE HAGA
MENCION DE MI NOMBRE Y DE LA ORGANIZACION EN LA CUAL ME
DESEMPENO
MUCHAS GRACIAS
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ANEXO L: Formato de consentimiento informado a expertos para la
entrevista virtual

Figura L1: Formato de consentimiento informado a expertos para la entrevista virtual

YO (su nombre) EN CALIDAD DE EXPERTO AUTORIZO LA UTILIZACION Y
PUBLICACION DE LA INFORMACION BRINDADA PARA LA ELABORACION DEL
TRABAJO DE INVESTIGACION ACADEMICO FACTORES y VARIABLES
RELEVANTES QUE CONTRIBUYEN AL CRECIMIENTO EMPRESARIAL DE MYPES
DE SERVICIOS DEL RUBRO RESTAURANTE FAST FOOD EN LIMA
METROPOLITANA: CASOS MULTIPLES. ASIMISMO, DE ACUERDO A LAS
NECESIDADES DE LA INVESTIGACION, AUTORIZO QUE SE HAGA MENCION DE
MI NOMBRE.
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ANEXO M: Matriz de sistematizacion de entrevistas

Tabla M1: Matriz de sistematizacion de entrevistas

Estado Civil

Big Bro

“Si estoy soltero y sin compromiso”

Legado Sangucheria

“Mira, yo soy soltero, tengo 27 afios y vivo con mi hermano”

Tio Papas

“Tengo un hijo y esposa, y mi esposa relativamente me apoya”

La 1303

“Ah ok, mi estado civil es casado (este), solamente en mi casa somos dos”

La Hamburgueseria

“Ningtn familiar, el negocio lo empezamos yo y mi enamorada. Estamos solteros
y ain no nos hemos casado”

Nivel de Educacién

Barbaros

“Ahorita en lo que es marketing, un curso de actualizacién porque hay cosas que
han cambiado en Facebook, Instagram y hasta ahora en Tik Tok”

Rock Burger

“Estudié administracion dos afios y de ahi lo dejé, claro que si, he obtenido
bastante conocimiento en los dos aflos que estaba estudiando y a la vez trabajaba
en una institucion donde también llevaba la parte administrativa”

La 29 Burger

“Yo estudie administracion turistica, termine y me dedique al rubro del turismo
(...) de todo se aprende, yo he estado metido en todo, no solamente en temas de
negocios”

“Mas que todo, lo que me abrid la vista a lo que es el negocio, como tal de
restaurante, fue en D’Galia. Obviamente, en la universidad se tocan temas

La 1303 abiertos, muy generales. Pero cuando estudie en el instituto me enfoque esos dos
afios, en lo que es la cocina tanto dentro de la cocina, como lo que es fuera de la
cocina”

“Si claro, yo soy ingeniero alimentario, yo estudie todos los procesos de los

Le Sof alimentos, tengo cursos de restaurantes y gestion del mismo y realmente mi
carrera se encarga casi el rubro de también de restaurantes, calidad de
produccion, entonces por eso, se empezo a que el conocimiento de cada uno”

Taypa Fast Food “Carrera de gastronomia, siente que influyo eso en el negocio”

Gulandia “Si, publicidad es mi primera carrera y también realice una segunda carrera, la
cual es marketing”

Experiencia en el rubro

Big Bro “Yo empecé a trabajar con las redes de mercadeo en lo cual me fue muy bien”

TG Wings “Yo anteriormente trabajé en pizza hut, fue mi primer trabajo de fast food”

Legado Sangucheria | “Porque trabajé también en una polleria administrando”

Chamos Burger

“Trabajé en un restaurante y me desenvolvi mucho con la comida de ustedes, con
la comida peruana, y sinceramente me parecié que tienen muy buena comida”

Sangucheria Miguelon

“Anteriormente yo tenia conocimiento porque mi hermano tenia un negocio y yo
trabajaba con él"

Le Sofa Burger

“En el hotel los Delfines trabajaba como control de calidad en un restaurante
mismo. Estuve como un afio y bueno ahi se veia todo el proceso desde que
recepciones el producto, lo elaboras y entregas al consumidor final”

Barba Negra

“Personalmente yo no pero Francesco que es mi socio, desde que tiene 18 afios
ha trabajado en cocina afuera, llego a trabajar en restaurantes en Espafia y Francia
y después de eso se dedico a la consultoria gastronémica”
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Tabla M1: Matriz de sistematizacion de entrevistas (continuacion)

Motivacién

TG Wings

“Mi impulso fue acostumbrar a mi zona, ate, acostumbrar a que cuando vayan a un
restaurante no traguen, sino que tengan la cultura de comer en un buen ambiente una
buena zona”

Papas Fries

“En realidad por parte de mi familia. Es mas, por la influencia de parte de mi madre
que siempre ha buscado lo que es emprender en negocios, sea cualquiera el rubro”

“Mi motivo de emprendimiento. Este es el cuarto negocio que pongo, el primero fue

Tio Papas cuando tenia 18 afios, tuve una academia de artes marciales y progresivamente he ido
poniendo otros negocios”
Barbaros “Bueno lo mio es mas pasion porque a mi siempre me han gustado las salchipapas,
siempre desde joven yo siempre he querido tener una polleria”
Barba Neera “Que me motivo, sinceramente, me motivo, porque, bueno muy a parte que me gusta
& la gastronomia, la cocina lo que motivo fue un poco no enfocarme mucho en cevichera”
Nivel de Compromiso
Taypa Fast Food | “Si es mi actividad principal, le dedico mas de doce horas al dia, como quince horas”

Papas Fries

“Actualmente es la actividad principal que estoy realizando me estoy enfocando casi 6
horas”

Gulandia

“El nivel de compromiso es 100%, horas, es dificil los que tienen negocio estan
metidos todo el dia en el negocio, negociando con proveedores, hacer compras, casi
diez doce horas metido ahi”

Chamos Burger

“Solo me dedico a mi negocio, trabajo bastante, los siete dias, maso 12 horas”

"Las 24 horas, si no estamos en compras estamos pensando que podemos hacer para

La 29 Burger 5 . . . : » i
& mejorar ciertas partes del proceso, viendo ideas para mejorar el delivery
Adaptacion
“Basicamente tomamos siempre como emprendedores referencia de marcas ya
Rock Burger

formadas tanto nacionales o extranjeras como Europa”

Barbaros Burger

“Con lo que es redes sociales siempre estamos dispuestos a aprender, aunque ya me
desfasé un poquito”

La 1303

“Estoy muy pendiente de las nuevas tendencias del nuevo (este) de nuevos platos, las
fusiones. Siempre estoy pendiente de eso”

Big Bro

“La competencia ha crecido un monton, tienes que ver donde sacar tu valor, ti marca
y dar esa diferencia en el mercado para que el cliente o consumidor pueda diferenciar
tu marca con otros, porque si no hay diferenciacion eres uno mas del resto”

Gulandia

“Si claro, hace una semana hemos cambiado literalmente el 70% de todas las
presentaciones de los productos, hemos comprado tablas parrilleras personalizadas con
el logo, los empaques, ayer tuve una reunién con una seforita que es community
manager, y nos explica la importancia de las fotos en redes, le damos mucha
importancia”
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Tabla M1: Matriz de sistematizacion de entrevistas (continuacion)

Capacidad de Innovacién

“En el tema de producto nosotros ofrecemos fusiones peruanas americanas, las

Big Bro . . . . "
hamburguesas son enteramente americanas, bajo un estilo americano
Legado “Nuestra capacidad de innovacion se debe a nuestra calidad de insumos, nuestra
& . elaboracion y a los canales de promocion, practicamente, donde hay muchos clientes
Sangucheria

que aun siguen escribiéndonos”

Papas Fries

“Es netamente enfocarnos en los productos, en los insumos del Peru, es un concepto
que se trae el extranjero, pero el valor que damos, nos avocamos netamente en los
insumos peruanos”

“Ahora estamos utilizando ciertas estrategias con ciertos socios de la sangucheria, que

Legado s . .
Sat% ucheria hemos decidido denominarlos como influencers, nos hemos dado cuenta de que este es
g el camino y llegar a mas personas”
Taypa Fast “La verdad es que ahorita recién he innovado en cosas nuevas, menus a la carta, ahora
Food estoy innovando, yo no hacia ofertas, ahora las estoy haciendo”
Estilo de Gestion
“Delimitar areas, sabiendo que puede haber una segunda ola, no sabemos, preferimos
Big Bro que el personal se apoye que sepa de todo un poco, pero siempre habra un especializado
que sepa algo”
Tavoa “La verdad es que las decisiones las he tomado yo, ellos estan en caso faltara algo y
P para las cosas cotidianas”
Le Sof “Bueno, uno es el cocinero, un ayudante de cocina, otra atencion, mozo, y otra atencion
en celular, delivery, responder, etc. y bueno a parte los dos que estamos ahi, apoyando”
“Entonces son dos personas en cocina, una persona para atender salon una persona que
Barba Neera ve la aparte de administracion, a la cual apoyo y superviso yo, y Francesco revisa los
& procesos y todo lo demas y tenemos dos motorizados que nos ayudan en tema de
delivery”
“Yo me encargo de gerenciar la empresa, mi socia se encarga del area de finanzas y
Barbaros estandarizacion de procesos, a parte tengo una secretaria que ve la parte contable, y
tenemos el Community Manager que también es fotografo y realiza la parte de
publicidad, y yo soy del area de innovacion y de marketing”
Gestion Administrativa
. “Las ventas son fluidas, pero siempre tenemos en cuenta el ticket promedio del cajero
TG Wings . - Y
con lo cual se ha proyectado las ventas y se ha planificado la parte de la administracion
“Por el momento no estoy teniendo objetivos de ventas, ahorita todo esta muy inestable,
Taypa antes si podia darte un promedio mensual, pero ahora es muy inestable todo por la

pandemia”

Papas Fries

“Si, tenemos objetivos de ventas diarias y semanal y obviamente que eso tiene que
llegar a un objetivo mensual”
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Tabla M1: Matriz de sistematizacion de entrevistas (continuacion)

Capacitacion

Barbaros . .
“Cada mes hacemos actualizaciones, mejoramos los procesos”
Burger
La 1303 “Cuando entran, y por el conocimiento que tengo yo los capacito y los monitoreo con
otro colaborador”
Saneucheria “Las capacitaciones trato de darselas dos veces al afio, mas o menos, porque para mi
ne no es facil que un colaborador este por un mes o dos meses, porque yo invierto tiempo
Miguelon

en enseflarles, tiempo en tener la paciencia”

Chamos Burger

“Los capacitamos las primeras dos semanas, las primeras dos semanas no contamos
con esa persona dentro del puesto, quiere decir que solo se dedica a aprender durante
dos semanas aproximadamente”

Le Sofa Burger

"Se capacita antes de entrar, explicarle todos los procesos, cada una de sus funciones,
y mensualmente se realiza una exposicion o una teoria basica de BPM de buenas
practica, manufactura y atencion a los clientes”

Estructura Organizacional

“Hay una persona de marketing, una persona de contabilidad, hay una persona

Big Bro netamente de comida, y bueno yo me encargo de toda la parte administrativa y
comercial”
“En la mafiana en realidad soy yo con una persona mas, en la noche la persona de la
Taypa mafiana ya no esta, llegan mas personas, mi mama, otra persona que me ayuda en lo

del empaque y otra persona que nos ayuda en el tema de la cobranza, porque en la
noche es mi fuerte, mas que todo en la noche”

Chamos Burger

“Dos personas en la plancha, uno del tema de lo frito y otro del perro caliente y
salchipapa, en cuanto a la recepcion tenemos una chica para ello, la elaboracion y para
la preparacion de las cremas, tenemos a otro chico”

"Todo lo administrativo todo lo llevo yo, no he designado a nadie que me ayude en eso,

Gulandia . i, . . .
tenemos un contador, quien lleva todas las cuentas, atencion al cliente, cocina, caja”
Control de Inventarios
. "Si, claro el sistema tiene su mismo inventario, cada producto que sale, tenemos la
TG Wings ’ d P d ’

costumbre de, eso de primeras entradas y salidas, normalmente usamos ese formato”

Papas Fries

“Manejamos diariamente el control de insumos, cuando ingresan los insumos en las
compras, lo registramos, nosotros lo manejamos segun las cantidades que ingresan por
porcion o sea por cada plato”

Gulandia "Ese control es diario, al cierre de caja, para poder saber que comprar al dia siguiente"
"Claro, tenemos un Kardex, nosotros usamos esta afinacion que nos estd dando
Barbaros . . -
Bureer resultados, tenemos balance, el normal de control de interno por qué también tenemos
& un software donde contabiliza la cantidad de insumos”
Rock Burger "El control si lo manejamos en base a un inventario y tenemos un sistema de inventario"
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Tabla M1: Matriz de sistematizacion de entrevistas (continuacion)

Experiencia de los colaboradores

Taypa Fast "Si, cuando recién inician les ensefio paso por paso, lo que tienen que hacer en el dia,
Food saben en qué momento tiene que estar listos, ya con el tiempo a veces les dejo la receta”
Gulandia "La experiencia que ya tienen en el rubro, ellos vienen y da aportes personales y eso

ayuda mucho”

Control de Ventas

Papas Fries

“Si, tenemos objetivos de ventas diarias y semanal y obviamente que eso tiene que
llegar a un objetivo mensual”

“Pero aparte tenemos unos cuadros que hemos disefiado para nosotros saber sobre qué

El L . £ oo
egado producto estamos vendiendo mas
. “El control de ventas lo vemos por semana, para ver qué dias se vendid mas, y cuales
Gulandia , . - . . 2
son los mas flojos para hacer camparias de marketing y alzar el ticket promedio
. “Claro que si, los platos mas vendidos, hay un registro por plato cuanto se vendio al
Tio Papas »
mes cada plato
“Claro tenemos un software donde ingresamos todos los pedidos y ahi sabemos cuales
Barbaros . i ; z ]
Bureer son los mas vendidos, cudl es el combo mas pedido, cual es el que menos salen y en
& funcioén a eso creamos las ofertas”
Marketing
“Gestionar la base de datos para realizar un buen CRM porque en digital hay una gran
Big Bro ventaja en comparacion al punto de venta, en digital te hablan por WhatsApp, y puedes
hacer publicidad directa”
Taypa Fast “Utilizo tres redes sociales: Facebook, Instagram y WhatsApp, y la red social con
Food mayor publico y llegada es el Facebook”

Papas Fries

“Lo notamos con las estrategias que estamos implementando en la actualidad y
anteriormente en redes como promociones como estrategias de fidelizacion, la zona
también promocionamos bastante con volantes”

“Yo creo que ahora bastante es Instagram, a pesar de que tenemos pocos follower, creo

Legado . que cerca de 400 o 500 sabemos que son totalmente organicos, porque nos escriben
Sangucheria .
tanto por DM
. “El alcance de todas maneras te da mayor porcentaje de publicidad y no es pagado eso
Tio Papas ., . . , .
es el pro que diria, la red TikTok no es pagada, hay un video que lleg6 a 380,00 vistas
Capacidad de adaptacion
Barbaros “Ahorita estamos en delivery y recién estamos habilitando las mesas, en cada local
Burger tenemos un encargado de tienda y otro de atencion y un cocinero”
“Desde el segundo afio empezamos a aplicar el tema de delivery, nos enfocamos el
La 29 Burger . . ”
tema de delivery por el tema del espacio del local
Le Sofd “Los protocolos, desde que entra el producto, no solo el personal hasta que se procesa,
y desde que entra el personal hasta en su cambio de indumentaria y todo”
“Nosotros trasladamos parte del costo del delivery al cliente le cobramos parte del costo
Barba Negra de delivery y no le cobramos todo el costo del delivery porque si no nos resultaria
atractivo”
La 1303 “Practicamente, fue un o te adaptas o mueres, practicamente fue eso por la pandemia”
TG Wings Desde c,l,ue empecé con el delivery cree mi pagina de Facebook y los movi con mi
hermana
Taypa Fast “Yo no hacia delivery porque no me era necesario, mi mayor publico era la universidad
Food entonces no me era necesario el delivery no lo veia”
El Legado Ahora ya hemos ampliado nuestra zona de cobertura tenemos dos motos y para

cercanos hay una bici para movernos”
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Tabla M1: Matriz de sistematizacion de entrevistas (continuacion)

Estrategia de Negocio

“Tener una mayor oferta para que en los canales digitales se fortalezcan las ventas y

Big Bro que una persona pueda pedir una hamburguesa, por eso yo ofrezco una propuesta en
digital”
TG Wings “La infraestructura, aqui en la zona hay restaurantes, pero la mayoria conoce al duefio,

pero no a la marca, quiero que los clientes conozcan la marca”

Papas Fries

“Hemos tenido éxito en lo que es la promocién de las hamburguesas negras”

“Mi negocio yo creo que hasta sin pandemia, mi foco y mi fuerza de venta siempre ha

Barbaros . . . .
Bureer sido que mis locales no se han caracterizado por estar en lugares de alto transito, han
& sido en lugares econdmicos para poder brindar precios competitivos”
Rock Bureer “Nosotros trabamos de una manera artesanal, preparamos nuestras propias
& hamburguesas, trabajamos con carne pura y papas peruanas artesanales”
Acceso al Financiamiento
Le Sofa “No hemos trabajado con créditos, pero estamos en esa posibilidad”
Sangucheria . . \
Mig%l elon “He realizado con mis propios recursos”
Barbaros “No hemos buscado financiamiento porque no es el momento adecuado, si bien no
Burger tenemos muchos ingresos no tenemos muchas obligaciones”

La 29 Burger

"Si, iniciamos con un préstamo de banco. Cuando yo sali de trabajar tenia el dinero de
mi CTS y de mi liquidacion, pero necesitibamos mas capital asi que decidimos sacar
un préstamo del banco"

Vision Estratégica

“Tenemos un objetivo de largo plazo, nos han dado cuatro meses para hacerlo, una sede

TG Wings netamente de delivery”
Big Bro “Pensamos maf corto plazo, y luego largo plazo, ahorita con el local hemos tenido una
gran inversién
. “Si, la meta a corto plazo, primeros trimestres del 2021, abrir un local y cerrar con dos
Gulandia 2
locales mas
Competidores
Big Bro “Mi ‘competencia se asemeja mas con la de chilis, las demas son més restaurantes de
comida”
Taypa “Si hay competidores que tienen los mismos platos que yo, manejan los mismos
precios, siento que nos afecta porque yo he invertido tanto en protocolos”
Le Sofa “Manejamos mejor las redes sociales que los competidores locales, nos estan sofocando
bastante en Instagram, también trabajamos con influencers”
Tecnologia
Barbaros “Del software se pasa la informacion al Excel y en el Excel temeos una calculadora
Burger barbaros”
La “Solamente el de facturacion electronica y el WhatsApp business nos ayuda para los
Hamburgueseria | pedidos”
La 1303 “Practicamente un sistema completo, en la cual me ve ventas, facturas, almacenes, es
bastante completo”
Estado
Le Sofs “Si definitivamente (...) afecta a los que son formales, mientras que yo pago todo eso,
e Sofa

afecta. y viene otra persona y estd en su casa e invierte en digital y marketing, y se
aprende bien en digital, me mata el mercado”

Papas Fries

“Influye de forma digamos de forma indirectamente negativa porque nos piden a veces
cosas que en el momento no nos pedian"

Gulandia

“Que ha impactado no, en algiin momento, creo que para los microempresarios nos
ayudaria mucho las capacitaciones, las facilidades, entre otros”
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ANEXO N: Matriz de consistencia

Tabla N1: Matriz de consistencia
Objetivo Pregunta Objetivos Preguntas Variables de : :
. g Jeth gun Factores " Indicadores Conclusiones
General General especificos especificas estudio
Nivel de delegacion, | Elnivel de educacion
. . Nivel de supervision (I2) es esencial para
Estilo de gestion . . ’ .
& Estilo de liderazgo, y | las microempresas fast
comunicacion food seleccionadas, ya
Gestion Procesos de gestion | que los conocimientos
administrativa administrativa y tedricos en temas de
. financier y financiera (planilla, | gestion son de mucha
Administrativos anciera pagos, otros) utilidad para el valor
Determinar los oy B Capacitacioén a de la marca como
Identificar los | | Cudles son los factores y variables | ¢ factores C tacic colaboradores intangible, lo cual
factores y o influyentes del ores y apqcitacion (atencion al publico permitira
. factores y variables P y .
variables . modelo ; produccion) posteriormente el
relevantes que variables que seleccionado en el ol . franquiciamiento del
trib d | contribuyen al mient modelo Estructura Disefio de puestos, q .
contribuyen a e crecimiento . o . , negocio.
Uy crecimiento . seleccionado organizacional jerarquia g
crecimiento empresarial de empresarial de ~ X i
empresarial de np microempresas . C 1d Establecimiento y La experiencia previa
: microempresas crecimiento ontrol de imiento d
microempresas restaurantes fast . ; ; seguimiento de en el rubro (I3)
fast food en ) empresarial de nventarios : tari ;
restaurantes fast Lima food en Lima micr S e I mventario permite que los
d en Lima . Metropolitana a J Experiencia de : o microempresarios
Joo X Metropolitana? rop . fast food en Lima Nivel de experiencia pr
Metropolitana través de trabajo . colaboradores en tomen decisiones en
e Metropolitana | 4 de los colaboradores oS ©
metodologico. ¢l arca base a la experiencia,
Operativos Gestién de la Numero de lo cual esta
relacion con los proveedores, plan de relacionado con la

proveedores

gestion de proveedores

utilizacion eficiente en

Control de ventas

Establecimiento y
seguimiento de
objetivos de ventas

recursos y el énfasis
en actividades
relacionadas con el
valor de la marca

Marketing

Segmentacion, digital

como intangible
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Tabla N1: Matriz de consistencia (continuacion)

Ao Objetivos Preguntas 7 . . .
Objetivo General ot s Factores Variables de estudio Indicadores Conclusiones
) especificos especificas
Capacidad de Capacidad de
adaptacion adaptacion El nivel de
Estrategia del negocio strateglals €ompromiso (I5) es
cmpresariales esencial en estos
financiamiento YU estructura de
financiamiento centralizacion de toma
Mision, vision, de decisiones.
Determinar los Vision estratégica objetivos de corto y | El marketing (O5) esta
Identificar los factores y largo plazo relacionado con el
factoresy | ;Cuales son los variables : Nivel de valor de la marca
: . ;Cuales son los Competidores e . '
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Tabla N1: Matriz de consistencia (continuacion)

Objetivo Pregunta Objepyos Preguntas Fuente Variables de estudio Indicadores Conclusiones
General General especificos especificas
Churchill y Lewis
(1983)
Greiner (1988) Factores internos y
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crecimiento s Avolio, Mesones y Las 5 etapas de . . S
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empresarial 3 Roca (2011) crecimiento . .
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aplicables a : Canals (2000) Acumulacion de C
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; microempresas microempresas Aesclos o goitvos (Penrose) crecimiento enfoque holistico y la
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factores 6 : fast food? " . ., empresarial contextualizacion
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relevantes que . )
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Tabla N1: Matriz de consistencia (continuacion)

(\Y] Pregun Variabl ] ]
Clefe PTELE Obje,t vos SYUES Fuente el €S Ee Indicadores Conclusiones
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ANEXO O: Crecimiento de la industria Fast Food en el mundo 2012 -
2017 de acuerdo con Euromonitor (2018)

Figura O1: Crecimiento de la industria fast food en el mundo
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ANEXO P: Matriz de sistematizacion de entrevistas en etapa de
validacion

Tabla P1: Matriz de sistematizacion de entrevistas en etapa de validacion

Beatrice Avolio - Jefa del Departamento Académico de Posgrado en Negocios (CENTRUM)

"Me parece perfectamente valido los resultados de los hallazgos por la industria en la que se encuentran”

"Al ser negocios de restaurantes deben pensar en marca y en posicionamiento, lo que los lleva a querer
tener muchos mas locales, son propios del sector, quiza en otra industria no hubieran encontrado esta
relacion de valor de marca con el crecimiento empresarial, el prestigio es importante”

"Todas las industrias son distintas por eso poseen distintas variables y factores distintos de acuerdo a la
estructura de la industria"

"Gracias al efecto Gaston ha hecho que el rubro de restaurantes se profesionalice, por ello explica que el
nivel de educacion sea relevante"

Roberto Mamani - Duefio y director de la cadena de restaurantes "Hamburgueserias Peruanas" (Carnivoro
y Pollivoro)

"Es muy importante el hacer marca para poder crecer, la gente relacionaba la hamburguesa con Carnivoro
y la experiencia"

"Las ventas van de la mano con el valor de la marca, es un conjunto, hacer marca es lo mas importante para
todo microempresario"

"La experiencia previa es importante, yo fui chef pero siempre estuve en el tema empresarial”

"Cuando abri el negocio, fue mi actividad principal, ahora mi funcion es supervisar las franquicias, y ahora
tengo un nuevo negocio"

"Es necesario marcar un diferencial en redes sociales, nosotros creamos el reto carnivoro, y eso fue algo
que llamo la atencion de la prensa, nos levanto, el Instagram es muy importante"

"Tu marca tiene que ser reconocida para poder franquiciar, tener tus operaciones claras, manual de recetas,
equipamiento de local, entre otros, si no tiene todo estandarizado no puedes estandarizar"

"Ahora es muy importante poder trasladar la experiencia al consumidor”

Regina Soriano - Profesora de la Facultad de Gestion y Alta Direccion PUCP, Magister en
Administracion estratégica de empresas

"Que el crecimiento se mida por marca y valor de intangible, tiene mucha relacion el nivel educativo, como
mencionas, como administracion, marketing, publicidad, que tiene mucha relacion con el concepto de
marca"

"Hay mucha literatura que sefialan que las microempresas tienen problemas para poder crecer porque no
estan siendo llevadas por alguien que tenga una educacion profesional"

"En el rubro gastronémico es muy importante la experiencia que se le brinda al cliente"

"A los peruanos les gusta ir a sitios que sean buenos, bonitos, buena infraestructura”

"Los jovenes aspiran a ir a mejores lugares, un mejor contexto, una mejor experiencia, por eso se parecen
las microempresas a pesar de estar en distintas zonas"

"Es muy interesante que ahora las microempresas estén enfocandose en las redes sociales"

"Las microempresas se quejan siempre de la SUNAT y de la informalidad, pero los microempresarios ya
no pueden hacer nada"

"Efectivamente la tecnologia, no es una variable relevante, no la ven como una priorizacion"

"Los microempresarios tienen competencia, aunque ellos no lo perciben, porque no lo tienen a lado, sino
en las redes sociales"
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Tabla P1: Matriz de sistematizacion de entrevistas en etapa de validacion (continuacion)

Julio Cesar Vela - Director ejecutivo de CIDE - PUCP, Socio fundador de "Gestores tecnologicos S.A.C."

"Experiencia en el rubro y nivel de experiencia son sumamente importante para que las microempresas
crezcan en el rubro, el nivel de educacion va a depender del rubro”

"El marketing, la estrategia de negocio y adaptacion son importantes, yo hice un estudio en diciembre de
algunos microempresarios y mencionan justamente estas variables como relevantes"

"Es coherente que valoren mas el tema intangible en este rubro, y que crezcan en el nivel de franquicias,
para ello necesitan ser conocidos"

"Es curioso porque el crecimiento empresarial no esta tan vinculado con las ventas, como se piensa, sino
con el patrimonio que en este caso viene a ser el valor de la marca"

"En cuanto a los competidores, los emprendedores tienen un ego grande por lo que consideran que sus
competidores no les afecta”

"La tecnologia de los microempresarios es un usada en un nivel bajo, si bien la pueden manejar no la
consideran relevante, porque ademas puede ser que no saben la repercusion que puede tener esta"

"En cuanto a el Estado, los microempresarios tienen que ignorarlo porque no pueden hacer nada, crecen
independientemente del Estado"

"Si es que estos microempresarios no han quebrado o cerrado, se debe a que son emprendedores, que han
sabido adaptarse al nuevo contexto; los que quebraron es porque simplemente no eran emprendedores "

Clara Carrasco - Consultora de restaurantes en "La Gastroria", Docente de Marketing Gastronoémico en la
ISIL, Ex Jefa de Proyectos y Desarrollo de Franquicias en "Segundo Muelle" y "Pardos Chicken"

"Estoy de acuerdo con que el nivel de educacion y experiencia en el rubro son variables totalmente
importantes, que si no estan podrian jugar en contra en el rubro "

"Las tres variables del factor individual me parece importante, porque antes el sector gastrondmico era el
menos profesional, en contraste con la actualidad"

" El marketing es importante porque al ser fast food manejan precios bajos, y necesitan vender por volumen,
por ello es importante que impulsen las redes sociales"

"El nivel de ventas debe ser sostenible desde la inauguracion, que las operaciones y areas estén bien
estructuradas, tener la capacidad de cambiar el chip de ser estratega y no operativo; y que tenga una buena
operacionalidad comprobada"

"La franquicia no es para generar ventas y hacerte conocido, sino es que ya eres conocido y ya tienes buenas
ventas"

"Todas las microempresas que siguen operando es porque crearon una comunidad, tienen clientes fieles,
han hecho el trabajo de fidelizar a sus clientes"

"No me sorprende que los factores externos les afecten a las microempresas, porque ahora se estan
enfocando mas en el marketing y actividades intrinsecas de la organizacion"
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Tabla P1: Matriz de sistematizacion de entrevistas en etapa de validacion (continuacion)

Renato Gandolfi - Docente de la Facultad de Gestion y Alta Direccion en la PUCP, Magister en
administracion en ESAN

"Tener franquicias es para crecer empresarialmente, ellos aman su marca"

"Son fast food que estan en un nivel basico, estan bien planteados"

"La mayoria de los microempresarios que no tienen estudio, pero tienen criterio para los negocios, es
relativo, lo veo importante pero no absoluto"

"La experiencia en el rubro es importante obviamente, pero no condicional, porque muchas veces es el
criterio”

"El nivel de compromiso si va de cajon, estoy de acuerdo que es muy importante para el crecimiento
empresarial"

"La experiencia previa les ha servido para que ahora puedan independizarse, veo a estas microempresas
bien estructuradas"

"La adaptabilidad es un tema muy valorado, por la reinvencion en la pandemia"

"Marketing puede ser que lo vinculan con la gestion de vender o publicidad"

"La estrategia de negocio, no voy a negar que es importante, es importante, hay varias definiciones, y debe
estar vinculada con la adaptabilidad"

Jean Pierre Seclen - Docente de la Facultad de Gestion y Alta Direccion, Director de 360 Revista de
Ciencias de la Gestion, Investigador Principal del Grupo de Investigacion en Gestion de la innovacion

"El crecimiento empresarial va de la mano con las utilidades del negocio"

"El marketing que realizan estas microempresas son importantes para poder crecer”

"El nivel de experiencia puede ser importante porque los afios de experiencia previa les puede servir como
soporte ahora en sus negocios propios"

"Una limitacion puede ser el medir el valor de marca, como una recomendacion de investigaciones futuras"

"Es importante lo que han encontrado acerca del valor de intangible como indicador de crecimiento
empresarial"

"Lo que impulsa su marketing es que ellas quieren ser franquiciadas posteriormente"

"La infraestructura tiene mucho que ver con la conceptualizacion de negocio, en como presentar el negocio,
a pesar de que estén ubicados en distintas partes de Lima, y eso tiene que ver mucho con el marketing"

"El tener 16 casos es muy interesante, salen cosas muy serias, es necesario validarlo con expertos para
disminuir el sesgo "

"Sirve mucho el saber el antes, después o durante la pandemia, puede fortalecer los argumentos"

"La estrategia de negocio esta ligada a su futuro franquiciamiento"

Janina Léon — Docente de la Facultad de Economia de la PUCP

"Si quiero potenciar la educacion se debe estimular con programas de orientacion, mas informacion"

"Es necesario que las microempresas fortalezcan las variables para su crecimiento empresarial”

"Se deben mejorar las estrategias de marketing, quiza mas focalizado, al publico objetivo"

"Otra manera de consolidar es a través del compromiso, en caso esta posea un nivel bajo"

"El nivel de educacién puede haber sido una razén por la cual estas se han mantenido activas en la industria"
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ANEXO Q: Definicién de las variables del modelo de crecimiento
empresarial seleccionado

Tabla Q1: Definicion de las variables del modelo de crecimiento empresarial seleccionado

Variable

Definicion

Factores individuales

Estado civil (I1)

“Conjunto de cualidades que pertenecen a una persona y determinan su
identificacion y su capacidad de actuacion de las relaciones juridicas” (Pichol,
2010, p. 32).

Nivel de
educacion (12)

“El nivel de instruccion de una persona es el grado mas elevado de estudios
realizados o en curso, sin tener en cuenta si se han terminado o estan provisional
o definitivamente incompletos” (EUSTAT, s.f.,, p. 1).

Experiencia previa
en el rubro (I3)

“El conocimiento acumulado a lo largo de su vida se relaciona con una
mejor gestion de la comunicaciéon y de la creatividad necesaria para
innovar, y para una capacidad mas eficaz para la absorcion” (Platero, 2014, p. 65).

Motivacion (14)

“La Motivacion del propietario, este factor representa para ellos el punto de partida
de su actividad economica” (Ascue, 2015, p.75).

Nivel de
compromiso (I5)

“Es la actitud que expresa el vinculo emocional entre el recurso humano y su
organizacion, de tal forma que los individuos fuertemente comprometidos se
identifican e implican con los valores y metas de la organizacion, y manifiestan un
deseo de continuar en ella” (Chirinos y Vela, 2017, p. 122).

innovacion (I8)

Perfil de riesgo “El perfil de riesgo hace referencia al nivel de tolerancia de los riesgos y
16) rendimientos futuros esperados” (Reyes y Ugaz, 2018, p. 48).
Factores organizacionales
“La adaptacion es la flexibilidad para adaptarse
Adaptacién (I7) a situaciones cambiantes, y la confianza en si mismos para resolver cada problema
P seglin se presente y no dejar que las dificultades los paralicen” (Ascue, 2015, p.
8).
. “La innovacion es la palabra clave para sacar a
Capacidad de

las empresas de su estado de estancamiento y llevarlas a nuevos niveles de
crecimiento” (Ponce y Zevallos, 2017, p. 49).

Estilo de gestion

“La delegacion es una manera importante de desarrollar a los subordinados
individuales, por ello también fortalece a la organizacion completa. Ademas, una

(A1) organizacion que emplea con habilidad el uso de la delegacion sera un lugar que
ofrezca motivacion para trabajar en ella” (Solis, 2016, p. 53).
Gestion « ., .. . . .

administrativa y La gestion administrativa y financiera se refiere al control y orden del negocio

. para asegurar su crecimiento y especificar el lado financiero de la organizacién”
financiera (Medina, 2013, p. 90)
(A2) P S0 PP

o, “La capacitacion es conocida como la actividad por medio de la cual las

Capacitacion A . - , .
(A3) organizaciones brindan los conocimientos especificos sobre una actividad a un

colaborador” (Rojas, 2018, p. 1).
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Tabla Q1: Definicion de las variables del modelo de crecimiento empresarial seleccionado

(continuacion)

inventarios (O1)

Variable Definicion
Estructura “La estructura organizacional se define como la herramienta que define las
organizacional funciones de cada integrante dentro de la organizacion, asi como la relacion entre
(A4) los departamentos” (Tituafia, 2015, p. 7).
“Las existencias o mercaderias representan para las empresas la parte vital de sus
Control de operaciones, ya que hacen referencia al manejo de insumos, productos intermedios

y/o finales en los procesos de creacion de valor, razon por la cual el control es
crucial en las actividades de la organizacion” (IPLACEX, s.f., p.1).

Experiencia de
colaboradores en
el area (02)

“La experiencia es el conocimiento practico y tedrico que adquieren los
colaboradores a lo largo de su vida laboral” (Da luz, 2015, p.11).

Gestion de la
relacion con los
proveedores (03)

“La gestion de los proveedores es una actividad que enriquece la cadena de
suministros, dotandole de mayor valor a través del aporte mutuo entre empresas”
(Yacuzzi, 2012, p.1).

Control de las
ventas (O4)

“El analisis de las ventas consiste en reunir, clasificar, comparar y estudiar la
informacion obtenida sobre las ventas” (Johnston y Marshall, 2009, p. 159).

“El marketing es la administracion de las relaciones redituables con los clientes y

adaptacion (E1)

Marketing (O5) | posee como objetivos crear valor para los clientes y captarlo para posteriores
transacciones” (Kotler y Armstrong, 2008, p.1).
Capacidad de El proceso de planeacion estratégica hace alusion a la creencia de que las

empresas deben continuar vigilando las tendencias, de tal forma que cuando sea
necesario se realicen los cambios adecuados” (David, 2008, p. 8).

Estrategia del “Las estrategias son los medios por cuales se consiguen los objetivos” (David,
negocio (E2) 2008, p. 8).
Acc'eso'al “El financiamiento hace alusion a la obtencion de recursos de terceros para capital
financiamiento . e . . ; . ~
(E3) de trabajo operativo, inventarios o activos fijos” (Ccapa y Mufioz, 2020, p. 42).

Vision estratégica
(E4)

“La vision estratégica responde a la idea de ;qué queremos llegar a ser?” (David,
2008, p. 9).

Factores externos

Competidores (EX
1Y)

“Los competidores son unidades econdmicas que poseen productos o servicios que
podrian satisfacer la misma necesidad de un potencial cliente” (David, 2008, p. 9).

Tecnologia (EX 2)

“El uso de la tecnologia en los procesos de las organizaciones esta relacionado con
el desempefio de la organizacion y el nivel de obsolescencia” (David, 2008, p. 8)

Estado (EX 3)

El Estado es la organizacion social, la cual establece normas
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ANEXO R: Relacion entre variables del modelo seleccionado en base al
trabajo de campo realizado

Figura R1: Relacion entre variables del modelo seleccionado en base al trabajo de
campo realizado

Factores individuales - ——  Causalidad
———  Propiedad
Factores organizacionales- Asociatividad

Factores externos -
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