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Resumen

La presente investigacion tiene como propoésito realizar un estudio estratégico y un
estudio de mercado para la implementacion de un fast food de wraps de comida criolla en la
zona de Lima Norte, cuyos productos tienen como base la tortilla de harina de trigo que
envuelve el relleno criollo que el cliente desee. La investigacion fue mixta, descriptiva y no
experimental. La técnica de recoleccion de datos es el cuestionario y el instrumento es la
encuesta. La muestra esta conformada por 385 personas de los sectores econémicos A, By C
que pertenecen a la zona Norte de Lima Metropolitana (Carabayllo, Comas, Independencia,
Los Olivos, Puente Piedra, San Martin de Porres) que tienen entre 18 a 55 afios. Respecto al
estudio estratégico, se concluye que existe oportunidad de ingresar al sector de fast foods;
considerando que el producto ofrecido no es solamente el wrap criollo seleccionado por el
cliente, sino que se ofrece toda una experiencia culinaria. Luego, los principales resultados
obtenidos del estudio de mercado son que el nivel de aceptacion es de 91,75% y los sabores
preferidos de rellenos criollos son: Lomo saltado (31%), pollo a la brasa (18%) y chicharrén
(16%). A partir de ello, se definié la demanda del proyecto la cual ascendera a las 150 000
wraps anuales desde el primer afio 2021 hasta finalizar el quinto afio 2025. Finalmente, se
recomienda expandirse a zonas aledafias a Lima Norte, debido a la alta demanda de nuestros
productos, lo cual incluiria un mayor uso de recursos, como la compra de una cocina industrial

adicional, que a su vez requeriria una mayor mano de obra.
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Introduccion

En la actualidad la gastronomia peruana continua creciendo a lo largo de todo el pais, lo
cual ha sido un motor impulsor del desarrollo social y econdémico. El desarrollo social se
muestra en el crecimiento de la identificacion con nuestra cultura y, con ello, un mayor orgullo
por el Perd. Por otro lado, para tener una nocion mas clara del aporte econdémico de la
gastronomia al pais, se estima que su aporte al afio 2017 era aproximadamente del 6% del PBI,
generando con ello més de 45 000 millones de soles (Peru Retail, 2018).

Ademas, la diversidad de sabores de la gastronomia peruana ha hecho que ésta también
goce de gran aceptacion mundial. Esto, a su vez, lo ha llevado a ser acreedor de diversos
reconocimientos y premios por parte de instituciones mundialmente reconocidas como World
Travel Awards, la OEA vy la revista Food & Travel Magazine. Sélo para tener una referencia
de los reconocimientos recibidos, se puede resaltar que el Peru ha sido elegido por séptima vez
consecutiva como “Mejor destino culinario del mundo” en el 2018 (World Travel Awards,
2019).

Con el presente proyecto se desea aprovechar esta coyuntura para evaluar la posibilidad
de brindar un servicio de venta de comida diferente a la ofrecida usualmente, la cual se
realizaria en una zona determinada de Lima Metropolitana. Es asi como se eligio la opcion de
brindar un servicio de venta de wraps con relleno de variados platos criollos, el cual se
caracteriza por ser innovador y flexible. Estas caracteristicas son relevantes para la adaptacion
del servicio a diferentes contextos y necesidades que requieran ser satisfechas. Ademas, se
determind que el servicio se debia localizar en una zona donde se encuentre una gran parte del
publico objetivo, el cual estaria conformado por las personas de 18 a 55 afios. De esta manera,
se propone realizar un estudio estratégico y un estudio de mercado para la implementacion de

un fast food de wraps de comida peruana en Lima Norte.



Capitulo 1. Estudio Estratégico

En este capitulo se desarrollara el analisis del macroentorno y el microentorno del
negocio. Asimismo, se realiza un planeamiento estratégico, que esta conformado por el
planteamiento de la vision, mision y el analisis FODA.

1.1. Andlisis del Macroentorno

En esta seccion se realizara un andlisis PESTEL, describiendo la manera en que los
factores externos impactan positiva o negativamente a este proyecto.

1.1.1.  Factor Politico

Recientemente, Peru ha enfrentado varias crisis politicas. Por ejemplo, en los dltimos 4
afios ha tenido 3 presidentes y los Gltimos 6 mandatarios han estado envueltos en escandalos
de corrupcidn. La ultima crisis politica ocurrida en el pais se dio el lunes 9 de noviembre del
2020, cuando el Congreso de la Republica destituy6 a Martin Vizcarra como presidente de Per(
tras ser aprobada una mocién de vacancia por "incapacidad moral”, que fue motivada por las
acusaciones de corrupcion contra el ex presidente debido a supuestos hechos acontecidos
cuando era gobernador de la region surefia de Moquegua (2011-2014). Los legisladores que
destituyeron a Vizcarra fueron muy criticados, dado que la poblacion considera que ahora el
pais debe centrarse en solucionar la grave crisis econdmica y sanitaria que enfrenta (BBC News
Mundo, 2020).

La agencia de calificacion de crédito Fitch sefial6 que el debilitamiento de la cohesidn
politica y las instituciones desde el 2016 podria afectar la capacidad del préximo gobierno para
implementar amplias reformas fiscales, politicas y econdmicas que mejoren la productividad.
Asimismo, no se pueden descartar tensiones periddicas ejecutivo-legislativo e inestabilidad

politica en los proximos afios (Gestion, 2020a).



En base a las ultimas crisis politicas, se puede concluir que el Peru presenta una
inestabilidad politica, lo cual puede conllevar a una inestabilidad econdémica que agudizaria la
situacién actual que vive el pais, lo cual representa un panorama desfavorable para el desarrollo
de una empresa.

1.1.2.  Factor Econdmico

En 2018 el Producto Bruto Interno (PBI) crecid 4,0%, tras una recuperacion de los
eventos adversos que afectaron la economia en 2017, tales como el fendmeno El Nifio Costero
y el caso de corrupcion Lava Jato. Esta evolucion fue impulsada fundamentalmente por la
demanda interna, que crecié 4,3%, siendo mayor a las registradas entre 2014 y 2017.
Especificamente, el consumo privado se expandio 3,8% y la inversion privada aumento 4,4%,
tasas mayores a las de 2017, de 2,6 y 0,2%, respectivamente. En 2018 todos los sectores, con
excepcion del minero, crecieron mas que en 2017. En la Figura 1 se muestra el crecimiento del

PBI desde 1922 hasta el 2018.

250 Var. % promedio
amual por década

15912000

. 20012010 43
100 | 20112018 33

Fuente: INEl y BCRP.

Figura 1. PBI 1922-2018 de Peru

Tomado de “Memoria 2018, por BCRP, 2018.

Si bien la inversion publica continud teniendo un pobre desempefio, las inversiones
privadas tuvieron una expansion en el 2019 debido a proyectos de inversién mineray del sector

de construccién, que representaron el 13% del PBI (CEPAL, 2019). Ademas, en el 2019 se


https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0718-090X2020000200483#B16

logro contener el déficit fiscal que venia en bajada desde el 2014, y que alcanz6 su peor
momento durante el gobierno de Kuczynski. En el afio 2017 el déficit llegb a representar el
3,1% del PBI, valor mas alto de la década (BCRP, 2019). A finales del 2018, el déficit se
recupero (2,3%) y para el 2019 represent6 el 1,6% del PBI (BCRP, 2020). Respecto a la
recaudacion fiscal en el 2019, aument6 en un 3,7% con respecto al afio anterior (SUNAT,
2020), confirmando la recuperacion tras la caida que se dio entre el 2015 y 2017 (América
Economia, 2020).

Luego, el Fondo Monetario Internacional (FMI) estima que en Ameérica Latina las
economias sufriran su mayor contraccion, al menos desde 1960, debido a la pandemia del
COVID-19 ocurrida a inicios del 2020 (Gestion, 2020b). En ese sentido, el Perd se ha visto
seriamente afectado por la pandemia del COVID-19, dado que la estricta cuarentena
generalizada ocasiono6 una reduccién del 17.4 % del PBI durante el primer semestre del 2020
(Banco Mundial, 2020). A partir de ello, se estima que el PBI se contraiga un 12,3% en el
2020, antes de recuperarse con fuerza y crecer 9% en el 2021 (Gestién, 2020c).

Se puede concluir que, si bien ha ocurrido una crisis muy grave en el afio 2020, las
proyecciones para el proximo afio son muy alentadoras. En ese sentido, se espera que la
situacién econémica mejore y esto represente una oportunidad para la implementacion del
negocio planteado en el presente estudio.

1.1.3. Factor Social

A continuacion, se detallan las principales caracteristicas de la estructura de la poblacion
en Per0:

o La poblacion femenina es el 50,34% del total, ligeramente superior a la masculina.

o Su saldo vegetativo es positivo, es decir el nimero de nacimientos supera al de

muertes. Se trata de una diferencia moderada, tipica de paises desarrollados que

todavia no cuentan con una poblacion envejecida, de paises semidesarrollados y de


https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0718-090X2020000200483#B5
https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0718-090X2020000200483#B6
https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0718-090X2020000200483#B98
https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0718-090X2020000200483#B98
https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0718-090X2020000200483#B3
https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0718-090X2020000200483#B3

aquellos paises subdesarrollados con control de la natalidad efectivo (Datosmacro,
2020).
En la Figura 2 se muestra la piramide poblacional de Peru en el afio 2018, mostrandose
las personas pertenecientes a los diferentes rangos de edad, segmentados por hombres y

mujeres.
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Figura 2. Piramide de poblacién de Per( 2018

Tomado de “Per( - Pirdmide de poblacién”, por Datosmacro, 2020.

Luego, en la Tabla 1 se muestran los porcentajes de personas de Per( por rangos de edad.

Tabla 1.

Porcentajes de poblacion de Perl por rangos de edad

Per0 - Piramide de poblacién
Fecha 0-14 aflos % | 15-64 afios % | > 64 afios %

2018 27,10% 65,57% 7,33%

Nota: Tomado de “Peru - Pirdmide de poblacion”, por Datosmacro., 2020.

Ademas, en la Figura 3 se detallan las principales caracteristicas del adulto joven urbano

del 2019 en Per0. Se destaca que el 52% se divierte fuera de casa saliendo a comer.


https://datosmacro.expansion.com/demografia/estructura-poblacion/peru
https://datosmacro.expansion.com/demografia/estructura-poblacion/peru
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Figura 3. Porcentajes de poblacion de Peru por rango de edades

Tomado de “Gen Y: Perfil del adulto joven — Peru urbano 2019, por IPSOS, 2019a.

De lo explicado previamente, se puede resaltar que el Per( cuenta con una poblacion
mayoritariamente joven. A partir de ello, el negocio puede realizar una segmentacion de
mercado para determinar el pablico objetivo al que se enfocara. Por otro lado, el estilo de vida
del adulto joven peruano representa una oportunidad debido a la preferencia que estos tienen
por salir a comer.

1.1.4.  Factor Tecnolégico

En los restaurantes, el uso de la tecnologia va desde un uso minimo con equipo de
computo, internet y paquetes de ofimatica, hasta el empleo de sistemas de informacion,
softwares para la gestion, sistemas de asistencia y tiempo, recaudacion de costos, equipo y
utensilios para nuevas formas en la preparacion de los alimentos (Ruiz et al., 2014; Heo, 2016).

Asi, cada vez mas los operadores de restaurantes emplean la tecnologia para controlar
sus actividades de manera mas eficiente, brindar un mejor servicio a los clientes y ampliar sus
esfuerzos de comercializacion; destacando la popularidad de las tecnologias de pago (por
ejemplo: dispositivos a la mesa, las carteras moviles y la autorizacion de tarjetas de crédito
inalambricas) entre restaurantes y consumidores (Kimes y Collier, 2014).

A su vez, Huber et al. (2010) sefialan que un gran porcentaje de restaurantes utiliza

diversas tecnologias en los procesos de servicio, tales como hacer reservaciones, ordenar la



comida via sistemas de comandas electronicas y usar recursos para su promocion en medios
digitales. Estos hallazgos contribuyen a la idea de que la mayoria de los restaurantes utilizan la
tecnologia como herramienta para hacer sus procesos mas eficientes y promocionarse. En
conclusion, se pueden aprovechar las tecnologias empleadas en los restaurantes para que
favorezcan al negocio, especialmente para poder lograr unos procesos eficientes.

1.1.5. Factor Ecoldgico

Dentro del proceso productivo de la preparacién de los wraps criollos, se hallan
diferentes residuos resultantes, que pueden generar un impacto nocivo de no ser gestionados
apropiadamente. Para el tratamiento de efluentes, SEDAPAL (2020) establece que los
restaurantes deben contar con un sistema de tratamiento de sélidos y grasas e interceptor de

grasas, el cual se muestra en la Figura 4.

Caja para bali=os venfilacion Purto de muestreo

| | l I .

IL_.

Bosquejo do un sialema de iratamienio de solidos y grasas, también

Trampa de orasss

conocido como inlerceplor de grasas

Figura 4. Interceptor de grasas

Tomado de “Productos ahorradores ”, por SEDAPAL, 2020.

Asimismo, deben tenerse en cuenta los residuos generados después de que el cliente
consuma sus alimentos, los cuales se tienen que depositar en contenedores para residuos
organicos e inorganicos. Luego, se debe controlar el consumo de agua mediante la aplicacion
de medidas estandar por proceso; consumo de energia y generacion de emisiones a través del

manejo de tiempos estandar de coccién de los alimentos. Finalmente, se deben establecer


https://datosmacro.expansion.com/demografia/estructura-poblacion/peru

indicadores para la medicion de estos aspectos, asi como de la generacion de residuos solidos
y efluentes.

Asimismo, es importante indicar que SEDAPAL (2020) otorga el Sello Producto
Ahorrador a las empresas, que pueden ser fabricantes o importadoras, las cuales luego de una
evaluacion, logran demostrar que sus productos y/o dispositivos generan un ahorro minimo de
30% de agua, en comparacion con los productos tradicionales. Estos productos que podemos
encontrar en el mercado corresponden a cafios, duchas, inodoros, entre otros, que permiten el
ahorro de agua potable.

A continuacion, se detallan algunos beneficios de los productos que cuentan con el sello

Producto Ahorrador de SEDAPAL:

De utilizarse en conjunto (cafios, ducha, inodoros) permiten un ahorro efectivo del

30% o mas en el consumo de agua.

« Ahorran energia eléctrica o gas al reducirse la cantidad de agua caliente utilizada por
la terma.

o Enpoco tiempo brindan beneficios extras a la economia familiar, al reducir los gastos

por consumos de agua, energia eléctrica o gas.

« Brindan la sensacion de un buen caudal de agua y confort (SEDAPAL, 2020).

En la Figura 5 y Figura 6 se muestran imagenes del sello Producto Ahorrador de

SEDAPAL y de los productos ahorradores para la cocina respectivamente.



Figura 5. Sello Producto Ahorrador

Tomado de “Productos ahorradores”, por SEDAPAL, 2020.

P

(1) _Productos para tw cocina
“"LAVADEROS

Figura 6. Productos ahorradores para la cocina

Tomado de “Productos ahorradores”, por SEDAPAL, 2020.

Se puede concluir que al adquirir los productos ahorradores de SEDAPAL para la
preparacion de las comidas se obtendrian beneficios tanto econdmicos como ambientales, dado
que se ahorra en el consumo de recursos y se generan menos residuos que finalmente perjudican

al medio ambiente.

1.1.6. Factor Legal

El rubro de los restaurantes esta regulado por el Ministerio de Comercio Exterior y

Turismo en el Reglamento de Restaurantes (Decreto Supremo N° 025-2004- MINCETUR).


https://datosmacro.expansion.com/demografia/estructura-poblacion/peru
https://datosmacro.expansion.com/demografia/estructura-poblacion/peru
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Dicha entidad establece las disposiciones para categorizacion, calificacion, funcionamiento y
supervision de los restaurantes.

La Norma Sanitaria para el Funcionamiento de Restaurantes y Servicios Afines
(Resolucion Ministerial N° 363-2005-MINSA) es aplicable para la vigilancia sanitaria de los
alimentos y bebidas comercializados en los restaurantes y servicios afines, asimismo la
verificacion del cumplimiento de lo dispuesto en la presente Norma Sanitaria esta a cargo de
la Autoridad Sanitaria Municipal. La vigilancia sanitaria estard basada en la evaluacién de
riesgos, las buenas practicas de manipulacion de alimentos y el programa de higiene y
saneamiento, la cual sera ejercida por personal profesional calificado y capacitado en estos
aspectos.

El Reglamento Nacional de Edificaciones (Decreto Supremo N° 011-2006-VIVIENDA),
en particular la NORMA A.070 Comercio, tiene como proposito normar los criterios y
requisitos minimos para el Disefio y ejecucion de las Habilitaciones Urbanas y las
Edificaciones, permitiendo de esta manera una mejor ejecucién de los Planes Urbanos. Es la
norma técnica rectora en el territorio nacional que establece los derechos y responsabilidades
de los actores que intervienen en el proceso edificatorio, con la finalidad de garantizar la calidad
de la edificacion.

Dentro de las disposiciones sobre establecimientos que expenden comidas y bebidas se
encuentra la Resolucion Ministerial N° 081-94-ITINCI/DM, que sefiala que los
establecimientos que expenden comidas y bebidas deben elaborar sus listas de precios y/o
cartas de menus que entregan a los consumidores de tal modo que los precios establecidos
incluyan el Impuesto General a las Ventas y el recargo al consumo a que se refiere la Quinta
Disposicién Complementaria del Decreto Ley N° 25988 (Presidencia de la Republica, 1992).
Es decir, los consumidores no pueden ser obligados al pago de otro concepto que no esté

explicitamente consignado en las listas de precios y/o cartas de menus.
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Mediante la Resolucion Ministerial N° 250-2020-MINSA se aprob¢ la “Guia técnica para
los restaurantes y servicios afines con modalidad de servicio a domicilio”. Tiene como objeto
establecer las condiciones sanitarias que deben cumplir los restaurantes y servicios afines que
cuentan con la modalidad del servicio a domicilio de alimentos preparados culinariamente que
son entregados a domicilio o para llevar, con énfasis en situaciones que ponen en riesgo la
salud publica, como en el caso de las pandemias (especificamente el caso del COVID-19),
epidemias de enfermedades de transmision alimentaria, desastres naturales, entre otros.

Sobre el factor legal se concluye que existen estrictos procedimientos a los cuales se
deben someter las empresas que deseen pertenecer al rubro de restaurantes, siendo estos
fundamentales para brindar productos de calidad y confianza a los clientes. De este modo, se
deben considerar las leyes, reglamentos y/o normativas para realizar el servicio
apropiadamente, no solamente por el cumplimiento de la ley sino también por la imagen de la
marca ante los consumidores.

Respecto al andlisis del macroentorno, se puede afirmar que se tienen aspectos favorables
para la implementacion del negocio de fast food, tales como el crecimiento de la economia en
el 2021, el estilo de vida del adulto peruano, los productos ecoldgicos a utilizar para generar
un menor impacto ambiental y la tecnologia a implementar en el restaurant.

También es importante sefialar que hay factores que pueden representar una amenaza,
tales como una nueva crisis politica en el pais y las restricciones legales para el funcionamiento

del restaurant.

1.2. Andlisis del Microentorno

El analisis de microentorno se realizara segun las cinco fuerzas de Porter. Este analisis
tiene el fin de recopilar informacion relevante para la elaboracion del plan estratégico de la

empresa, pues se requiere definir estrategias para superar a los competidores, hallando
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tendencias del mercado con la finalidad de identificar las oportunidades, mejorar la estrategia,

comparar las ventajas competitivas y conocer el entorno para anticipar acciones (Porter, 2009).

1.2.1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Una de las principales barreras de entrada para quienes desean ingresar al sector de fast
foods es la variedad de productos que se ofrecen en el mercado, por ejemplo, existen wraps
con diversos rellenos que se ofertan en el mercado, aungque usualmente estos no son criollos.
Sin embargo, existe una amenaza alta de que nuevos competidores quieran copiar la idea de
wraps con los rellenos peruanos mas comunes. Debido a ello, se optara por la diferenciacién
resultante de la calidad de los ingredientes y la preparacion.

Los nuevos competidores que pueden presentarse son las franquicias internacionales, que
ofrecen wraps dentro de su cartera de productos, como KFC con los Twister, competidor
directo de los wraps criollos. Finalmente, se puede mencionar que el sector de restaurantes fast
food no cuenta grandes barreras de entrada, por lo cual la amenaza de nuevos competidores es

alta.

1.2.2. Rivalidad entre competidores

Actualmente, el sector de fast foods es uno de los negocios de mayor expansion en el
mercado peruano, dado que no hay centro comercial que no tenga un moderno food court o
patio de comidas con marcas como KFC, Pizza Hut, Burger King, Chinawok, entre otros. Estas
franquicias y otras mas que han ido llegando al Per( trajeron consigo una experiencia diferente
a los consumidores, tanto en locales puerta a calle como en los modernos malls presentes en
Lima como en provincias. Segun datos de Inversiones y Asesorias Araval, citado en Per( Retail
(2017), las cadenas de pollo y hamburguesas tienen el 35% y 13% de participacion de mercado
respectivamente. Ademas, Mapcity, citado en Per( Retail (2017), sefiala que el 60% de los

locales de comida réapida estan en los centros comerciales y el 40% se localizan puerta a calle.
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La competencia en este tipo de negocio es ardua, ya que diariamente la competencia
ofrece nuevas promociones y una oferta de nuevos productos, vales de descuentos; que influyen
muchas veces en la decision de compra del consumidor. Ademas, se genera una intensiva lucha
publicitaria, lo cual genera que los negocios estén concentrados en su oferta de productos y la
manera de promocionarlos. A partir de ello, se concluye que hay una alta rivalidad entre

competidores.

1.2.3.  Poder de negociacion de los proveedores

La interaccion con proveedores se debera a la necesidad de abastecimiento de insumos
(productos alimenticios de consumo masivo) y de equipos (utensilios y maquinaria de cocina
en donde se prepararan los alimentos). Dado que la escala de operaciones del negocio no es
muy grande, el poder de negociacidn de los proveedores tiene un nivel bajo.

En cuanto a los ingredientes, aquellos que son de consumo masivo dentro de Lima
Metropolitana, no generan mayor problema y es posible adquirirlos a precio de mercado; no
obstante, para la materia prima principal que es la tortilla de harina de trigo, se contara con un
menor poder de negociacién dado que no se solicitaran en grandes cantidades, por lo que sus

precios podrian ser ligeramente mayores.

1.2.4.  Poder de negociacion de los compradores

En el rubro de gastronomia el poder negociacion de los clientes es alto debido a que la
oferta de restaurantes viene aumentando y hay un elevado nimero de ofertas innovadoras que
Ilaman la atencién del cliente. Teniendo la opcion de escoger entre varios restaurantes, es
posible que los precios dentro de una misma clase de productos se vean afectados por las
preferencias de los clientes y los precios de los competidores.

El negocio es atractivo para el publico objetivo no sélo por preparar un platillo de agrado

para el cliente, sino también lo es por su calidad de servicio, lo cual implica la amabilidad y
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buena atencion brindada al cliente, la rapidez con que se le atendera, y la calidad del producto
a ofrecer. Todo ello constituird mayores costos con el fin de mantener un buen posicionamiento

en el mercado.

1.2.5. Amenaza de los productos sustitutos

Existen varios productos sustitutos en el mercado, pues no se tienen muchas barreras de
entrada a nivel técnico. Luego, son pocos los que intentan una fusion entre dos gastronomias.
Asimismo, la variedad de sabores a ofrecer nos da cierto valor agregado, con la preparacién de
productos con la calidad y particularidades caracteristicas.

Por otro lado, debe considerarse que la cantidad de franquicias peruanas, que poseen
variedades de presentacion con motivos culinarios propios del pais, se viene incrementando.
Uno de los casos de éxito mas recientes es la sangucheria “La Lucha”, que presenta sandwiches
y acompafiamientos diversos con sabores peruanos, o el caso de la franquicia “Empanadas
Paulistas™, que ha incrementado su volumen de operaciones a traves de una propuesta diferente
y gue mezcla sabores nacionales con internacionales a gusto de los clientes.

Por ultimo, existen los negocios informales que presentan comida al paso como
salchipapas, sdndwiches, kebabs entre otros, que tienen menores costos al no contar con un
local fijo y, en algunas ocasiones, por evitar el pago de algunos impuestos.

Finalmente, es importante mencionar que la inclusion de la comida criolla en el rubro de
fast food genera en los clientes un mayor interés sobre esta nueva oferta de productos respecto
a los productos sustitutos, lo que genera que la amenaza de productos sustitutos sea de un nivel
medio.

Segun el analisis de las cinco fuerzas competitivas, se puede determinar sobre cuéles se
debe poner mayor énfasis al momento de disefiar y definir las estrategias empresariales. A
continuacion, se elaboré la Tabla 2 que muestra el consolidado del grado de criticidad de las

fuerzas.
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Tabla 2.

Analisis de fuerzas competitivas de Porter

Fuerza competitiva Criticidad
Amenaza de nuevos competidores Alta
Rivalidad entre competidores Alta

Poder de negociacion de los proveedores | Baja

Poder de negociacién de los clientes Alta

Amenaza de productos sustitutos Media

1.3. Planeamiento Estratégico

1.3.1.  Visién

Ser considerados como la mejor opcion de fast food de comidas peruanas dentro del
mercado, ante la necesidad de consumir un producto agradable e innovador.

1.3.2. Mision

Ofrecer platos exquisitos e innovadores, con la més alta calidad, que permitan satisfacer
a nuestros clientes y sobrepasar sus expectativas. Considerando como aspectos fundamentales
la mejora continua de los procedimientos de preparacion de productos, buen servicio, ambiente
seguro y altos estandares de higiene.

1.3.3.  Analisis FODA

A partir de un analisis FODA se determinaran las estrategias a ejecutar, en base a los

factores internos y externos explicados anteriormente.

1.3.3.1. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)
Esta matriz es el resultado de la evaluacion funcional de la gerencia (administracion),
marketing, operaciones, finanzas, recursos humanos, informatica y tecnologia, del cual derivan

las fortalezas y debilidades de una organizacion (D’Alessio 2008).
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Se asigna un peso relativo a cada factor de 0 (no importante) hasta 1,0 (muy importante),
el peso hace referencia a la importancia relativa de este factor para el éxito de la organizacion
en laindustria (Ver Anexo A). Ademas, se califican los factores con valores de 1 a 4, de acuerdo
con la siguiente leyenda: 1 (alta) y 2 (baja) para las debilidades y entre 3 (bajo) y 4 (alto) para
las fortalezas. Posteriormente, se multiplica el peso relativo de cada factor por su calificacion,
para asi obtener el valor ponderado de cada uno. Estos se suman y se obtiene el valor ponderado
total de la empresa. El puntaje obtenido mediante la matriz EFI es de 1,57, lo cual indica una
posicién competitiva débil en el mercado. Se elabor6 la Tabla 3 que detalla la matriz EFI del

presente estudio.

Tabla 3.
Matriz EFI

Factores determinantes de éxito Peso | Valor Ponderacion
Fortalezas
Variedad de wraps ofrecidos 7% 3 0,20
Innovacion y diferenciacion del producto 13% 3 0,20
Alta calidad y rapidez en el servicio 17% 4 0,26
Bajo costo de preparacion del producto 17% 4 0,26
Establecimiento atractivo 7% 3 0,20
Debilidades
Producto sencillo de imitar por franquicias
_ ) 4% 1 0,07
internacionales
Competencia ardua en el sector 9% 1 0,07
Proveedores de MP principal con alto poder de

L 4% 2 0,13

negociacion
Clientes con ofertas diversas de restaurantes y

) 13% 2 0,13
productos innovadores
Diversos productos sustitutos en el mercado 9% 1 0,07

Total 100% 1,57
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1.3.3.2. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

De manera similar a la evaluacion de factores internos, se asigna un peso relativo a cada
factor desde 0 (no importante) hasta 1,0 (muy importante) (Ver Anexo B). Luego, se califican
los factores externos a partir de la puntuacién definida en la Tabla 4. Como resultado se obtiene
una ponderacion total de 3,45, pudiendo concluir que la empresa responde adecuadamente a
las oportunidades y amenazas de su entorno. Se elaboré la jError! No se encuentra el origen

de la referencia. que detalla la matriz EFI del presente estudio.

Tabla 4.

Matriz de calificacion EFE

Nivel Puntuacion

Respuesta mala

Respuesta buena

Respuesta buena

Al W N -

Respuesta superior
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Tabla 5.
Matriz EFE
Factores determinantes de éxito Peso | Valor | Ponderacion
Oportunidades
Crecimiento de economia en 2021 15% 4 0,60
Poblacion mayoritariamente adulta joven 5% 3 0,45
Interés del adulto joven por salir a comer 10% 4 0,60
Uso de diversas tecnologias en restaurantes 3% 3 0,45
Uso de productos ecoldgicos para restaurantes 13% 3 0,45
Amenazas
Crisis politica en el pais 5% 1 0,15
Lento crecimiento del negocio al inicio 15% 1 0,15
Variacion de precios de insumos 10% 2 0,30
Poca aceptacion de los productos del negocio 20% 1 0,15
Requisitos legales exigentes para restaurantes 5% 1 0,15
Total 100% 3,45

1.3.3.3. Matriz Interna-Externa

A partir de las ponderaciones de las matrices EFI y EFE se calcula la posicion de la
Matriz Interna — Externa, tal como se muestra en la Figura 7, que ayudard a definir las
estrategias Optimas a plantearse en la Matriz FODA. La matriz IE se divide en tres regiones
principales que poseen implicaciones estratégicas diferentes. Se recomienda que para las
divisiones ubicadas en los cuadrantes I, 1l o IV las estrategias sean crecer y construir. Las
estrategias intensivas (penetracion en el mercado, desarrollo de mercados y desarrollo de
productos) o las estrategias de integracion (integracion hacia atras, integracion hacia delante e
integracion horizontal) son méas adecuadas para estas divisiones. Despues, para las divisiones
ubicadas en los cuadrantes I11, VV o VIl es mas conveniente aplicar las estrategias de conservar

y mantener; la penetracion en el mercado y el desarrollo de productos son dos estrategias que
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generalmente se emplean en estos tipos de divisiones. Finalmente, se recomienda que las
estrategias a emplear para las divisiones ubicadas en los cuadrantes V1, V111 o 1X sean cosechar
0 enajenar. Las empresas exitosas logran una cartera de negocios cuya posicion se ubica en el
cuadrante | de la matriz IE o cerca de él (David, 2003).

El resultado del cruce de las puntuaciones de las matrices EFE y EFI indica que la
posicion se encuentra en la zona I, por lo que las estrategias que se desarrollaran deben
enfocarse en el desarrollo de productos o la penetracién en el mercado. Esto implica que se
puede optar por ofrecer una variedad de productos de rellenos criollos que satisfaga a los
clientes o aplicar estrategias para captar a la mayor cantidad de clientes del mercado al que esta

dirigido el negocio.

PUNTANS I VALOR TOTALIS I LAMATRIEENM

L
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D VALOR
TOTALES u“ N v Vi
LA
MATRL
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v vin -

Figura 7. La Matriz Interna y Externa (IE)

Tomado de “Conceptos de administracion estratégica”, por David, F., 2003.

1.3.3.4. Matriz FODA

Se elabord la Tabla 6, que muestra las estrategias planteadas a partir del analisis FODA



Tabla 6.

Matriz FODA
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Fortalezas

Debilidades

Producto sencillo de imitar por franquicias

F1|Variedad de wraps ofrecidos ) ) D1
internacionales
F2 | Innovacion y diferenciacion del producto Competencia ardua en el sector D2
_ _ . Proveedores de MP principal con alto poder de
F3 | Alta calidad y rapidez en el servicio o D3
negociacion
_ _, Clientes con ofertas diversas de restaurantes y
F4 | Bajo costo de preparacion del producto _ D4
productos innovadores
F5 | Establecimiento atractivo Diversos productos sustitutos en el mercado D5

Oportunidades

Estrategias ofensivas que ataquen los puntos
débiles y fuertes de los competidores

(Estrategia envolvente y de ataque frontal)

Estrategias Adaptativas

01

Crecimiento de economia
en 2021

02

Poblacion

mayoritariamente adulta

joven

1. Ofrecer un producto innovador que llame
la atencion del publico
2. Buscar crear un convenio sélido con un
grupo de proveedores que garantice la calidad

de los productos y el precio a convenir

4. Garantizar una alta calidad en la
elaboracion del producto con la finalidad de
lograr un

rapido posicionamiento en el mercado
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Interés del adulto joven por

3. Implementar un local en un lugar con alto

5. Desarrollar nuevos productos cada

03

salir a comer flujo de personas cierto tiempo
o4 Uso de diversas tecnologias

en restaurantes

Uso de productos
O5 |ecoldgicos para

restaurantes

Estrategias defensivas (Acuerdos ) _ _
Amenazas : e Estrategias de Supervivencia
antiadquisicion)
Al |Crisis politica en el pais _ o
— 6. Establecer estrategias de publicidad que

Lento crecimiento del ) o
A2 ] o destaquen la diferenciacion del producto para ) )

negocio al inicio _ : 9. Emplear insumos de alta calidad para

— : lograr la preferencia del consumidor ) )

Variacion de precios de ) : . proporcionar productos con alto nivel de
A3 | 7. Variar con frecuencia las promociones y y o

insumos : aceptacion del pablico

: presentaciones de los productos

Poca aceptacion de los ) [ 5 10. Resaltar el valor de fast food peruano de
A4 _ 8. Incentivar a nuestros clientes mediante )

productos del negocio ) manera particular

_ promociones y concursos a que propongan la

Requisitos legales ..

A5 creacion de nuevos wraps y complementos

exigentes para restaurantes




1.3.3.5. Matriz Cuantitativa de Estrategias

Las estrategias planteadas en la Matriz FODA seran evaluadas por la Matriz Cuantitativa
de Estrategias tomando en cuenta los impactos que puedan ocasionar en los factores cada una
de ellas. Se elabord la Tabla 7 que muestra la puntuacion de impactos. Luego, se elaboro la

Tabla 8, en la que se observan las estrategias evaluadas y clasificadas en principales y

secundarias segun el puntaje obtenido (Ver Anexo C).

Tabla 7.

Puntuacion de impactos

Nivel |Puntuacion
Ninguna 0
Baja 1
Media 2
Alta 3
Muy Alta 4




Tabla 8.

Puntaje de Estrategias

Estrategias Puntaje
Principales
2. Buscar crear un convenio solido con un
grupo de proveedores que garantice la calidad de
los productos y el precio a convenir 121
4. Garantizar una alta calidad en la elaboracion del
producto con la finalidad de lograr un rapido
posicionamiento en el mercado 112
10. Resaltar el valor de fast food peruano de
manera particular 110
7. Variar con frecuencia las promociones
y presentaciones de los productos 108
5. Desarrollar nuevos productos cada cierto tiempo 97
Secundarias
8. Incentivar a nuestros clientes mediante
promociones y concursos a que propongan la
creacion de nuevos wraps y complementos 97
3. Implementar un local en un lugar con alto flujo
de personas 93
1. Ofrecer un producto innovador que llame la
atencion del publico 88
9. Emplear insumos de alta calidad para
proporcionar productos con alto nivel de
aceptacion del publico 88
6. Establecer estrategias de publicidad que
destaquen la diferenciacion del producto para
lograr la preferencia del consumidor 72

23
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1.3.3.6. Estrategia Genérica

A partir del andlisis del macro y micro ambiente y las estrategias establecidas en la matriz
FODA, la estrategia genérica mas adecuada, de acuerdo a Porter (1991), es la Estrategia de
Diferenciacion, la cual permitird obtener una ventaja competitiva en base a lo innovador del
producto. La Estrategia de Diferenciacidn consiste en crearle al producto algo que sea percibido
en toda la industria o sector como Unico. Es decir, se debe ofrecer al consumidor un producto
con un valor agregado diferente al de los fast foods tradicionales. Se espera lograr ello mediante
la amplia variedad y combinaciones de rellenos y complementos que se ofreceran, ademas de
la innovacién que representan. Se han determinado las siguientes prioridades competitivas:

a) Calidad

Los productos elaborados cumpliran los més altos estandares de calidad. Respecto al
servicio, la satisfaccion de la necesidad del cliente se lograra mediante el tiempo de respuesta,
amabilidad en el servicio, empatia, etc.

b) Tiempo

Dado que el negocio presenta un formato fast food, se deberdn atender los pedidos
realizados por los clientes en el menor tiempo posible, es decir, para realizar la entrega de
manera satisfactoria se debe considerar como uno de los pilares a la rapidez. Para ello se contara
con personal calificado en la preparacion de los productos a ofrecer y con procedimientos de
preparacion debidamente estandarizados.

c) Flexibilidad

Esta referido a la capacidad para adaptarse con poco tiempo, esfuerzo y costo, es decir,
la capacidad de modificar el producto que se oferta; en aspectos tales como la creacion,
fabricacion e introduccion de nuevos rellenos, asi como la facilidad para producir una amplia
variedad de productos en poco tiempo.

d) Costos
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Se debe mantener un margen de utilidad o rentabilidad aceptable mediante una correcta
administracion y gestion de los costos que no afecten la calidad del producto. Para esto se debe
conocer a profundidad cada uno de los procesos y procedimientos que componen los costos

con la finalidad de lograr que estos sean competitivos.

1.3.3.7. Objetivos

1.3.3.7.1. Obijetivos estratégicos

Garantizar la calidad de los productos ofrecidos cumpliendo con los mas altos

estandares.

e Ofrecer un servicio de alta calidad que permita a los clientes disfrutar de la mejor
manera su producto y generar una propia identidad como fast food.

e Ofrecer diferentes presentaciones y promociones resaltando la variedad de rellenos
criollos.

e Difundir y potenciar la marca mediante una pagina web y redes sociales.

e Servistos, a largo plazo, como una franquicia que busca promover la cultura peruana y
siente orgullo de ello.

e Garantizar la mejora continua a través de la capacitacion del personal y nuevas mejores
practicas.

1.3.3.7.2. Objetivos financieros

e Recuperar la inversion en un plazo menor a 3 afios.

e Obtener un incremento de utilidad después de impuestos del 5% en el quinto afio del

periodo del proyecto.

e Generar valor para los inversionistas y superar sus expectativas.
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Capitulo 11. Estudio de Mercado

En el presente capitulo se desarrolla la descripcion del producto, el mercado y el
consumidor. Ademas, se analiza la oferta y la demanda, para definir posteriormente la demanda
del proyecto. Al final del capitulo se describe la estrategia de comercializacion de los

productos.

2.1. Mercado objetivo

El mercado objetivo del proyecto se ubica en el area geogréafica de Lima Metropolitana,
la cual representa 41,1% del Pert urbano y 29,2% del Peru. Al 2019, en el Perud se encuentran
un total de 32 495,5 miles de habitantes. De acuerdo al ultimo censo realizado en octubre del
2017, Lima Metropolitana tiene 10 580,9 miles de personas y 2 720,8 miles de hogares (CPI,
2019), con una tasa de crecimiento anual proyectada de la poblacion de 1,2% (INEI, 2017).

En Lima Metropolitana, el ingreso bruto mensual promedio es de S/ 4 740 y el gasto
mensual promedio es de S/ 3 410. Ademas, el nimero de miembros del hogar en promedio es
de 3,8 (IPSOS 2019b).

De acuerdo a los valores detallados previamente, Lima Metropolitana representa un
porcentaje significativo del total de la poblacion del Perl, y se encuentra en un crecimiento
anual sostenido. El ingreso mensual promedio del trimestre mévil marzo-abril-mayo del 2019,
crecio en 4,5% (73,7 soles), respecto del valor registrado el mismo periodo del afio anterior
(Diario EI Peruano, 2019). En base a ello, se requiere realizar una segmentacion del mercado
de Lima Metropolitana segln las caracteristicas especificas del mercado objetivo, lo cual

permitira el analisis de la demanda y la oferta de fast foods y del proyecto.
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2.2. Segmentacion del mercado

Se realizara la segmentacion del mercado de Lima Metropolitana para definir el mercado
objetivo del proyecto; para lo cual se llevara a cabo la segmentacion psicogréfica y

segmentacion demografica.

2.2.1. Segmentacion psicografica

a) Niveles socioecondmicos
La poblacion en Lima Metropolitana al 2019 tal como se mencion6 anteriormente es de
10 580,9 miles de personas, la cual se distribuye segun el Nivel Socioeconémico (NSE) tal

como se observa en la Figura 8. Los valores se encuentran en miles de personas.

€ 4507.1
42%

Figura 8. Estructura Socioecondémica Lima Metropolitana 2018.

Tomado de “Perud: Poblacion 2019 7, por CPI, 2019.

Se observa que en conjunto los NSE A 'y B (28%) tienen una proporcion similar al NSE
D. Ademas, el NSE con mayor porcentaje de poblacion en Lima Metropolitana es el NSE C
(42%). Finalmente, el menor porcentaje de poblacién en Lima Metropolitana la conforma el
NSE E con casi 598 000 personas (6%).

Asimismo, segun el Anexo D, el porcentaje de gasto en alimentos, respecto al gasto total

por NSE en Lima Metropolitana, para los NSE Ay B viene a ser 19% y 30%, respectivamente.
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A continuacién, la Tabla 9 muestra un resumen de la informacion brindada en el Anexo D y

Anexo E, lo cual permitird comprender el comportamiento del mercado objetivo segin su NSE.

Tabla 9.

Ingresos y gastos mensuales por NSE en Lima Metropolitana

Ingresos Gastos Ggstos en Ggstos en

NSE (S/) (S/) alimentos | alimentos
(S/) (%)
A 13 105 7 908 1529 19%
B 7 104 4 807 1448 30%
C 4 059 3100 1268 41%

Nota: Tomado de “Niveles Socioeconémicos 2018, por APEIM, 2018.

Se observa que no hay una gran diferencia entre los gastos en alimentos por NSE en
comparacion con las diferencias entre sus respectivos ingresos, o sus gastos. De ello se puede
inferir que el gasto en alimentos no es sensible al ingreso total o al gasto total; es decir, aunque
los ingresos y gastos totales de cada NSE se dinamicen, el porcentaje de gastos asignado para
alimentos sera similar entre los NSE. Por ello, y de acuerdo a todo lo mencionado, el mercado
objetivo se segmenta en los NSE A, By C.

b) Estilos de vida

Al 2019, los estilos de vida en América Latinay Per( definidos por la consultora Arellano
Marketing son clasificados de la siguiente manera: los sofisticados o afortunados, los
progresistas, las modernas, los formalistas o adaptados, las conservadoras y los austeros o
modestos. De acuerdo a ello, el mercado objetivo del proyecto se caracteriza por elegir
alimentos agradables y que puedan entregarse con rapidez, asimismo, que sean productos de
alta calidad y novedosos. Los consumidores también son activos y desarrollan actividades y
jornadas largas durante el dia, se retinen y salen a divertirse los fines de semana. Segun las

caracteristicas mencionadas los estilos de vida a seleccionar son los siguientes:
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e Progresistas: Son hombres que buscan permanentemente el progreso personal o
familiar. Aunque estan en todos los NSE, en su mayoria son obreros y empresarios
emprendedores (formales e informales). Tienen como su motivacion poder revertir su
situacién y avanzar, asimismo estan siempre en busca de oportunidades. Son
extremadamente practicos y modernos, tienden a estudiar carreras cortas para salir a
producir lo antes posible. Pueden consumir productos tradicionales y modernos; pero

no estan dispuestos a pagar mas por la novedad (Arellano Marketing, 2019).

e Las modernas: Son mujeres que estudian o trabajan, buscan la realizacion personal, les
encanta salir de compras y prefieren los productos de marca, son versatiles en algunos
casos en sus papeles de madre, proveedora y profesional, les gusta estar a la moda,
confian en si mismas, la mayoria trabaja ya que ello les permite darse su lugar dentro
del hogar, gustan de estar activas, las que no tienen trabajo buscan mantenerse ocupadas
en estudiar o actividades de su entorno, les encanta practicar deporte y pasear. Les
interesan los productos que permitan reducir el tiempo y esfuerzo en las labores del
hogar y que eviten hacerlas sentir solamente «amas de casa». (Arellano Marketing,
2019).

En el Anexo F se observa que en Lima un 24% y 23% de poblacion es progresista y

moderna, respectivamente.

2.2.2. Segmentacion geografica

La ciudad de Lima estd compuesta de 56 distritos que incluyen Limay Callao, los cuales
se agrupan en 6 zonas distribuidas geograficamente. Las zonas son: Callao, Lima Centro, Lima

Moderna, Lima Norte, Lima Este y Lima Sur.
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Para este estudio, el area de influencia es la Zona Norte ya que concentra una mayor
cantidad de personas con el perfil de los habitantes pertenecientes a los niveles
socioecondémicos A, By C. En la Tabla 10 se detalla lo antes mencionado.

Tabla 10.

Lima Metropolitana segun Niveles Socioeconémicos

Estructura socioecondémica de la poblacién por zonas geograficas

Zonas Distritos Poblacion Estructura socioecondmica

(% horizontal)

Miles % AB C D E

sobre
total
Carabayllo, Comas, 26276 248 |229 |441 |276 |54
_ Independencia, Los
Lima Norte i ]
Olivos, Puente Piedra,
San Martin de Porres
_ Brefia, La Victoria, 828,4 7,8 33,1 (433 | 20,2 |35
Lima Centro

Lima, Rimac, San Luis

Barranco, Jesis Maria, |1416,4 |13,4 |76,8 |174 |45 |13
La Molina, Lince,
Magdalena del Mar,
) Miraflores, Pueblo
Lima Moderna ) ]
Libre, San Borja, San
Isidro, San Miguel,
Santiago de Surco,

Surquillo.
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Lima Este

Ate, Chaclacayo,
Cieneguilla, El
Agustino, Lurigancho,
San Juan de
Lurigancho, Santa
Anita.

2616,4

24,7

17,7

45,7

29,6

7,0

Lima Sur

Chorrillos, Lurin,

Pachacamac, San Juan
de Miraflores, Villa el
Salvador, Villa Maria

del Triunfo

1839,8

17,4

13,3

53,4

27,4

5,9

Callao

Bellavista, Callao,
Carmen de la Legua
Reynoso, La Perla, La
Punta, Mi Peru,

Ventanilla

1100,4

10,4

21,7

45,9

23,6

8,8

Balnearios

Ancon, Pucusana, Punta
Hemosa, Punta Negra,
San Bartolo, Santa
Maria del Mar, Santa

Rosa

152,4

1,4

9,7

39,9

37,7

12,7

Total Lima Metropolitana

10 580,9

100

21,7

42,6

24,1

5,6

Nota: Tomado de “Niveles Socioeconémicos 2018, por APEIM, 2018.

2.2.3.

Metodologia del estudio

La metodologia del presente estudio consiste en analizar el perfil del consumidor en el

ambito geografico de Lima Norte considerando su relevancia en el nivel socioeconémico y

estilo de vida de nuestros futuros clientes potenciales.
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Con el fin de determinar el pablico objetivo del estudio, y en consecuencia la demanda
potencial, se procedera a realizar una rigurosa revision de fuentes bibliogréaficas, tesis, libros y
estudios sectoriales. Para poder cuantificar la demanda se utilizara los reportes demograficos,
socioecondmicos de diferentes consultoras que realizan investigacion de mercados. Ademas,
se elaborara una encuesta para determinar patrones en el consumo de los potenciales clientes
(Ver Anexo G y Anexo H).

Finalmente, se aplicard benchmarking para la observacion en los restaurantes
considerados como competencia, con el objetivo de analizar al personal de contacto directo
con el comensal, los de apoyo, los que estan en la cocina, ver la presentacion de los combos,
tomar tiempo desde que se realiza un pedido hasta que el comensal lo recibe para calcular los
tiempos de respuesta, atencion de los empleados, disponibilidad de los productos, higiene y

orden en la cocina, sefializacion en cuanto a normas de seguridad, entre otros.

2.3. Producto

A continuacion, como parte del analisis de marketing mix, se brindara mayor detalle del

producto a ofrecer en el presente proyecto.

2.3.1. Definicién del producto

El horario laboral y el estrés del ritmo diario de muchos limefios que residen por Lima
Norte son algunos de los motivos por los que hoy en dia ha aumentado el consumo de las
comidas rapidas. Por ello, el presente estudio propone la implementacion de un restaurant fast
food que ofrecera wraps con rellenos criollos, consistentes en un rollo de tortilla de harina de
trigo (burrito), al cual el cliente tendra la posibilidad de afiadirles un relleno de las mejores
comidas de la gastronomia peruana. Estos podran ser acompafiados con complementos de

snacks y/o gaseosas.
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2.3.1.1. Usoy Caracteristicas del Servicio

El uso principal de un restaurante es la satisfaccion de las necesidades de alimentacion.
Existen diversas variables que influyen en la decision de asistir a un restaurante, como la
comida ofrecida, el precio, el ambiente, la ubicacion del restaurante, el tiempo de entregay, lo
principal del estudio, el servicio al cliente.

El personal estara capacitado para ofrecer un servicio competitivo y diferenciador,
logrando proporcionar un servicio eficiente de trato amigable siempre respetando al cliente,
con un 6ptimo tiempo de espera, ademas de servir al cliente en todos sus requerimientos, estar
en el momento preciso para atenderlos cuando lo requieren, en general lograr que el comensal
se sienta satisfecho con el servicio brindado.

Los establecimientos de fast food se caracterizan por suministrar alimentos de rapida
elaboracion en los que el consumidor suele ser el que solicita su pedido y lo traslada hasta la
mesa o se lo lleva para luego comerlo. A continuacién, se ha considerado estos atributos para

el servicio a ofrecer:
e |nnovacion
e Rapidez en la elaboracion
e Relacion calidad-precio

e Sabor agradable

2.3.1.2. Normas para su Comercializacion
Las principales normas que regulan el funcionamiento del sector de comida rapida en el
Perd son detalladas a continuacion.

2.3.1.2.1. Sanitarias y de aspectos de salubridad
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En la Tabla 11 se muestran las normas de orden sanitario aplicables a la produccion y la

comercializacion de comida rapida en Lima, que son emitidas por el Ministerio de Salud

(MINSA).
Tabla 11.
Normas sanitarias para un negocio de comida
Fecha de )
Norma . Titulo
promulgacion
Decreto Reglamento sobre vigilancia y control sanitario de
Supremo 24-09-1998 | alimentos y bebidas
007-98-SA https://bit.ly/2BJL okU
Resolucién Norma sanitaria para el funcionamiento de restaurantes y
ministerial servicios afines
19-05-2005 ]
363-2005/ https://bit.ly/2A9TtPI
MINSA
Resolucién NTS O071-MINSA/DIGESA: Norma sanitaria que
ministerial establece los criterios microbiolégicos de calidad sanitaria
27-08-2008 ) . ) )
591-2008/ e inocuidad para los alimentos y las bebidas de consumo
MINSA https://bit.ly/385Kzz4
Aprobar el Protocolo Sanitario de Operacion ante el
COVID-19 del Sector Produccién para el inicio gradual e
) incremental de actividades, de la Fase 1 de la
Resolucion
o “Reanudacion de Actividades”, en materia de servicio de
ministerial - :
21-05-2020 | entrega a domicilio (delivery) por terceros para las
163-2020-
actividades: 1) “Restaurantes y afines autorizados para
PRODUCE o . - .
entrega a domicilio y/o recojo en local”, y ii) “Comercio
electronico de bienes para el hogar y afines”.
https://bit.ly/2BOhKEE

Nota: Tomado de “Analisis prospectivo del sector de comida rapida en Lima: 2014-2030”, por Arbaiza. et al.,

2014.


https://bit.ly/2BJLokU
https://bit.ly/2A9TtPl
https://bit.ly/385Kzz4
https://bit.ly/2BOhkEE
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2.3.1.2.2. Reglamento sobre Vigilancia y Control Sanitario de Alimentos
y Bebidas.

Esta norma tiene dos objetivos basicos:

e Adecuar, sustituir y derogar disposiciones administrativas que no estén de acuerdo
con la Ley General de Salud y sus leyes conexas, con el fin de unificar y armonizar

las regulaciones sobre vigilancia y control sanitario de alimentos y bebidas.

e Garantizar la produccion y el suministro de alimentos y bebidas de consumo
humano sanos e inocuos Yy facilitar su comercio seguro. Se considera necesario
incorporar a la legislacion sanitaria los Principios Generales de Higiene de
Alimentos recomendados por la Comision del Codex Alimentarius.

Esta norma introdujo la obligatoriedad de las Buenas Practicas de Manufactura (BPM)
para todos los establecimientos productores e industrializadores de alimentos y para las
personas naturales y/o juridicas que participan o intervienen en cualquiera de los procesos o
las operaciones que involucra el desarrollo de actividades y servicios relacionados con la
produccidn y la circulacion de productos alimenticios. También definié el sistema de vigilancia
y control sanitario.

2.3.1.2.3. Norma Sanitaria para el funcionamiento de Restaurantes y
Servicios afines.

Esta norma tiene tres objetivos basicos:

e Asegurar la calidad sanitaria y la inocuidad de los alimentos y las bebidas de
consumo humano en las diferentes etapas de la cadena alimentaria: adquisicion,
transporte, recepcion, almacenamiento, preparacion y comercializacion en

restaurantes y servicios afines.
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e Establecer los requisitos sanitarios de operacion y las buenas practicas de
manipulacion que deben cumplir los responsables y los manipuladores de

alimentos que laboran en restaurantes y servicios afines.

e Establecer las condiciones higiénico-sanitarias y de infraestructura minimas que
deben cumplir restaurantes y servicios afines.

La norma influye en el sector de comida rapida por el tipo de requerimientos respecto a
los aspectos de la infraestructura minima con la que debe contar este tipo de establecimientos
para asegurar la calidad sanitaria de los alimentos. En este sentido, limita el crecimiento y la
expansion del sector solamente a empresas con una elevada capacidad de inversion, ya que los
plazos de recuperacion de la inversion en infraestructura son largos, capacidad que Unicamente
tiene una empresa formal.

También influye por los requerimientos en cuanto al cumplimiento de procedimientos
sanitarios minimos con los cuales deben contar este tipo de establecimientos para asegurar la
calidad sanitaria. Este hecho solamente limita el crecimiento y la expansion del sector a
empresas con una elevada capacidad de apoyo organizacional, ya que deben cumplir con
procesos sanitarios en relacion con buenas practicas de manipulacion de alimentos,
documentacion, capacitacion continua de sus empleados y monitoreo del cumplimiento de la
norma.

Por ultimo, influye al encargar a las municipalidades la vigilancia de este cumplimiento
en su respectivo distrito. En la practica cotidiana se sabe que las municipalidades no tienen la
misma capacidad de gestion, por lo que la supervision y la vigilancia de la norma pueden ser
muy estrictas o permisivas en las diferentes municipalidades. Esta realidad debe considerarse
con fines de planificacion del crecimiento del sector, toda vez que en las municipalidades con
menor supervision proliferan negocios de comida que no cumplen con las normas, lo que

muchas veces promueve la competencia desleal por los precios bajos a los que pueden llegar a
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ofrecer sus productos, debido a la poca inversion en infraestructura y procesos de control
sanitarios.
2.3.1.2.4. De defensa del consumidor y la propiedad intelectual

Las normas de defensa del consumidor y la propiedad intelectual aplicables al sector son
las referentes a temas relevantes como el uso y las patentes de las marcas, las leyes que protegen
a los consumidores, el Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor y los requerimientos
que los actores deben cumplir desde el lado de la oferta. Provienen del Congreso de la
Republica, la Presidencia del Consejo de Ministros (PCM) y la Superintendencia de Banca,
Seguros y AFP (SBS) y su cumplimiento esta asignado, en lo principal, al Instituto Nacional
de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI).
Esas normas, resumidas en la Tabla 12, configuran el marco en el cual se desenvuelve el sector
en términos de defensa del consumidor y propiedad intelectual, lo que permite identificar el

poder actual del consumidor en general y su influencia especifica en el sector de comida rapida.
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Tabla 12.

Legislacion sobre defensa del consumidor

Tipo de Norma — Fecha de ]
. . Titulo
Numero promulgacion
Decreto Legislativo Facultades, normas y organizacion del INDECOPI
18-04-1996 _ _
807 https://bit.ly/3i9H670
Cddigo de Proteccién y Defensa del Consumidor

Ley 29571 02-09-2010

https://bit.ly/31pnvKn

Incorporacion del procedimiento sumarisimo en
materia de proteccion al consumidor en el Texto
16-12-2010 | Unico de Procedimientos Administrativos (TUPA)
del INDECOPI

https://bit.ly/2VosVI2

Decreto Supremo
110-2010-PCM

Reglamento del Libro de Reclamaciones del
Decreto Supremo

19-02-2011 | Cadigo de Proteccién y Defensa del Consumidor
011-2011-PCM

https://bit.ly/2YDyPkc

Reglamento del Registro de Infracciones y

Decreto Supremo Sanciones del Cédigo de Proteccion y Defensa del
14-04-2011
029-2011-PCM Consumidor

https://bit.ly/3iahXJG

Resolucion de la

Presidencia

del Consejo Modifican el Texto Unico de Procedimientos
Directivo del 24-07-2019 | Administrativos del INDECOPI

INDECORPI https://bit.ly/2CPxa2x

N° 104-2019-

INDECOPI/COD

Nota: Tomado de “Analisis prospectivo del sector de comida rapida en Lima: 2014-2030”, por Arbaiza et al.,

2014.


https://bit.ly/3i9H670
https://bit.ly/31pnvKn
https://bit.ly/2VosVl2
https://bit.ly/2YDyPkc
https://bit.ly/3iahXJG
https://bit.ly/2CPxa2x
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En suma, en el Perd el negocio del sector de fast foods es una actividad en crecimiento,
con un consumidor sensible a las nuevas tendencias de alimentacion y con una precisa

normatividad regulatoria por parte del Estado.

2.3.1.3. Bienes sustitutos y complementarios

A continuacién, se presentaran las definiciones de productos sustitutos y

complementarios, asimismo se aplicaran dichas definiciones al presente proyecto.

2.3.1.3.1. Productos sustitutos

Los productos sustitutos son productos que podrian ser utilizados para el mismo
proposito por los mismos consumidores. Si el precio de un producto aumenta o disminuye, es
probable que aumente o disminuya la demanda de los productos sustitutos. Los productos
sustitutos son idénticos, similares o comparables a otro producto, a los ojos del consumidor.
En el presente estudio, nos enfocaremos en los productos sustitutos similares, ya que los
productos idénticos son pocos y no se encuentran geograficamente al alcance de nuestro
mercado objetivo (Market Business News, 2020).

Para el presente estudio, los productos sustitutos seran las hamburguesas, restaurantes
fast foods, food trucks; y los productos de procedencia mediterranea, como pizzas, bocadillos

y kebabs, los cuales son bastante mas saludables.

2.3.1.3.2. Productos complementarios

Son productos que satisfacen en conjunto un mismo tipo de necesidad, por lo cual si
aumenta la demanda de uno también aumentara la demanda del otro. Esta es su principal
caracteristica, debido a que el cardcter de complementariedad hace que los productos
complementarios tengan la misma tendencia en cuanto a su demanda (Almoguera, 2016). Para
el presente estudio, hemos definido como productos complementarios a los siguientes:

e bebidas o refrescos
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e snacks

e variedad de salsas

2.3.2. Niveles de producto

Segun Kotler & Armstrong (2013), existen tres niveles de producto. El primer nivel
comprende el valor esencial para el cliente, el segundo nivel es el producto real y el ultimo
nivel es el producto aumentado o los beneficios ofrecidos. El valor esencial del producto a
grandes rasgos es la rapidez. Esta rapidez se entiende como la velocidad para entregar el
producto solicitado por el cliente. En el siguiente nivel (producto real), se encontrarian los
wraps con rellenos criollos ofrecidos. EI empaque del producto sera una bolsa eco-amigable,
pues la marca muestra preocupacion por el medio ambiente. El tltimo nivel estd conformado
por el servicio de soporte y la entrega del mismo. El personal encargado de atender al cliente

para solicitarle su pedido sera el encargado de brindarle una experiencia Gnica y satisfactoria.

2.4. Consumidor

En la Tabla 13 se muestra el perfil del consumidor, detallandose sus principales

caracteristicas y distinciones.
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Tabla 13.

Perfil del consumidor

Caracteristicas Detalle
Edad Entre 18 a 55 afios
Sexo Femenino y masculino
NSE A ByC
Zona Geogréafica Lima Norte
NSE A: S/. 13 105
Ingreso mensual promedio NSE B: S/. 7 104

NSE C: S/. 4 059
NSE A: S/. 1529
NSE B: S/. 1 448
NSE C: S/. 1268

Progresistas

Gasto de alimentacidon mensual

promedio

Estilo de vida

Modernas

Estilo de vida apresurado

B ) Interés en consumir productos novedosos
Caracteristicas particulares

Actividades y jornadas diarias prolongadas

Relevante uso de redes sociales

Estudiantes

Ocupacion Estudiantes y empleados

Empleados a tiempo completo

2.5. Analisis de la demanda

El negocio de la comida rapida lleg6 al Perti en los afios 80°s y actualmente es uno de los
negocios de mayor crecimiento. En la ciudad de Lima se concentra la mayor demanda de estos
locales, los cuales en su mayoria son de cadenas nacionales e internacionales como:

e KFC

e Pizza Hut



e Bembos
e McDonald’s

e FEtc.

2.5.1. Demanda potencial
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Nuestro publico objetivo son los sectores econdmicos A, B y C que pertenecen a la Zona

de Lima Norte (Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San Martin de

Porres) y tienen entre 18 a 55 afios. Segun lo detallado anteriormente se procede a hacer el

calculo de la demanda potencial.

Como se muestra en la Tabla 14, la poblacion de la Zona de Lima Norte es de 2 628

millones de habitantes, siendo el 23% de NSE AB y el 44% de NSE C.

Tabla 14.

Porcentaje de NSE de Lima Norte

Nivel Socioeconémico | Poblacion (miles) % Total
AB 601,72 22,90%
C 1158,77 44,10%
D 725,22 27,60%
E 141,89 5,40%
Total 2 628,00 100%

Nota: Tomado de “Per0: Poblacién 20197, por CPI, 2019.

En la Tabla 15 se muestra la distribucion de las edades de las personas de

Lima Norte,

observandose que el mayor porcentaje se encuentra en el rango de edad de 18 a 55 afios (58%).



Tabla 15.

Porcentaje de Edades de Lima Norte
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Edad (afios) Poblacion (miles) % Total
0a5 637,8 8,58%
06a1l2 751 10,11%
13a1l7 570,9 7,68%
18a24 9414 12,67%
25a39 18715 25,19%
40a55 1485,2 19,99%
56 a 60+ 1172,1 15,78%

Nota: Tomado de “Per(: Poblacién 20197, por CPI, 2019.

En base a la informacién de las tablas anteriores se procedi6 a elaborar la Tabla 16, que

detalla el célculo de la poblacién objetivo del presente estudio.

Tabla 16.

Poblacién Objetivo del Servicio

Lima Metropolitana Lima Norte de 18 a 55 afos NSE A, B, C
24,83% 57,85% 67,00%
10 580,90 2 627,24 1 519,82 1 018,28
Demanda Potencial 1 018,281

El siguiente paso es definir la demanda potencial que tendria nuestro restaurant fast food

en base a las encuestas realizadas. Para definir el tamafio de la muestra se utilizo la siguiente

formula:

N x Z3xpxq

n=
d2x(N-1)+Z2xpxq

Dicha férmula nos dio como resultado un tamafio de muestra de 385 para una poblacion

de 1 018 281 personas (poblacion de Lima Norte) y un nivel de confianza del 95%. Asimismo,
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cabe resaltar que la poblacion objetivo para el afio 2020 seria de 1 028 464 personas. Segun los
resultados obtenidos, el nivel de aceptacion es de 91,75% (Ver Anexo 1), esto significa que 943
615 personas estarian dispuestas a acudir al local de comida rapida en promedio 38,47 veces al

afio, lo cual resulta en 36 300 897 platos demandados al afio.

2.5.2. Demanda histérica

Se hace uso de la demanda histdrica para proyectar de manera mas acertada nuestra
demanda futura. Se elabord la Tabla 17 que muestra la poblacién de la Zona Norte de Lima
Metropolitana donde se emprendera el proyecto.

Tabla 17.

Demanda Historica en miles

Afio Poblacién
2014 9 751,700
2015 9 904,070
2016 10 055,200
2017 10 209 300
2018 10 365 300
2019 10 580 900
2.5.3. Proyeccién de la demanda

Para la proyeccion de la demanda se considerara el crecimiento poblacional estimado de
1,01% calculado con la poblacion histérica por afio. Se elaboré la Tabla 18 que muestra los

valores de la demanda proyectada en el periodo 2020-2025.
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Tabla 18.

Demanda del Servicio

Poblacion de Lima
Afo Metropolitana Poblacién Objetivo | Demanda Proyectada
2020 10 687 709 1028 464 36 300 896,75
2021 10 794 576 1038749 36 663 918,42
2022 10 902 512 1 049 136 37 030 540,31
2023 11 011 527 1059 627 37 400 833,01
2024 11121 632 1070 223 37774 831,81
2025 11 231 839 2 788 866 38152 572,01

Luego, se elabor6 la Figura 9 que muestra graficamente los valores de la tabla anterior.

Demanda proyectada

38,500,000 38,152,573

38,000,000 37,774,832

37,400,834
37,500,000

37,030,541

37,000,000 36,663,919

36,500,000 36,300,897
36,000,000
35,500,000

35,000,000
2020 2021 2022 2023 2024 2025

Figura 9. Demanda proyectada del servicio del 2020 al 2025
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Después, se elaboro la Figura 10, que muestra que el proyecto se enfocara en cubrir el
0,41% de la demanda proyectada del primer afio; es decir, para los afios del 2021 al 2025 se

planea vender 150 000 wraps.

Demanda del proyecto
160,000 150,000 150,000 150,000 150,000 150,000

140,000
120,000
100,000
80,000
60,000
40,000

20,000

2021 2022 2023 2024 2025

Figura 10. Demanda del proyecto del 2021 al 2025

2.6. Analisis de la oferta

2.6.1. Anélisis de la competencia

El negocio a implementar es un fast food que ofrece como productos wraps con relleno
de comida criolla. Esto implica que el negocio se encuentra en el mercado de fast foods de
comida peruana en general. En ese sentido, se define como competidor a cualquier negocio en
formato fast food con el potencial de ofrecer productos similares de relleno criollo en algun
tipo de enrollado. Se procedera a analizar a los competidores mas importantes del rubro.

2.6.1.1. Competencia actual

A continuacién, se brindara mayor informacién sobre la competencia existente en el

mercado al que desea ingresar el servicio de fast food propuesto.
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2.6.1.1.1. Food trucks

Es un concepto nacido en Nueva York, que basicamente abarca a los vehiculos que
funcionan como restaurantes moviles. Esta idea de negocio de comida llego al Perq, la cual
buscaba el deleite del peruano con diferentes propuestas de comida nacional sobre ruedas. La
acogida de este negocio fue tan grande que un grupo de emprendedores decidio participar en
él y formo la Asociacion Peruana de Food Trucks con la finalidad de crear una ley que pueda
llenar el vacio que hay en la legislacion peruana respecto a este modelo de negocio (Mercado
Negro, 2017).

Empezaron a funcionar en el 2015 solamente con 5 camiones, y ahora son 32.
Inicialmente se estimd que el principal flujo de negocio se desarrolle en las calles, aunque hoy
en dia las ventas son hechas principalmente en eventos, siendo el 90% de las ganancias de los
23 socios. En la actualidad la competencia se ha incrementado, habiendo mas de 100 camiones
en la ciudad. Por eso, agruparse es una forma de buscar un objetivo comun. Segun Alejandro
Acufia, fundador de APEFOODT, formar la asociacion era algo l6gico ya que juntos se puede
hacer mucho mas (Diario Gestion, 2017).

La inversion oscila entre US$15 000 y US$20 000, abarcando el vehiculo, la decoracion
y el acondicionamiento de la cocina. De acuerdo a las actividades del camion, los duefios
pueden obtener el retorno de su dinero en un corto plazo, ya que pueden llegar a facturar entre
S/.3 000 y S/.10 000 diarios dependiendo de los platos vendidos, el festival del que pueden
participar y la cantidad de comensales, pues cada vez la tendencia culinaria sobre ruedas va en
alza (La Republica, 2017).

2.6.1.1.2. Restaurantes fast foods.

Actualmente las pollerias lideran en mercado de restaurantes fast foods en el pais,

moviendo un total de US$ 2 137 millones. Las franquicias de Norky’s y Roky’s cuentan con

12%'y 8,3% de participacion respectivamente. Luego, en la tercera ubicacion se encuentra KFC
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con 7%. En la cuarta ubicacion tenemos a NG Restaurantes, de Intercorp, que tiene en su
portafolio a Popeye’s. Después se encuentra en quinta ubicacion Pardo’s Chicken. Cabe
resaltar que hay otras empresas reconocidas, como Pizza Hut del grupo DELOSI y Bembos de
NG Restaurants (infoMercado, 2019).

Durante el afio 2017 el mercado de restaurantes fast foods ha tenido un avance de 9,1%
en ventas, de acuerdo con datos de Euromonitor International. Es importante conocer su
demanda, para lo cual se debe resaltar que las transacciones realizadas llegan a S/. 1 119 432,
incrementandose 7,7% anualmente. En promedio, el monto de dichas transacciones supera los
S/. 66 cada una, llegando a realizarse 37 compras al afio por persona. Ademas, al 2017 la
cantidad de locales han crecido a un ritmo de 7% al afio, llegando a ser mas de 48 685 en todo
el pais (infoMercado, 2019).

A continuacion, en la Tabla 19 se muestra el progreso de los restaurantes fast foods a
nivel nacional.

Tabla 19.

Marcas de restaurantes fast foods con mayor crecimiento 2017

Marcas con mas crecimiento 2017

Marca global % Ranking
Grupo Norky's 34 1
Delosi (KFC, Burger King, etc.) 2,4 2
Grupo Roky's 2,3 3
NG Restaurants SA (Popeyes, China wok) 4
Servicios de Franquicias Pardos SAC .
(Pardos Chicken)

Nota: Tomado de “Fast food mueve US$ 585 millones, pero comida sana le pone freno”, por Euromonitor

Internacional Ltd., 2018.
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Segun Ernesto Aramburu, Director Ejecutivo de Inversiones y Asesorias Araval, Delosi,
con unos 400 locales y 7 marcas, continta como lider y el mas innovador. Esto contrasta con
Intercorp, que ha ralentizado su apertura de locales. Ademas, de acuerdo con laempresa Araval,
los food courts de un tamario entre 40 y 60 metros cuadrados llegan a tener entre US$ 400 y
US$ 500 de ventas por m?2. Luego, los free standing (superficies comerciales amplias en zonas
aisladas) cuentan con ventas entre US$ 200 y US$ 350 dependiendo del espacio eficiente del
local (Euromonitor Internacional Ltd, 2018).

2.6.1.1.3. Hamburguesas

Desde hace un tiempo se han incrementado considerablemente las hamburgueserias en
Lima. Segun Renzo Garibaldi, chef de Osso, uno de los factores que ha incentivado el aumento
de propuestas es que ciertas marcas reconocidas bajaron su calidad. Esto dejé un espacio para
el ingreso de nuevas compaiiias al mercado. De acuerdo a Nicolas Diaz, chef de Bon Beef, otro
factor es el mayor conocimiento y consumo de carnes rojas por parte de los peruanos, lo cual
ha hecho que la hamburguesa, que es un plato que gusta a todos, funcione mejor (Gestion,
2019b).

Una parte esencial de este plato claramente es la carne, que podemos encontrarla de
diversos tipos. Por ejemplo, En Café A Bistro utilizan asado de tira para preparar su famoso
Café A Burger, el cual representa el 90% de pedidos de dicho restaurante segin Ashton
Mullikin, chef y duefio del local. Este producto tiene un precio de S/. 28. Si se le adiciona
tocino el precio es de S/. 36, y de agregarse doble carne el precio es S/. 50 (Gestion, 2019).

Segun Garibaldi, en Osso se prefiere como ingrediente principal una carne afieja debido
a que tiene menos agua y sabor mas intenso. Asimismo, sefiala que las hamburguesas deben
ser sencillas de modo que puedan comerse con las manos. Cuando se componen de muchas

cosas, fuerzan a convertirla en un plato de tenedor y cuchillo (Gestion, 2019).


https://gestion.pe/noticias/renzo-garibaldi
https://gestion.pe/noticias/hamburguesa
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En Bon Beef se encuentran hasta 17 tipos de hamburguesas (inclusive contando con dos
opciones veganas) en las que se utiliza la carne Angus, pues tiene mas jugosidad y mas sabor.
Cuando se funde la grasa intramuscular con la carne se generan sensaciones muy buenas en la
boca segun indica el chef Diaz (Gestién, 2019).

A pesar de que la carne es protagonista en la hamburguesa, los chefs se preocupan
también por los otros insumos. Por ejemplo, el pan debe ser suave, de buena textura y solidez
para aguantar la jugosidad de la hamburguesa, sefiala Garibaldi. Por otra parte, el pan de Bon
Beef cuenta con la caracteristica de una corteza que contiene sal ahumada de Maras, y en Café
A Bistro el pan se elabora en su propio centro de produccién (Gestion, 2019).

Respecto a los acompafiamientos o guarniciones, los cocineros tienen preferencia por la
papa peruana, huamantanga o amarilla, y ademas el camote local. En cuestion de bebidas,
Garibaldi sugiere bebidas como Cusquefia Roja o Trigo, mientras que Mullikin de Café A
Bistro prefiere la bebida artesanal doble IPA para cortar la grasa de la hamburguesa. En general
se puede afirmar que el rango de precios de una hamburguesa premium varia entre los S/. 28 y
S/. 50 (Gestion, 2019).

Finalmente, se elabord la Tabla 20 que muestra un resumen de los productos de la
competencia y sustitutos con sus respectivos precios.

Tabla 20.

Precios de productos competidores y sustitutos

Fast food Precio
Food trucks S/.10-S/.30
Restaurantes fast foods S/. 25
Hamburguesas S/. 28 - S/. 50
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2.7. Comercializacion y precios

A continuacion, se procederd a explicar la estrategia de comercializacion que se ha

utilizado para llevar a cabo el presente proyecto (marketing mix).

2.7.1. Politica de comercializacion

Respecto a las politicas de comercializacion a emplearse en el presente proyecto, es
fundamental analizar a los proveedores y clientes con los que se relacionaré el negocio, debido
a que se estaria constituyendo una empresa nueva, la cual no esta posicionada y por lo tanto no
cuenta con poder de negociacién. Consecuentemente, el proyecto se adaptara al mercado hasta
ganar fortaleza en sus relaciones. Es por ello que se detallan a continuacion las politicas a

implementarse, que se encuentran incluidas dentro de la politica de comercializacion.

2.7.1.1. Politica de ventas

El principal método de ventas sera la venta directa, en el cual el posible comprador entra
a un establecimiento y es atendido por un vendedor que se encarga de atenderlo de forma
personal. Luego, debido a la coyuntura actual de la pandemia del COVID-19 también se
realizaran las ventas por e-commerce. En general, este tipo de venta se basa en colocar
informacidn del negocio en redes de comunicacion electronica, especificamente mediante una
pagina web y redes sociales, lo cual sera explicado posteriormente con mayor detalle al explicar

la promocion y propaganda del servicio que ofreceremos.

2.7.1.2. Politica de servicio
La empresa contara con las siguientes politicas de servicio:

e Se implementara el concepto de calidad como principio basico de cada una de las

actividades, ofreciendo productos y servicios que sean valorados por los clientes.
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e Ser efectivos en la busqueda de la comprension de la satisfaccion de las necesidades
y expectativas de los clientes, a partir del trabajo en equipo, la innovacion y el uso

responsable de los recursos.

e Brindar un excelente servicio de manera eficaz y confiable. Para ello se contara con
canales de comunicacion regulares y efectivos que permitan la transferencia oportuna
de informacion, se medira continuamente el desempefio de la empresa respecto al
mercado y a los clientes. Finalmente, se estableceran planes enfocados al
mejoramiento de los procesos, atributos y atencion del servicio que tienen como

proposito satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes.

2.7.1.3. Politica de pagos
La politica de pagos de la empresa sera la siguiente:

e Los bienes o servicios recibidos estardn conformes en lo que respecta a calidad,
cantidad y plazos descritos o detallados en la factura, para el reconocimiento total o

parcial de las obligaciones a pagar.

e Los pagos estaran debidamente justificados y comprobados con los documentos

auténticos respectivos.

e Es importante tomar en cuenta que la recepcién de facturas se efectlia del 1 al 20 de
cada mes, a excepcion del mes de diciembre, en el cual se recibiran entre el 1y 15
debido al cierre del afio. Las facturas se cancelaran 30 dias luego de que se entregue

a satisfaccion el producto o servicio prestado.

2.7.1.4. Politica de almacenaje

Se seguirdn las normas segun el Decreto Supremo 007-98-SA “Reglamento sobre
Vigilancia y Control Sanitario de Alimentos y Bebidas”. En ese sentido, el local contara con

un sistema de enfriamiento para los productos perecibles, los cuales seran envasados y
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acondicionados debidamente, para evitar la contaminacion cruzada de los productos
alimenticios, ademas, se dispondra de un area para el almacenamiento de productos no

perecibles con ventilacidn, ordenados y clasificados.

2.7.2. Canales de distribucién

El canal de distribucion es directo ya que los productos se comercializan directamente al
cliente en el local del fast food mediante las modalidades de atencion en el local, recojo en
tienda y delivery; esto nos beneficia ya que la comida se entrega en buenas condiciones y nos
permite tener una comunicacién directa con el cliente, lo que mejora el feedback y, por tanto,
tener una mejora continua del servicio y producto alimenticio. Debido a las nuevas tendencias
globales de pedidos por aplicacién y delivery de alimentos, nos asociaremos con empresas de
delivery (Rappi, Uber, Globo, etc.) con la finalidad de llegar a mas lugares, todo ello como

parte de una estrategia a mediano plazo.

2.7.3. Presentacion de los productos

La presentacion del producto es clave en el core del negocio, ya que, a traves de este, se
busca innovar y contar con una diferenciacion que capte la atencion de los clientes. En ese
sentido, se optd por una presentacion en formato wrap, es decir, una tortilla de harina de trigo
que envuelve el relleno de la comida que el cliente elija, facilitando la posibilidad de incluir
complementos adicionales, los cuales no seran restrictivos y dependeran del gusto y preferencia

del cliente.

2.7.4. Promocion y propaganda

Es importante contar con una adecuada propaganda que permita posicionar la marca de
nuestro producto en los segmentos de mercado definidos para el presente proyecto. Ademas,

una buena promocion de nuestros productos permitira incentivar a los clientes a comprarlos, y
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esto a su vez se vera reflejado en un incremento de las ventas. El pablico objetivo del servicio
a ofrecer seran las personas de 18 a 55 afios de los sectores A, By C en la zona de Lima Norte.
2.7.4.1. Propaganda
Los medios a utilizar para la propaganda seran los siguientes:
2.7.4.1.1. Internet
Debido al incremento exponencial del internet como medio de informacion y
publicidad, se dara prioridad a este medio para la propaganda del presente servicio. La
estrategia de publicidad en este medio de comunicacion se realizara a través del servicio
de Google Adwords, el cual consiste en un programa de la empresa Google gue se utiliza
para ofrecer publicidad patrocinada a potenciales anunciantes.
2.7.4.1.2. Péagina web

La pagina web del servicio contara con las siguientes caracteristicas:
v’ Una seccion con informacion sobre la empresa, su origen y productos que se ofrecen.

v’ Una seccién con un catdlogo con los productos ofrecidos por el servicio y los
complementos que se ofrecen para poder agregar al producto principal a pedido de

los clientes.

v’ Una seccién con la informacion detallada de las promociones de los diferentes

productos

v’ Una seccion con informacion sobre ubicacion de la empresay un formulario para que
los usuarios puedan contactarse con la empresa ante cualquier consulta, sugerencia o
reclamo que deseen realizar. Ademas, en esta seccion se encontraran los iconos de
las redes sociales con las que interactuamos y que permitiran acceder a dichas redes
de nuestro servicio.

2.7.4.2. Promocién

2.7.4.2.1. Redes sociales


https://es.wikipedia.org/wiki/Google
https://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
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La estrategia de promocion y propaganda en las redes sociales se realizara en
base a los siguientes objetivos:
e Alta interaccion con los usuarios que busquen propuestas de servicios de comida
como la nuestra y quieran mantenerse informados sobre ello.
e Obtener feedback de los consumidores de nuestros productos para que, en base a
ello, se puedan generar ideas que contribuyan a brindar un mejor servicio.
e Posicionamiento de la marca a través del alcance de las redes sociales a nuestros
potenciales clientes.
Segun ello, la red social de mayor utilidad para los objetivos planteados sera

Facebook. En dicha red social se realizaran las siguientes actividades:

e Se incluiran avisos publicitarios por via CPM (costo por millén dirigido a publico

segmentado bajo ciertos parametros como edad, residencia, preferencias).

e Ofrecer los productos que tenemos en nuestro servicio con mas informacion sobre

estos productos.

e Concursos que ofrecen descuentos en determinados productos para los ganadores.

Por otro lado, también se utilizard la red social Instagram tanto para
promocionar nuestro servicio mediante la cuenta propia del servicio, avisos
publicitarios y a traves de influencers que acepten realizar la publicidad de nuestro
servicio por medio de la publicacion de imagenes o stories de los productos que

ofrecemos.

2.7.5. Analisis de precios

El precio del producto del proyecto sera definido después de analizar los siguientes
puntos: el precio que el mercado objetivo estaria dispuesto a pagar (precio sugerido) y el precio

del producto competidor y/o sustituto (Ver Figura 12).
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Para el precio que el mercado objetivo estaria dispuesto a pagar se tendra en cuenta la
informacidn de las encuestas realizadas, cuyos resultados indicaran el precio que la muestra
esté dispuesta a pagar como precio base, y eso estara condicionado a los productos adicionales
que el cliente desee agregar en su pedido.

De acuerdo con el estudio de mercado, la cantidad de personas que tienen que ser
encuestadas son como minimo 385 personas con un nivel de confiabilidad de 95%. A partir de
ello, se elaboro la Figura 11 mostrando que la encuesta dio como resultado que el 47% del total
de personas encuestadas estan dispuestos a pagar entre S/. 9,00 y S/. 10,90 por un wrap con

relleno criollo.

Precio

mde $/9.00 - S/ 10.90

mS/11.00 - S/ 12.90
S/ 13.00 - S/. 14.90

®S/15.00-S/ 16.90

Figura 11. Precio de venta que clientes estan dispuestos a pagar

Luego, se considerara el “precio basado en la competencia”. Las empresas que emplean
este tipo de fijacion de precios, proyectan su estrategia a partir de las decisiones tomadas por
la competencia dentro de un sector y segmento determinado. No existe una politica especifica
de precios relacionada con el valor de sus productos o servicios, su estrategia Unicamente
refleja las decisiones en materia de pricing tomadas por sus competidores. Usualmente, las
empresas que utilizan este tipo de estrategia buscan una cuota de mercado generada mediante

un menor precio frente a sus competidores, y se mantiene hasta alcanzar el objetivo (Cérdoba
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& Moreno, 2017). Finalmente, se define la estrategia de definicion del precio, que consistira

en fijar el precio de acuerdo al valor que percibe el consumidor.

| Diseiar un
producto que
entregue el

| Evaluarlas | 1 _
necesidades ‘precio meta Determinar
y para igual N [l en qué costos

percepciones ~ elvyalo se puede
del valor del e1 de: incurrir
cliente lé i

Figura 12. Proceso de fijacion del precio basado en el valor

Tomado de “Fundamentos de Marketing ”, por Kotler & Amstrong, 2013.

La evaluacion de las necesidades y percepciones de valor del cliente se realiz6 en la
segmentacion del mercado objetivo. La fijacion de un precio meta se concluira en el presente
inciso. Los puntos 3 y 4 se definiran en el siguiente capitulo.

Finalmente, el precio que serad asignado para los wraps de comida criolla serd de S/.
10.90, dado que es el precio maximo que estan dispuestos a pagar los potenciales clientes y
representa un precio inferior al de la competencia (Ver Tabla 20). El precio establecido se

mantendra durante el horizonte del proyecto, es decir, del 2021 al 2025.
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Capitulo I11. Disponibilidad de Insumos

En este capitulo se brindard mayor informacion sobre la materia prima principal de los
productos, que en este caso es la tortilla de harina de trigo. Se detallaran sus caracteristicas
principales, asi como su potencialidad en la zona de influencia. También se estimara la
participacion que tendra el proyecto en la disponibilidad de insumos y finalmente se mostraran

los costos de la materia prima e insumos en general que son parte de los productos a ofrecer.

3.1. Caracteristicas Principales de la Materia Prima

La palabra tortilla proviene de la palabra espafiola “torta” que significa preparacion
aplanada y con forma redonda. Fue la principal comida de los Aztecas, especialmente la
proveniente del maiz aproximadamente 10 000 afios A.C. (De la Vega, 2009).

Las tortillas se caracterizan por la manera en que se preparan y por el relleno,
produciendo distintos platos de la gastronomia mexicana como tacos (blancos, rellenos y
enrollados), burritos (cuando el relleno es de carne o verduras), quesadillas entre otros guisos
(Guadalupe, 2011).

Segun informacion de IBISWorld, el mercado de las tortillas de harina es el mercado que
mas ha crecido desde el afio 2010, superando al pan. En 2013, en Estados Unidos, las ventas
de tortillas de trigo y maiz superaron los 11 billones de ddlares, siendo aproximadamente el
50% de harina de trigo (De la Vega, 2009).

Gruma, la empresa que mas produce y comercializa tortillas en el mundo, reporté al 2017
un crecimiento en el volumen de ventas de la mayoria de sus subsidiarias, principalmente en
Estados Unidos. En dicho pais tiene 20 plantas con capacidad para producir 960 000 toneladas
métricas por afio de tortillas de harina de trigo, tortillas de maiz, chips de maiz y otros productos

relacionados que equivalen al 80% de sus ventas (Bayer de México, 2018).


https://expansion.mx/empresas/2017/07/20/gruma-crece-en-estados-unidos-gracias-a-innovaciones-como-la-tortilla-sin-gluten
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Las tortillas tradicionales han sido apreciadas cada vez mas como una delicadeza
gastrondmica. Hace unos afios, el renombrado chef René Redzepi, del restaurante Noma, hizo
un video relacionado a la tortilla para el New York Times. En el video, Redzepi detalla las
sutilezas y perfecciones que hay en una tortilla bien hecha. De este modo, la conquista de las
tortillas de los paladares goza de excelente salud, y lleva de la mano un interesante mercado

economico (Bayer de México, 2018).

3.2. Potencialidad del Recurso en la zona de influencia del proyecto

En el primer trimestre del afio, la importacién en la agroindustria, con un monto de US$
1 162,5 millones, crecid 5% en el acumulado. Sus principales productos fueron maiz amarillo
duro, trigo, torta y demas residuos solidos de soya y arroz (Gestion, 2020d). Esto permite
confirmar que la cantidad de harina de trigo para la venta, que es el insumo de la materia prima
principal del negocio, al ser un bien de necesidad primaria, suele incrementarse incluso en
tiempos de crisis como el ocurrido por la pandemia del COVID-19.

Luego, en el pais hay 2 principales proveedores de tortillas de harina de trigo, que son
Latin Per( y Bimbo. Actualmente, Latin Pert cuenta con una mayor proporcion de ventas, ya
que tiene como clientes a los principales supermercados y restaurantes del pais (Wong, Metro,
Vivanda, Fridays, Papacho’s entre otros). Dicha empresa cuenta actualmente con una
capacidad de 3 000 unidades por hora de tortillas de maiz, harina de trigo e integral (El
Comercio, 2013). Esto significa que pueden llegar a producir, trabajando a 40 horas por

semana, la cantidad de 6 240 000 tortillas al afio.

3.3. Participacion del Proyecto dentro de la Disponibilidad de insumos

De la cantidad de 6 240 000 tortillas de harina de trigo, la empresa ha definido que va a
requerir la cantidad de 150 000 tortillas al afio (Ver Figura 9). Esto representa un 2% de la

produccidn de la empresa que es proveedora principal de tortillas en el pais. Es por ello que se


https://www.nytimes.com/video/t-magazine/100000003089989/rene-redzepi-makes-tortillas.html
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puede concluir que se cuenta con suficiente cantidad de tortillas de harina de trigo para

satisfacer la demanda del proyecto.

3.4. Costos de la Materia Prima e insumos en general

Se estimaron los costos de la materia prima e insumos de los wraps con relleno de comida
criolla, los complementos y gaseosas. Para ello se realizé una estimacion de los costos de
preparar un wrap de lomo saltado. Ademas, se consideraron los cartones kraft, las bolsas, los
mondadientes y los platos ecol6gicos. Se obtuvo que el costo estimado de un wrap de lomo

saltado es de S/. 6,30 y la gaseosa tiene un costo estimado de S/. 2,10. Ver Anexo J.
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Capitulo IV. Conclusiones y Recomendaciones

A continuacion, se presentan las conclusiones y recomendaciones obtenidas de la

presente investigacion.

4.1. Conclusiones

En su mayoria los factores externos que han sido analizados representan una

oportunidad para el negocio a implementar.

e Respecto a los factores internos analizados, se puede destacar que existen importantes
fuerzas competitivas que la empresa debe enfrentar para obtener una participacién
importante en el sector.

e El mercado objetivo al que se enfocaré el restaurant fast food son las personas de Lima
Norte, de NSE A, B, y C, entre 18 a 55 afios; siendo el horizonte de estudio el 2021-
2025.

e Lademanda del proyecto es de 150 000 wraps para el periodo de estudio 2021-2025.

e Se empleara un marketing mix, en el cual el marketing digital y el delivery seran las

actividades principales para que el negocio destaque. Asimismo, el precio definido por

el consumidor es de S/. 10,90.

4.2. Recomendaciones

e Respecto al producto, se podria sacar provecho a las innumerables combinaciones y
presentaciones que posee la gastronomia peruana a partir de las preferencias del

cliente.
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Se debe incentivar mediante concursos y promociones la creacion de nuevos wraps y
complementos mediante publicaciones en Facebook y consultas a los clientes.

Se recomienda expandirse a zonas aledarias a Lima Norte, debido a la alta demanda de
nuestros productos, lo cual puede incluir la compra de una cocina industrial adicional,

lo cual a su vez requeriria una mayor mano de obra.
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Anexos

Anexo A. Ponderacion de factores internos

Tabla Al.

Ponderacion de factores internos
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N° Factores 112|3(4|5|/6/7|8(9|10| Total Peso
1| Variedad de wraps ofrecidos 0(0(0]|1|1/1(0|0]| O 3 7%
2 | Innovacién y diferenciacion del producto 1gmo0f1|1|0(1(1| 1 6 13%
3| Alta calidad y rapidez en el servicio 1/1p@O0|1|2|1(1(1| 1 8 17%
4 | Bajo costo de preparacion del producto 111/0pm1|1|1{1(1| 1 8 17%
5| Establecimiento atractivo 0/|0(0O|OmmO|Of1]1| 1 3 7%
6 | Producto sencillo de imitar por franquicias internacionales 0(0|0|0|1mmO(1|0]| O 2 4%
7 | Competencia ardua en el sector 0(0|0j0|0O|1 11| 1 4 9%
8 | Proveedores de MP principal con alto poder de negociacion 1/0{0/0|1|0|OpMO| O 2 4%
Clientes con ofertas diversas de restaurantes y productos
9| innovadores 1/0|0(0|1|1|1|1 1 6 13%
10 | Diversos productos sustitutos en el mercado 110/0|0|1|1/0|1 4 9%
46 100%




Anexo B. Ponderacion de factores externos

Tabla B1.

Ponderacién de factores externos

N° Factores 8/9/10| Total Peso
1| Crecimiento de economia en 2021 1/0] 1 6 13%
2 | Poblacion mayoritariamente adulta joven 0 0(0| 1 2 4%
3| Interés del adulto joven por salir a comer 0|1 0(0| 1 4 9%
4| Uso de diversas tecnologias en restaurantes 0(0 0(0| 1 1 2%
5 | Uso de productos ecologicos para restaurantes 01 1|0 1 5 11%
6 | Crisis politica en el pais 0/0 110 1 2 4%
7| Lento crecimiento del negocio al inicio 1.4 1|0 1 6 13%
8| Variacion de precios de insumos 0|1 0l 1 4 9%
9| Poca aceptacién de los productos del negocio 1)1 1 8 17%
10 | Requisitos legales exigentes para restaurantes 01 2 4%
40 87%
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Anexo C. Matriz Cuantitativa de Estrategias

Tabla C1.

Matriz Cuantitativa de Estrategias

A ©
odwai} 014319 © S e =
eped s0jonpoad soAsnu Jejjoltesaq ‘G % o |l |<
opeaJaWw |9 ua olualweuoldisod opideu <
O < (o |9
un aeabo] ap pepljeuly e} uod oyonpoid jsp  |F
uQlIoRI0(R|3 B] US pepljed elje eun Jezijueles) v mﬁu — | <
A [{e}
seuosaad ap olnyy _m A R R
01]e uo0d Jebnj un us [edo0] un Jejusws|dwy ‘g m o o |«
J1UBAUOD e 0198.d |8 A sojonpoud soj ap m_w N o |«
T
pepijed e| adnueleb anb saiopaanoad ap odnab
un uo9 OpPIjOS OIUBAUOD UN Jeaud Jeasng ‘g mhv ™ |
A ©
0211gnd [9p UOIUSIE B © © | |
awe|| anb Jopeaouul 03onpoad un 432340 'T mﬁv o lo |«
o
B3 < | |
[a

OPORTUNIDADES

Crecimiento de economia en 2021

Poblacion mayoritariamente adulta joven
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Uso de diversas tecnologias en restaurantes 3 0 0 0 0 0 0 0 0 2 6
Uso de productos ecoldgicos para restaurantes 3 0 0 3 9 0 0 1 3 0 0
AMENAZAS
Crisis politica en el pais 1 0 0 0 0 1 1 1 1 0 0
Lento crecimiento del negocio al inicio 1 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2
Variacion de precios de insumos 2 1 2 4 8 2 4 2 4 2 4
Poca aceptacion de los productos del negocio 1 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4
Requisitos legales exigentes para restaurantes 1 0 0 0 0 2 2 0 0 0 0
FORTALEZAS
Variedad de wraps ofrecidos 3 4 | 12 4 12 2 6 2 6 4 | 12
Innovacidn y diferenciacion del producto 3 | 4| 12 4 12 2 6 3 9 4 | 12
Alta calidad y rapidez en el servicio 4 | 2 8 4 16 1 4 4 16 2 8
Bajo costo de preparacion del producto 4 2 8 4 16 1 4 4 16 1 4
Establecimiento atractivo 3 0 0 0 4 | 12 |1 3 0 0
DEBILIDADES
Producto sencillo de imitar por franquicias internacionales 1 3 3 3 3 3 3 2 2 4 4
Competencia ardua en el sector 1 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4
Proveedores de MP principal con alto poder de negociacion 2 2 4 4 8 3 6 3 6 1 2
Clientes con ofertas diversas de restaurantes y productos innovadores 1 2 2 4 4 3 3 3 3 3 3
Diversos productos sustitutos en el mercado 1 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3
Total 88 121 93 112 97
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Uso de diversas tecnologias en restaurantes

Uso de productos ecoldgicos para restaurantes

AMENAZAS

Crisis politica en el pais

Lento crecimiento del negocio al inicio

Variacién de precios de insumos

Poca aceptacion de los productos del negocio

Requisitos legales exigentes para restaurantes

FORTALEZAS

Variedad de wraps ofrecidos

12

12

12

12

Innovacion y diferenciacién del producto

12

12

Alta calidad y rapidez en el servicio

12

12

16

12

Bajo costo de preparacion del producto

Establecimiento atractivo

DEBILIDADES

Producto sencillo de imitar por franquicias internacionales
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Competencia ardua en el sector 2 4 3 3 4
Proveedores de MP principal con alto poder de

2 4 2 2 4
negociacion
Clientes con ofertas diversas de restaurantes y productos

3 4 3 4 4
innovadores
Diversos productos sustitutos en el mercado 3 4 3 4 4

Total 72 108 97 88 110




Anexo D. Distribucidn del gasto de las personas de Lima Metropolitana

(URBANO + RURAL)

100%

90%

80%

70%
mOtros
60% ®m Educacién
m Transporte
W Salud
mMuebles
mVivienda

u Vestido

50%
40%
30% mAlimentos

20%

10%

0%

TOTAL NSE A/B NSE C NSE C1 NSE C2 NSED NSEE

Figura D1. Distribucion del gasto segin NSE — Lima Metropolitana

Tomado de “Niveles Socioecondémicos 2018 ”, por APEIM, 2018.



Anexo E. Ingresos y gastos de las personas en Peru

P ROMEDIOS TOTAL | NSEAB | NSEC | NSEC1 | NSEC2 | NSED | NSEE
(Grupo 1: Alimentos - gasto promedio S$I.1,044 | SL1431 | S/1,190 | S.1238 | S.1.113 | S$.933 | SL670
(Grupo 2 : Vestido y Calzado - gasto promedio §.165 | S.201 | S.184 | S.195 | S.167 | S.130 | S./0
(Grupo 3 : Alquiler de vivienda, Combustible, Electricidad y

Conservacion de la Vivienda - gasto promedio SO | RO | | ST | SN | N | SR
(Grupo 4 : Muebles, Enseres y Mantenimiento de la vivienda - gasto v | oo | osms | ostee | s | g | v
promedio

rupo 5 : Cuidado, Conservacion de la Salud y Servicios Médicos - g0 | s | v | 9o | siter | s1m 97
asto promedio

(Grupo 6 : Transportes y Comunicaciones - gasto promedio S.307 | SL801 | S§.332 | SL378 | S.258 | S.169 | SL97
Grupo_? : Esparcimiento, Diversion, Servicios Culturales y de s | osest | 93 | san | v | see | s
Ensefianza - gasto promedio

(Grupo 8 : Otros bienes y servicios - gasto promedio Si184 | S.328 | S.210 | §.225 | S.187 | S.141 | SL.97
raousmo GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL S.12693 | 815145 | §/.2.997 | 83226 | $/.2635 | S.2,007 | S/.1343
FROHEDIO GENERAL DE INGRESO FAMILIAR MENSUAL* §/.3,629 | SL.7,779 | S1.3,975 | §.4282 | SI.3487 | §.2512 | §I.1555

Figura E1. Ingresos y gastos segun NSE- Pert Urbano

Tomado de “Niveles Socioeconémicos 2018, por APEIM, 2018.




Anexo F. Los estilos de vida en Per
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Figura F1. Los estilos de vida por ciudades- Per(

Tomado de “Estilos de vida del consumidor ”, por Arellano, R., 2017.
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Anexo G. Ficha técnica de la encuesta

Tabla G1.

Ficha técnica de la encuesta

Ficha Técnica de la Encuesta

Objetivos

1. Conocer los habitos de compra del consumidor de comidas

rapidas de los NSE A, B y C de Lima Metropolitana

2. Determinar la demanda insatisfecha

3. Conocer si las personas del mercado objetivo estarian

dispuestas a consumir el producto del proyecto.

Caracteristicas

Encuestas virtuales (100%).

La encuesta se realizd en la Zona de Lima Norte (Carabayllo,

Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San Martin

Cobertura de Porres).
Estudiantes y profesionales que estudian y/o trabajan de los
Universo NSEA,ByC
Nivel de confianza 95%
Error de estimacion 5%

Tamaro de muestra

Formula: n= (N x Z_a"2 xpxq) / (d"2 x(N-1) +Z_a"2 xpxq)

Pardmetros: N: tamafio de muestra, Z: 1.96 para un nivel de
confianza de 95%, P: 50% poblacion a favor, Q: 50% poblacion

en contra, E: error de estimacion.

N = 385 encuestas.

Muestreo

Probabilistico-Aleatorio Simple.

Fecha de realizacion

Del 6 al 20 de mayo del 2019.




Anexo H. Encuesta

1. Lsexo*
Marca solo un ovalo.

Masculino
Femenino

2. 2.Edad*
Marca solo un ovalo.
18 & 24 afios

25 = 39 afos
40 s 55 sdos

3. 3. lugar de rasidencia *
Marca solo un ovalo.

Independencia
Los Olives

San Martin de Porres
Comas

Otro:

4. 4. Conqué frecuencia usted realiza la compra de comida rapida? Ejm.: tacos,
sanguches *
Marca solo un valo.

Casi siempre (1 0 més veces al mes)
A veces (3 8 6 veces al &fio)
Casl nunca (1 a 2 veces sl afio)

Nuncas

5. 5.Estaria interesado en comprar nuestro producto de WRAPS con diferentes
presentacionss? (vegano, criollo, etc.) *
Se una imagen del WRAP (3 ido coma "bumite”)

81



6. 6. Con queé frecuencia lo compraria? *

Marca solo un dvalo.

1 vez por semana
1 vez cads 15 dlas
1 vez &l mes

233 veces &l afo

Ouo:

7. 7. Cuantos WRAPS adquiriria en cada compra? *
Marca soio un ovalo.

1
2
3
Mésde 3

8. Con que camida ariolln acompafarias tu wrap?
BOIROCiona Todon 1on Qur oevraRpondan

|| Pavo hormeado
|| Lomo saltado
|| Tacu taou

|| Anticueho

| POlo o e brase
|

| Enicharron
Otro [

2. Quéd complamentos afadicias?
Seleocions todos 108 que eorrespondan

| Papas fritas

Choolo

Alitan

|

|

| | Gamote
|

|| Nuggets
[

Cancha + chifle
Otro;

Figura H1. Cuestionario de Proyecto “TaCriollo”
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Anexo |. Resultados de Encuesta

Sexo

B Femenino

B Masculino

Figura I1. Pregunta 1: Sexo

Edad

2%

m18-24 m25-39 wm40-55

Figura 12. Pregunta 2: Edad
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Distrito

B [ndependencia
H Los Olivos
M San Martin de Porres

B Comas

Figura 13. Pregunta 3: Lugar de residencia

Frecuencia de compra de comida rapida

= Casi siempre (1 o mas veces al mes) = A veces (3 a 6 veces al afio)

= Casinunca (1 a 2 veces al afio) = Nunca

Figura 14. Pregunta 4: Con qué frecuencia usted realiza la compra de comida rapida? Ejm.:

tacos, sanguches
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Interés en comprar nuestro
producto

8.25%

91.75%

Figura I5. Pregunta 5: Estaria interesado en comprar nuestro producto de wraps con diferentes

presentaciones? (vegano, criollo, etc.)

Frecuencia de compra

B 1 vez por semana
M 1 vez cada 15 dias
1 vez al mes

W 2 a 3 veces al afio

Figura 16. Pregunta 6: Con qué frecuencia lo compraria?



Numero de wraps que comprara

=] =2 =3 =Masde3

Figura 17. Pregunta 7: Cuantos wraps adquiriria en cada compra?

Comida criolla que acompaiiara al wrap

= Pavo horneado = Lomo saltado = Tacu tacu

= Anticucho = Pollo a la brasa = Chicharréon

Figura 18. Pregunta 8: Con qué comida criolla acompafarias tu wrap?
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Complemento que afiadirias

= Papas fritas = Choclo = Camote = Alitas = Nuggets

Figura 19. Pregunta 9: Qué complementos afiadirias?

= Cancha + chifle

87



Anexo J. Costos de Materia prima e insumos en general

Tabla J1.

Costos de Materia Prima e insumos para wrap con relleno de lomo saltado

88

Cod- Desc- ] ) )
Desc-MT Detalle |Cantidad| Medida | Costo Unidad
Producto| Producto
Lomo soles/botella
PO1 Saltado  |Sillao - 125/ ml 3500 ml
Lomo soles/botella
PO1 Saltado  |Salsa de ostion - 125 gr 12|255 gr
Lomo soles/botella
PO1 Saltado  |Vinagre Rojo - 12,5/ ml 3,5/600 ml
Lomo soles/balde
PO1 Saltado  |Aceite - 125/ ml 6|20 L
Lomo De res, en
PO1 Saltado Lomo fino cubos 65| or 40|soles/Kg
Lomo soles/botella
PO1 Saltado  |Pisco - 12,5/ ml 40700 ml
Lomo A la pluma,
PO1 Saltado  |Cebollaroja |gruesa 150| gr 1,8/sol/Kg
sin pepas, a
Lomo la pluma
P01 Saltado  |Tomate gruesa 100| gr 3,5(s0l/Kg
Sin venas
Lomo ni pepas, en
PO1 Saltado  |Aji amarillo |tiras 50| gr 4,5|soles/Kg
Lomo soles/caja
P01 Saltado Maicena - 5 or 1,2|100gr
Lomo Tortillas de
PO1 Saltado  |harina de trigo - 1| Unidad 0,8|soles/unidad
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Lomo Parte verde,
PO1 Saltado  |Cebolla china |picada 10 gr 0,01 soles/gr
Lomo
PO1 Saltado  |Sal - 1,88/ or 1{sol/Kg
Lomo
PO1 Saltado  |Pimienta - 1,88/ or 0,50(sobre/ 4gr
P02 Material |Carton Kraft - 1| Unidad 0,3|soles/unidad
P03 Material |Bolsas - 1| Unidad 0,35|soles/unidad
P04 Material |Mondadientes - 1| Unidad 0,008|soles/unidad
P05 Material |Platos Ecoldgicos 1| Unidad 0,4|soles/unidad
Tabla J2.

Costos de Materia Prima e insumos para complementos y gaseosas

Cod- R Cantidad
Producto Descripcion % anual- MP/pedido Unidad | Costo | Unidad
por pedido
Complementos
P06 Papas 43,28% 186 951 0,167|Kg 3|S/. /1 Kg
S/.110
P06 Nuggets 21,57% 93188 4|unidades 3,5|Unidad
P06 Choclo 17,71%| 76 506 0,05|Kg 5|S1. IKg
P06 Alitas 17,44%| 75356 0,15|Kg 12|S/. IKg
Gaseosas
Vaso S/
P07 Coca Cola 30% 129 600 11225 ml 0,8|Unidad
Vaso S/
P07 Sprite 10% 43 200 11225 ml 0,8|Unidad
Vaso S/
PO7 Inca Kola 40% 172 800 1{225 mi 0,8|Unidad
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Vaso S/

PO7 Fanta 20% 86 400 1|225 mi 0,8|Unidad
Vasos S/

P08 descartables 100%| 432000 1|{Unidad 0,7|Unidad
S/

P09 Tapas 100%| 432000 1|Unidad 0,6|Unidad

Cremas

S/

P10 Mayonesa 100%| 432000 1{Unidad 1,64|Unidad
S/

P10 Mostaza 100%| 432000 1|Unidad 1,64 |Unidad
S/

P10 Ketchup 100%| 432000 1|Unidad 1,64 |Unidad




