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RESUMEN
 
El presente trabajo tuvo como finalidad determinar cuáles son las estrategias de precios efectivas para cada segmento de consumidores de cadenas de comida rápida en Lima Metropolitana. Así como, cuales son las principales variables que deben tenerse en cuenta desde la perspectiva de los expertos en el negocio y de los consumidores.
 
El primer capítulo describe los conceptos de marketing que debemos tener en cuenta como puntos de partida de la investigación y expone los principales conceptos de comida rápida y sus características. 
 
En el segundo capítulo se tratan los temas relacionados con la metodología de la investigación empleada. Se elabora, define y sistematiza el conjunto de técnicas, métodos y procedimientos seguidos durante el desarrollo del proceso de investigación. Se describe cómo se llevó a cabo la investigación, la búsqueda de la información, la recolección de los datos y el procesamiento de la información.
 
En el tercer capítulo se analizan y presentan los resultados obtenidos, cuyo objetivo es responder la pregunta de investigación: ¿Qué estrategias de precios son las más efectivas para cada segmento de consumidores de comida rápida en Lima Metropolitana?
 
 En el cuarto capítulo se presentan los hallazgos de la investigación, entre ellos podemos destacar que el valor percibido del producto y la oferta de la competencia son determinantes para los consumidores de comida rápida al momento de la elección del establecimiento a visitar. Asimismo, señalamos las barreras encontradas para el desarrollo de la investigación.
Finalmente, concluimos que en el rubro de comida rápida encontramos dos segmentos: el de los jóvenes y el de los adultos (sin familia y con familia). Ambos segmentos coinciden en tener una alta sensibilidad al precio. Para cada segmento deben desarrollarse estrategias de precio dirigidas, ya que cada uno cuenta con expectativas específicas. Además, existe una gran oportunidad en utilizar los insights de cada tipo de consumidor para desarrollar estrategias de marca.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ABSTRACT
 
The present study was aimed at determining which are the effective price strategies for each consumer segment of fast food restaurant chains in Lima City, as well as determining the main variables to be taken into consideration from the standpoint of the business experts and consumers. 
 
The first chapter describes the marketing concepts that we need to take into account as research starting points. It also presents the main concepts of fast food and its characteristics. 
 
The second chapter deals with the methodology applied in the study. We elaborate, define and sytematize the different techniques, methods and procedures employed during the course of the investigation. We describe how the study was performed, the data was collected and the information was processed. 
 
In the third chapter, we analyze and present the results, whose objective is to answer the assignment question: Which Price strategies are the most effective for each fast food consumer segment in Lima City? 
 
The fouth chapter presents the findings of our investigation, among which we can highlight the fact that the customer-percieved value and the supply of the competition are determining factors for the consumer when choosing which fast food restaurant to visit. Likewise, we point out the obstacles we experienced during the course of our investigation. 
 
Finally, we find that in the fast food market there are two segments: a) Young consumers (childless and with children), and b) adult consumers (childless and with children). Both segments are similar in that they show high price sensitivity. Special price strategies must be developed for each segment since they have specific service expectations. Furthermore, there is a great opportunity in appllying the insights of each type of consumer when developing brand strategies. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
INTRODUCCIÓN
 
El presente trabajo se titula “Estrategias de precios efectivas para cadenas de comida rápida en Lima Metropolitana”. A continuación, describiremos la motivación de esta investigación y los objetivos de la misma.
 
El sector de comida rápida a nivel mundial es un rubro altamente competitivo, caracterizado generalmente por consumidores buscadores de precio, por lo que consideramos importante realizar una investigación en Lima Metropolitana, sobre los segmentos de consumidores, enfocada en la percepción de valor y sensibilidad al precio a fin de proponer estrategias de precios efectivas que maximicen la rentabilidad de los negocios de comida rápida y satisfaga las expectativas de los consumidores.
 
Desde esta perspectiva, considerando los elementos mencionados líneas arriba, nos planteamos el siguiente problema de investigación: ¿Qué estrategias de precios son las más efectivas para cada segmento de consumidores de comida rápida en Lima Metropolitana?
 
Tomando en cuenta los estudios previos sobre el consumo de comida rápida, desde los factores que intervienen en la decisión de la compra por parte del consumidor y las estrategias empleadas por los dos principales holdings -DELOSI y NGR- en Lima Metropolitana, se postula la siguiente hipótesis general a partir de la cual se desarrolla esta investigación: “Las estrategias de precios efectivas, de las principales cadenas de comida rápida en Lima Metropolitana, deben tener en cuenta el valor percibido y la sensibilidad al precio de cada segmento de consumidores, así como, las opciones que brinda la competencia.”
 
Considerando el horizonte de nuestra investigación, el principal objetivo fue identificar los principales segmentos de consumidores de comida rápida y proponer estrategias de precio efectivas para cada uno de los segmentos.
 
Para arribar a nuestro objetivo principal, tuvimos en cuenta los siguientes objetivos específicos:
a)     Reconocer los comportamientos comunes en cada segmento de los consumidores de comida rápida, según beneficios y atributos deseados. 
b)     Identificar las estrategias de precios de las empresas líderes en sus establecimientos de comida rápida.
 
El desarrollo de ésta investigación fue relevante debido a que proporcionó resultados y conclusiones que determinaron cuáles son los segmentos actuales para los negocios de comida rápida y cuáles son las estrategias de precios adecuadas para cada segmento; así como un hallazgo clave, por el cual se recomienda utilizar los insights a fin de posicionar un concepto clave en la mente del consumidor: diferenciación.
 
Esta investigación es de utilidad para aquellas personas que estén considerando incursionar en el negocio de comida rápida, ya que les proporcionará variables importantes a tener en cuenta para determinar sus precios de venta y para el diseño de las estrategias de precio que deben tener para cada segmento.
 
El presente documento no solo se puede tomar como precedente en el sector de comida rápida, sino también en otros rubros relacionados al consumo, donde encontremos diversidad de consumidores que sean posibles de ser segmentados por atributos u otras variables y así conseguir maximizar las ganancias por segmentos.

CAPÍTULO 1: MARCO TEÓRICO
1.1. Marco conceptual 
Explicaremos los conceptos de comida rápida y sus características. Asimismo, describiremos brevemente los conceptos de marketing que debemos tener en cuenta como puntos de partida de la investigación.
 
1.1.1.              La comida rápida
Según la EAE Business School (Escuela de Administración de Empresas de la Universidad de Barcelona) comida rápida es aquella que se sirve en establecimientos de autoservicio, locales de comprar y llevar, puntos de venta en la calle o en locales de entretenimiento.[1] 
 
1.1.1.1.              Características de la comida rápida
A menudo se preparan con ingredientes formulados para alcanzar un cierto sabor o consistencia y para preservar frescura. Esto requiere un alto grado de ingeniería del alimento, el uso de añadidos y las técnicas de proceso que alteran sustancialmente el alimento de su forma original y reducen su valor alimenticio. Esto hace que sea habitualmente calificada de comida chatarra.[2] No es muy saludable, porque pequeñas cantidades de comida concentran muchas calorías, si se comieran de forma esporádica no producirían riesgo para la salud. Sin embargo, las condiciones laborales, así como la falta de tiempo, hacen que la comida rápida sea la elección de muchas personas para poder comer a bajo costo y rápido.[3]
 
1.1.1.2.              Los establecimientos
Los establecimientos de comida rápida son de fácil acceso y se caracterizan por tener un proceso estándar de preparación y atención de sus productos. Tienen un estilo de servicio en donde no hay mozos, elaboran los productos en el momento y ha pedido del comprador, quien se atiende el mismo: hace una fila para pedir, pagar y recoger su pedido. 
 
1.1.1.3.              Los productos
Por sus características, podemos clasificarlos en dos tipos: la de influencia anglosajona, frituras acompañadas de diversas salsas, como hamburguesas, pollo frito, papas fritas, salchichas, entre otros y la de influencia mediterránea como las pizzas y bocadillos.
 
1.2              Conceptos de marketing
1.2.1.              Segmentación de clientes
Philip Kotler y Gary Armstrong definen que la segmentación de mercados permite dividir mercados grandes y heterogéneos en segmentos más pequeños a los cuales se puede llegar de una manera más eficaz con productos y servicios congruentes con sus necesidades.
 
1.2.2.              Segmento objetivo
La determinación del segmento objetivo se puede llevar a cabo en muchos niveles diferentes. El grafico muestra que las compañías pueden determinar sus mercados de un modo muy amplio (marketing no diferenciado), muy limitado (micromarketing), o intermedio (marketing diferenciado o concentrado).
 
Gráfico Nº1 Niveles de segmentación
[image: ]
 
1.2.3.              Propuesta de valor
Corresponde al conjunto de factores desarrollados de manera estratégica por una compañía que logra que un cliente elija una u otra empresa cuando lo que busca es solucionar un problema o satisfacer una necesidad de manera innovadora. Constituye una serie de ventajas o diferenciadores que una empresa ofrece a los clientes, escribe Alex Osterwalder en su libro Business Model Canvas[4]. 
 
Una buena propuesta de valor debe transmitir lo siguiente[5]:
a)     Como la empresa, producto o servicio resuelve el problema o necesidad del cliente.
b)     Qué beneficios debe esperar el cliente del servicio.
c)      Por qué te debe elegirlo y no a su competencia, ¿cuál es tu valor diferencial?
 
Una propuesta de valor crea valor para un segmento de mercado. Estos pueden ser:
a)     Cuantitativos: precio, calidad, reducción de costos, velocidad del servicio, entre otros.
b)     Cualitativos: novedad, diseño, marca, estatus, desempeño, personalización, comodidad, utilidad, experiencia del cliente, entre otros.
 
1.2.4.              Posicionamiento
Es la imagen mental que tiene el consumidor con respecto a un producto o servicio basado en su atributo principal, de modo que proporcione un mayor valor con respecto a la competencia. Según Al Ries y Jack Trout (1996), para triunfar en nuestra sociedad súper comunicada, toda compañía debe crearse una posición en la mente del cliente[6].
 
1.2.5.              Insights del consumidor
Los insights del consumidor constituyen verdades humanas que permiten entender la profunda relación emocional, simbólica y profunda entre un consumidor y un producto. Un insight es aquella revelación o descubrimiento sobre las formas de pensar, sentir o actuar del consumidor, frescas y no obvias, que permiten alimentar estrategias de comunicación, branding e innovación. Un insight potente tiene la capacidad de conectar una marca y un consumidor de una forma más allá de lo evidente y no solo vender.[7]
 
1.2.6.              Calidad percibida
La calidad percibida es la apreciación del consumidor sobre la excelencia o superioridad global de un producto. La calidad percibida es distinta de la calidad objetiva o real, supone un mayor grado de abstracción y es una evaluación global, efectuada normalmente dentro de un conjunto evocado (Zeithaml, 1988). Está determinada tanto por atributos intrínsecos (componentes, sabor, color, duración, etc.) como extrínsecos (precio, marca, envase, publicidad, etc.). 
 
Por otra parte, la influencia del precio como indicador de calidad dependerá de la disponibilidad de información adicional del producto, de las diferencias de precios entre las marcas, de las diferencias de calidad entre las marcas, del grado de conocimiento del precio por el comprador y de la capacidad del mismo para distinguir la calidad entre distintas marcas (Rufín, 1993). La calidad percibida influye en la decisión de compra y en la lealtad de marca, especialmente cuando el comprador no está motivado o capacitado para desarrollar un análisis detallado. Al mismo tiempo, permite soportar un precio superior “primado”, que proporcionará márgenes mayores. Por otra parte, la calidad percibida puede constituir una base para la extensión de marca (Aaker, 1991). 
 
1.2.7.              Valor percibido
Según la revista Harvard Deusto (2015) el valor percibido por los clientes es lo que explica por qué estos deciden adquirir un producto o servicio. Es la generación de experiencias positivas o negativas, suma o resta de valor, por cada uno de los atributos que compone un servicio o producto durante la experiencia con el mismo, desde el proceso de compra hasta el consumo y post consumo. Los atributos que pueden generar distintos tipos de valor pueden ser categorizados en:
a)     Valor funcional, el cual proviene del desempeño del producto.
b)     Valor social, se refiere al valor creado por la asociación del cliente con algún grupo social.
c)      Valor emocional, este emerge cuando el producto o servicio genera sentimientos efectivos.
d)     Valor situacional, cuando un producto es consumido en una ocasión especial.
 
1.3.              Sensibilidad al precio - Elasticidad de la demanda
La influencia que ejerce el precio sobre las decisiones de compra del consumidor es a lo que llamamos sensibilidad al precio. En concreto, nos referimos a las interpretaciones del precio por parte del consumidor y a la sensibilidad que este muestre ante dicho precio. (Rosa, Rondan y Díez de Castro, 2013). 
 
Krugman, Wells y Olney (2008) afirman que la elasticidad precio de la demanda es una medida de la sensibilidad de la demanda ante variaciones del precio. Esta sirve para clasificarla en perfectamente inelástica, cuando la demanda no se ve influida por el precio, o demanda perfectamente elástica, cuando hay un único precio al que los consumidores adquirirán cualquiera que sea la cantidad que se oferte del bien.
 
Cuando una empresa tiene en cuenta la influencia que sus decisiones de precios pueden ejercer sobre los consumidores y más concretamente, sobre sus percepciones de dichos precios, esa empresa está desarrollando actuaciones “proactivas” en materia de precios (Monroe, 1992).  El punto de partida de este tipo de actuaciones viene representado por el conocimiento del comportamiento del consumidor.
 
En ese sentido, Nagle y Holden (1995) mencionan tres razones principales por las que a las empresas les resulta necesario analizar la sensibilidad del consumidor ante los precios:
a)     Permite identificar los segmentos de mercado que con más probabilidad presentarán distinta sensibilidad ante los precios, lo que facilita la formulación de estrategias de segmentación adecuadas.
b)     Permite identificar el rango o intervalo de precios dentro del cual debe encontrarse el precio de venta que se fije para el producto.
c)      Permite determinar la mejor manera de influir sobre esa sensibilidad ante el precio dentro de cada mercado. Para ello, algunas de las actuaciones a desplegar son:
·         Posicionar el producto con respecto a una alternativa de precio más costosa.
·         Centrar la atención del consumidor en los “beneficios únicos” del producto.
·         Aumentar los costos que supone cambiar de producto.
·         Asociar el precio elevado del producto con una imagen de prestigio.
·         Reducir la percepción del precio como “injusto”. 
 
1.3.1.              Matriz de sensibilidad al precio vs exigencia de valor
El siguiente cuadro muestra la segmentación de los compradores en función de su percepción de valor y sensibilidad al precio. Así, ante un precio alto por un producto de alto valor, tenemos a un comprador de productos de valor, dispuesto a pagar un alto precio con tal de obtener un producto de calidad. En el otro extremo están los compradores de comodidad o conveniencia que se conforman con productos de baja calidad y a bajo costo.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cuadro Nº1 Matriz de sensibilidad al precio
[image: ]
                Fuente: Nagle, T., Holden (2002). Estrategias y tácticas
                              para la Fijación de Precios (3ra.ed.).
 
 
1.3.2.              Valor de referencia – La competencia 
La competencia va a tener origen cuando existan varias empresas que ofrezcan productos iguales o similares y se encuentran dentro de un mismo mercado. La fijación de precios resulta ser más atractiva en un mercado competitivo. En ese sentido, la empresa debe evaluar la oferta de sus competidores de productos semejantes, ya que serán sobre los cuales el consumidor se base al momento de comparar los precios, que delimitará el rango sobre el que fijaremos la estrategia. Según Thomas Nagle “El valor económico de un producto para un cliente como la suma de dos partes: su valor de referencia y su valor de diferenciación” [8]. 
 
El valor de referencia es el precio del principal producto sustituto que tiene la competencia. Por otro lado, el valor de diferenciación es el precio de las cualidades distintivas de un producto frente al principal sustituto. Por tanto, se considerará positivo si estas cualidades son de la aceptación por parte del comprador, caso contrario, serán negativos.  
 
1.3.3.              Factores que influyen en el valor percibido y la sensibilidad al precio
Según Nagle[9], la estrategia de fijación de precios en función del valor (percibido) implica gestionar activamente las percepciones del consumidor para influir sobre la diferencia entre el precio que paga y el valor que recibe. 
 
1.3.4.              Importancia de la fijación de precios por segmentos
La fijación de precios por segmentos es una de las estrategias más difíciles de aplicar, aunque estas tácticas de segmentación pueden servir como guía para separar los mercados, el descubrimiento del criterio de segmentación exige, en última instancia, tener una percepción creativa. El descubrimiento del criterio de segmentación es la clave para mantener una fuerte posición competitiva.
 
1.4.              Estrategias básicas de precios
Según Lamb, Hair y McDaniel, una estrategia de precios es un marco de fijación de precios básico a largo plazo que establece el precio inicial para un producto y la dirección propuesta para los movimientos de precios a lo largo del ciclo de vida del producto[10]. 
 
1.4.1.              Estrategia de descremado de precios
Según Stanton, Etzel y Walker, poner un precio inicial relativamente alto para un producto nuevo se le denomina asignación de precios descremados en el mercado. De ordinario, el precio es alto en relación con la escala de precios esperados del mercado meta. Esto es, el precio se pone al más alto nivel posible que los consumidores más interesados pagarán por el nuevo producto[11]. 
 
1.4.2.              Estrategia de precios de penetración
Estrategia de precios aplicable a productos nuevos, pero totalmente opuestos al descremado de precios. Según Kotler, Armstrong, Cámara y Cruz, consiste en fijar un precio inicial bajo para conseguir una penetración de mercado rápida y eficaz, es decir, para atraer rápidamente a un gran número de consumidores y conseguir una gran cuota de mercado. El elevado volumen de ventas reduce los costes de producción, lo que permite a la empresa bajar aún más sus precios[12]. 
 
1.4.3.              Estrategia de precios neutros
Se fija el precio en función de lo que el consumidor promedio está dispuesto a pagar y considera justo. Siendo similar al de la competencia, es el mismo precio, pero elegido por otras cosas. Se usa cuando la variable competitiva precio es muy dañina, o los productos son muy similares, de manera que se busca tratar de diferenciarse en otro aspecto.
 
1.4.4.              Estrategias de precios para línea de productos
Esta estrategia está basada en distinguir las líneas de productos y cuáles son los rangos de precios que estableceremos para cada una de las líneas. Para establecer precios y rangos vamos a necesitar evaluar costos, precios, análisis de la competencia, evaluación de atributos. 
 
Según Diez de Castro (2001), la fijación del precio de una línea es una decisión que podría enmarcarse dentro de las estrategias de precios. Las líneas de productos agrupan una serie de artículos homogéneos entre sí. Algunos de esos productos (servicios) son sustitutivos entre sí, mientras que otros aparecen como complementarios. Por lo tanto, puede producirse la canibalización entre distintos productos de la línea[13]. 
 
1.5.              Costos
Philip Kotler & Gary Armstrong, define que los costos establecen el precio mínimo que la compañía puede cargar al producto. La compañía quiere cobrar un precio que cubra todos sus costos de producir, distribuir y vender el producto y que genere también un rendimiento aceptable por sus esfuerzos y riesgos. Existen dos tipos de costos: 1) Costos fijos: Costos que no varían con los niveles de producción o ventas, 2) Costos variables: Costos que varían en proporción directa con el nivel de producción.
 
1.6.              Principales motivos de consumo para los clientes de restaurantes 
Las necesidades de los clientes respecto a los servicios de restauración han evolucionado muchísimo hasta el punto de que han aparecido un gran número de motivos de consumo, lo que a su vez ha dado lugar a la aparición de conceptos de negocio especializados30:
a)     Una celebración 
b)     Placer gastronómico 
c)      Comida “sin trabajo” 
d)     Comida “sin salir de casa y sin trabajar”
e)      Negocios
f)       Ocios 
g)     Comida casual
h)     Break 
i)       Rapidez (comida rápida) 
j)       Comida a bajo precio 
k)     Moda o novedad
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cuadro Nº2 Matriz de momentos y motivos de consumo en restaurantes
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Elaboración propia
 
Entre los momentos de consumo se dividen en dos categorías: los momentos principales que son los que cubren desayuno, almuerzo y cena, y los secundarios que son los comprendidos entre cada uno de los principales. Los momentos de consumo son básicamente seis:
a)     M1: Desayuno 
b)     M2: Entre el desayuno y el almuerzo
c)      M3: Almuerzo
d)     M4: Entre el almuerzo y la cena 
e)      M5: Cena 
f)       M6: Entre la cena y el desayuno.
 
Hay negocios de restauración que cubren los seis momentos de consumo. Éste es el caso de muchos negocios de restauración en ruta ubicados en aeropuertos, autopistas etc. Otros sólo cubren dos, comida y cena, como son los restaurantes de servicio a mesa sin servicio de bar o cafetería. Por su parte la mayoría de cafeterías sólo cubren los momentos de consumo secundarios, puesto que no tienen cocina.
En el cuadro siguiente se puede ver la gran diferencia que existe entre la matriz de ‘MxM’ de un fast–food tipo McDonald´s o Burger King (en azul), la de un restaurante tres estrellas Michelin (en rojo) y la de un restaurante de servicio a domicilio (en amarillo).
 
Cuadro Nº3 Diferencias entre la matriz de ‘MxM’
[image: ]
                    Elaboración propia
 
1.7.              Marco contextual
Reseñaremos brevemente los tres aspectos básicos a analizar para poder desarrollar estrategias de precios efectivas según el segmento en las cadenas de comida rápida en Lima Metropolitana: Propuesta de valor de las principales cadenas de comida rápida, Perfil del consumidor peruano y Competencia en el sector.
 
1.7.1.              Propuesta de valor de las cadenas de comida rápida en Lima
Los principales productos de consumo de comida rápida son: pollo, hamburguesa y pizza. Cabe resaltar que actualmente existen dos grandes holdings gastronómicos:
a)     DELOSI: KFC, PizzaHut, Burger King, Starbucks, Pinkberry y Olive.
b)     NGRestaurant: Popeye´s, Papa John´s, Bembos, Dunkin Donuts, Don Belisario y China Wok. 
 
Cuadro Nº4 Propuesta de valor y posicionamiento de cada marca
[image: ]
              Elaboración propia
 
Un estudio de Mapcity.com, empresa especializada en geobusiness intelligence para América Latina, identificó 557 locales de comida rápida en el Perú. La consultora concluyó que el rubro de comida rápida es uno de los negocios más competitivos a la fecha en el país. De estos locales, 482 pertenecen a las grandes cadenas de comida rápida nacionales e internacionales.
Por marcas, KFC encabeza este segmento con 84 establecimientos, seguido de Pizza Hut con 66, Bembos con 57 y McDonald’ s con 54 locales; otras 10 cadenas tienen entre 37 y 11 sucursales. En Lima y Callao se pueden encontrar 419 locales de comida rápida y 138 en provincias. El distrito con mayor presencia de estos negocios es Miraflores, donde se encuentran hasta 50 alternativas.
 
Cuadro Nº5 Principales cadenas de comida rápida Número de establecimientos 
a nivel nacional
[image: ]
                    Fuente: Mapcity.com
                    Elaboración propia
 
1.7.2.              Promociones de las cadenas de comida rápida en Lima Metropolitana
Las ofertas desarrolladas por estas marcas, por ejemplo en el almuerzo vs la cena, días de semana vs fines de semana, varían según el segmento: 
a)     Bembos San Isidro-Begonias: hora de almuerzo de lunes a viernes, promoción de “Arma tu Almuerzo” a S/. 19.90.
b)     Papa John´ s: martes 2x1 en pizza de tu elección. 
c)      KFC: combos familiares solo por fines de semana. 
d)     McDonald´s: Promociones exclusivas por su canal de “Auto Mac”, combo a S/ 9.90. Las promociones varían según la marca, días y horarios. 
 
1.7.3.              Estrategias globales
Las empresas de comida rápida están ofreciendo mayores alternativas con “pollo”. La tendencia es que los consumidores migren a carnes blancas y consumir en menor porción las carnes rojas. McDonald´s, ha incorporado el pollo dentro de su menú y ahora es parte principal en sus comunicaciones hacia sus clientes. 
a)     Línea natural, las empresas de comida rápida están ofreciendo más opciones saludables: ensaladas, yogurt, fruta, etc. En otros países, reemplazan el pan por la lechuga como opción a su pedido. Los consumidores están más enfocados en su salud y las calorías que consumen. 
b)     Opciones vegetarianas, ofrecen alternativas de su carta de opciones Veggie.
c)      Digital, las innovaciones también se están desarrollando por el mundo digital. Las empresas buscan generar mayor interacción con sus consumidores mediante este canal. En el 2015, Bembos lanzó su App para Delivery y en el 2017, KFC planea lanzar su App. La tendencia es que el Delivery migre a este medio debido a la inseguridad, tráfico y comodidad de los consumidores, estos prefieren pedir su pedido en el lugar en que se encuentren. 
d)     La realización de esta investigación refiere a las estrategias de precio basadas en los diferentes segmentos. 
 
1.7.4.              Consumidor peruano de comida rápida
El consumidor peruano de comida rápida está formado por gran parte de la población limeña, alrededor de 10 millones de habitantes, quienes pueden considerarse consumidores potenciales. Los sectores socioeconómicos que más nutren el consumo son el A y el B y, principalmente, el C. Este actor representa el mercado de comida rápida cuyo valor asciende a US$500 millones anuales y viene creciendo a una tasa anual de dos dígitos. Si se compara al Perú con otros países, aún existe una gran oportunidad de penetración de este rubro que actualmente está alrededor del 70% de su potencial[14].
 
Estudios realizados por IPSOS APOYO muestran que el grupo denominado adulto joven, entre 21 y 35 años, presenta mayor demanda de consumo en cuanto a comida rápida. En promedio un adulto joven asiste a un establecimiento de comida rápida es 2.2 veces al mes (IPSOS APOYO, 2011).  
 
Los establecimientos más frecuentados por adultos jóvenes son KFC y Norky’ s, con nivel de frecuencia de 28% y 25% respectivamente. 
 
Gráfico Nº2 Establecimientos más frecuentados por adultos jóvenes
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   Fuente: IPSOS APOYO 2011
   Elaboración propia
 
Si bien IPSOS APOYO califica a las cadenas Norky´s y Roky´s como establecimientos de comida rápida, para efectos de esta investigación no será incluida por no cumplir con las características indicadas en el marco conceptual.
 
A continuación, se observa el nivel adquisitivo con el que cuenta una familia por NSE cuando salen a comer fuera de casa:
 
Cuadro Nº6 Nivel adquisitivo familiar en comidas fuera de casa por NSE
[image: ]
     Fuente: IGM Niveles Socioeconómicos 2011 – IPSOS Apoyo (2011)
     Elaboración propia
 
De la tabla anterior, se aprecia que los NSE que cuentan con mayor poder adquisitivo en el rubro gasto en alimentación fuera de casa son los NSE A y B.  Sin embargo, es relevante considerar también el NSE C ya que representa el 33% de la población adulto joven en Lima Metropolitana (IPSOS Apoyo, 2011)[15]. 
 
Según el estudio de IPSOS APOYO 2014, Lima Metropolitana está segmentada en 6 zonas, delimitadas por su ubicación geográfica. En ese sentido, en el siguiente cuadro podemos apreciar los ingresos promedio por familia, así como el porcentaje de consumo ocasional de comida rápida por los principales consumidores de este tipo de comida, el adolescente y joven como adulto joven, según zona de residencia. 
 
Cuadro Nº7 Ingresos promedio por familia y % de consumo ocasional de comida rápida por tipo de consumidor
[image: ]
         Fuente: IPSOS APOYO 2014
         Elaboración propia
 
1.7.4.1.               Ocasión de Consumo
Según un estudio realizado por APEGA, el 9% prefiere salir a comer fuera de casa cuando se encuentran en su tiempo libre, como lo refleja la tabla a continuación.
 
Cuadro Nº8 Actividades en tiempo libre
[image: ]
 Fuente: APEGA (2012)
 Elaboración propia
 
Una de las principales razones que motiva a las personas a salir a comer fuera de casa es la familia, ya que aprovechan este espacio para tener un momento familiar que les permita distraerse y además de otorgarle un descanso a la madre de familia, que en muchas ocasiones es la encargada de la alimentación en casa. 
 
Igualmente, hay quienes prefieren salir a comer sin tener ninguna razón aparente, ya que disfrutan estar fuera de casa compartiendo el momento con algún acompañante o solos. 
 
Por lo general, en ciertos casos donde las personas no tienen el tiempo suficiente para prepararse sus alimentos o regresar a sus hogares en horario de almuerzo, ya sea porque estudian o trabajan, es donde prevalece la opción de salir a comer.
 
Considerando las opciones que presentan, muchas de ellas acuden a los centros comerciales donde pueden encontrar una gran variedad de centros de comida rápida; ya que la rapidez en la entrega del producto es muy importante[16].
 
1.7.4.2.              Insights del consumidor peruano
Insights hace referencia a una motivación profunda del consumidor en relación a su comportamiento hacia un sector, marca o producto, es la conexión entre la marca y el consumidor. El estudio realizado por Consumer Insights de Cristina Quiñones: Técnicas Proyectivas y Restaurantes de Comida Rápida[17], realizado a consumidores regulares de comida rápida que acudían al menos 2 veces al menos al mes, revelan que los consumidores de Bembos giran en torno a la regresión y a la nostalgia:
i.        “Ir a Bembos es como retroceder el tiempo, me siento como si fuera joven otra vez y estuviera con mis patas….disfruto de los colores, el olor, jugando con las papitas y con el ambiente….el color amarillo me inspira alegría y diversión. Además puedo sentirme libre de ataduras y formalidad, puedo ser yo mismo”. 
 
Además el estudio revela insights frente a como un consumidor se siente:
i.        “Cuando voy a un restaurante de comida rápida yo…”
ii.      “Veo primero los precios y la cantidad de comida”
iii.   “Me demoro en decidir qué pedir, a veces lo tengo clarísimo y me provoca una Whopper y voy, pero llego y me provoca otra cosa, entonces elijo…es que hay varias opciones”
iv.    “Como hamburguesas y papitas”
v.       “Quedo satisfecha“
vi.    “Como grasa”
vii.  “Me siento relajada, encuentro un descanso y soy dueña de mi espacio”
viii.                        “Me siento joven”
 
1.7.5.              Competencia
Siendo el sector de comida rápida por definición sensible al precio, es importante mirar la oferta de los competidores, tanto directos como indirectos. Cada competidor se ha encargado de desarrollar las estrategias que le permitan obtener una mayor ganancia por transacción y una cuota de mercado mayor. 
 
Según Flores, jefe del departamento de administración de la Universidad del Pacífico, expandirse en los NSE C y D y en provincias implica una estrategia de precios distinta, valuando una estrategia de pricing en todas sus marcas para ser más competitivos y que el consumidor se anime a probarlos rápidamente en los lugares donde vayan llegando.
 
Es importante que cada holding genere sinergias entre sus distintas marcas para áreas que puedan compartir, sobretodo las administrativas. Otra medida, en esa misma línea, ha sido la compra centralizada de insumos y máquinas que les permite obtener mejores costos. 
 
1.7.6.              Conclusiones sobre la influencia de la propuesta de valor, valor percibido y la competencia sobre las estrategias de precios
De lo expuesto concluimos que en Lima Metropolitana existe una gran variedad de cadenas de comida rápida agrupadas en dos holdings: DELOSI y NGR. Actualmente, estas empresas buscan generar sinergias y ser más competitivos. 
 
La propuesta de valor y el valor percibido influyen positiva o negativamente en la disposición para pagar del cliente, en consecuencia, la estrategia de precios debe adaptarse a dicha disposición. 
 
Es importante tener en cuenta que lo que busca el cliente varía constantemente, dependen de sus percepciones respecto al producto y servicio; así como de  la ocasión de consumo, en consecuencia, sería necesario aplicar estrategias innovadoras.
 
En lo que concierne a la sensibilidad al precio de este tipo de productos, conocer los insights de los clientes y desarrollar estrategias alineadas a sus expectativas constituyen una oportunidad para la fijación de precios por segmentos. 
 
Asimismo, en cuanto a la competencia, los productos y precios de referencia que brindan son factores determinantes para la toma de decisiones sobre el desarrollo de ofertas y fijación de precios. Al ser el sector de comida rapida un mercado altamente competitivo es necesario aplicar estrategias de precios dinámicas.
 
A través del siguiente mapa conceptual mostramos las relaciones de las ideas principales que abarca nuestro estudio, reflejando la información más relevante del mismo.
 
 
Gráfico Nº3 Mapa conceptual
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Elaboración propia
 
 
 
 
CAPÍTULO 2: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN
En el presente capítulo elaboraremos, definiremos y sistematizaremos el conjunto de técnicas, métodos y procedimientos seguidos durante el desarrollo del proceso de investigación. Describiremos cómo se llevó a cabo la investigación, la búsqueda de la información, la recolección de los datos y el procesamiento de la información.
 
2.1.              Planteamiento de la investigación
2.1.1.              Propósito de la investigación
El propósito del presente trabajo de investigación es determinar cuáles son los factores críticos que deben tener en cuenta las cadenas de comida rápida en Lima Metropolitana al momento de definir las estrategias de precios a seguir. Se tomará en cuenta la perspectiva de los expertos y los consumidores por segmentos. 
 
Los resultados obtenidos constituirán un aporte para el rubro de negocios de comida rápida, ya que no existe ningún estudio que determine estos factores, y por qué son necesarios e imprescindibles para la toma de decisiones en referencia a los precios.
 
2.1.2.              Tipo de investigación
La presente investigación inicia con una primera fase de investigación de tipo exploratoria, con el objetivo de analizar el problema, aplicando una entrevista de profundidad a gerentes y administradores de las principales cadenas de comida rápida, objeto del estudio.
 
Luego, con la información recolectada, procederemos a aplicar una segunda fase de investigación de tipo descriptiva: “La investigación descriptiva es aquella que busca especificar las propiedades, características y los perfiles importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis” (Dankhe, 1989, Hernández, Fernández & Baptista, 2003:60)[18]. Así, a través de preguntas elaboradas sobre la base de los datos obtenidos en la anterior investigación, desarrollaremos focus group, a una muestra de personas representativas de los segmentos de consumidores definidos, a fin de captar sus características y perfiles.
 
2.1.3.              Preguntas de la investigación
a)     ¿Cuáles son los segmentos de clientes de los negocios de cadenas de comida rápida y cuáles son los atributos que buscan?
b)     ¿Qué segmentos de clientes de comida rápida son los más sensibles al precio?
c)      ¿Cuáles son los factores críticos para cada segmento de clientes que haría que estén dispuestos a pagar más?
d)     ¿Cuáles son las estrategias de precios que utilizan las principales cadenas de comida rápida en Lima Metropolitana según los expertos y cómo son percibidas por los consumidores?
 
2.2.              Contexto metodológico
Para la realización de la primera fase de nuestra investigación, se efectuaron entrevistas de profundidad a expertos, se buscó a cada uno de ellos en su centro de trabajo. En el caso de los gerentes entrevistados contactarlos fue complicado, pues son personas con tiempos ajustados. Sin embargo, notamos gran apertura en cuanto a las respuestas, aunque es importante indicar que en ciertos temas fueron reservados. Por otro lado, los administradores de tienda se explayaron en los puntos que consideraron convenientes, mostraron prisa durante la entrevista, ya que debían continuar con sus labores.
 
Respecto a la segunda fase, para el desarrollo de los focus group se realizó una encuesta filtro (Anexo 02) para determinar el nivel socioeconómico al cual pertenecía cada participante. Luego, basados en los segmentos de consumidores obtenidos en las entrevistas a los expertos, se llevaron a cabo los focus group. Estos se realizaron en lugares cómodos para los participantes con el objetivo de crear un ambiente que les brinde confianza y seguridad para responder las preguntas con libertad y sin premuras.
 
2.2.1.              Diseño de la investigación
El diseño “es la estrategia que se desarrolla para obtener la información que se requiere para la investigación” (Hernández Sampieri, 1991, pág. 185). Aplicamos un diseño de investigación no experimental, que se caracteriza por ser observacional y descriptivo: “La que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de investigación donde no hacemos variar intencionadamente las variables independientes. Lo que hacemos en la investigación no experimental es observar fenómenos tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos.” (Hernández Sampieri, 1991, pág. 184).
 
2.2.1.1.              Muestra
Para la primera fase se consideró una muestra de 6 expertos en el rubro de comida rápida, todos con más de dos años de experiencia en el sector y ubicados en locales de gran afluencia de público.
 
 
 
 
 
Cuadro Nº9 Detalle entrevistas de profundidad
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Elaboración propia
 
En cuanto a la segunda fase, se convocaron un total de 50 personas, distribuidas en 8 focus group de 6 a 8 integrantes. Estos, fueron conformados por hombres y mujeres que residen en hogares de los niveles socioeconómicos B y C de Lima Metropolitana, jóvenes de 15 a 25 años y adultos de 26 a 50 años de edad  que consuman comida rápida.
 
Cuadro Nº10 Detalle focus group
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                  Elaboracion propia
 
2.2.1.2.              Estructura de las entrevistas y focus group
A continuación, detallamos las dos fases de nuestra investigación, las estrategias empleadas y los objetivos de cada una.
 
 
 
 
Cuadro Nº11 Técnicas de investigación
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                     Elaboración propia              
 
 
2.2.1.3.              Guía de preguntas
Las preguntas correspondientes a las entrevistas de profundidad y focus group pueden ubicarlas en el Anexo 1 y 3, respectivamente.
 
2.2.1.4.              Segmentos
Para efectos de la presente investigación, identificamos tres segmentos:
a)     Segmento 1: Gerentes de marketing o tienda- 3 entrevistados.
b)     Segmento 2: Administradores/Asistente de tienda- 3 entrevistados
c)      Segmento 3: Consumidores- 50 participantes
2.2.1.5.              Categorías
Para el caso de las entrevistas de profundidad se aplicaron 18 preguntas a los expertos descritas en una guía de indagación (Anexo 1), distribuidas de la siguiente manera:
a)     Aspectos generales de las ventas
b)     Perfil del consumidor de comida rápida
c)      Estrategias de marketing
 
Seguidamente, a partir de la información recogida en las entrevistas de profundidad aplicamos un estudio cualitativo – descriptivo, en base a 8 focus groups in situ (6 a 8 participantes), moderados por el grupo de investigación. Se aplicó un cuestionario de 21 preguntas (Anexo 3), distribuidas de la siguiente manera:
a)     Aspectos generales del mercado de comida rápida
b)     Insights del consumidor
c)      Hábitos de consumo
d)     Imagen y posicionamiento de las marcas
e)      Pruebas de concepto
 
2.3.              Instrumentos de la investigación
Para las entrevistas de profundidad (Anexo1) empleamos un cuestionario semi-estructurado con la finalidad de poder ahondar en los temas que sean de nuestro interés durante el desarrollo de la entrevista.
 
Luego, para obtener las opiniones de los segmentos descritos por los expertos desarrollamos focus groups (Anexo 3), así logramos indagar en las actitudes y reacciones de estos grupos específicos.
2.4.              Procesamiento de la información
Para procesar la información recopilada mediante el cuestionario semi-estructurado y lograr obtener la información indicada en nuestros objetivos desde la perspectiva de los expertos, se siguieron los siguientes pasos:
a)     Hallar las coincidencias de los expertos respecto a los segmentos de clientes. Determinar en qué tipo de clientes encajan los segmentos identificados, respecto a la sensibilidad al precio y exigencia de valor.
b)     Identificar las estrategias de precios y marketing de cada cadena de comida rápida.
 
Los datos de las entrevistas de profundidad semi-estructuradas se tabularon en la siguiente matriz de procesamiento de información: 
 
Cuadro Nº12 Matriz de procesamiento de la información Entrevistas de profundidad a los expertos
	Categoría
	Información

	Ventas 
	¿Cuáles son sus canales de ventas? 
¿Qué participación tiene cada canal?

	Consumidor 
	¿Cuáles son sus principales segmentos? ¿Cuáles son los atributos que buscan? ¿Cuáles son las tendencias de consumo más frecuentes? ¿Cuáles son los comportamientos y/o hábitos de sus consumidores?

	Marketing
	¿Qué estrategias de precios realizan? ¿Qué campañas de marketing son las más utilizadas? ¿Cuáles son las estrategias de comunicación que realizan? ¿Qué estrategias de fidelización realizan?


       Elaboración propia
Para el procesamiento de la data recolectada en los focus group se empleó una matriz de agrupación de respuestas de acuerdo a las categorías descritas en el diseño de la investigación.
 
Cuadro Nº13 Matriz de procesamiento de la información Focus group a los consumidores
	Categoría 
	Información 

	Comida rápida 
	¿Qué es lo primero que recuerda cuando se nombra: comida rápida?

	Atributos buscados 
	¿Cuál es el principal atributo buscado en los establecimientos de comida rápida? ¿Cuál tiene mayor importancia?

	Insights
	¿Qué emociones y/o sentimientos despiertan cuando asiste a un establecimiento de comida rápida? 

	Hábitos de consumo 
	¿Cuándo suele ir a un establecimiento de comida rápida? ¿Cuánto es su gasto promedio? ¿Con quienes suele ir? 

	Posicionamiento
	¿Qué es lo primero que relaciona a las marcas de comida rápida? Se menciona el nombre de cada cadena.

	Sensibilidad al precio 
	¿El precio es el factor de mayor importancia? ¿Cuánto influye el precio es la decisión de ir un establecimiento?

	Prueba de concepto
	¿Qué les gustaría encontrar en los establecimientos de comida rápida? Se menciona las propuestas: convenios, descuentos, programa de fidelización.


       Elaboración propia
 
La información que se obtiene vía la Matriz de Procesamiento de la información, descubre las relaciones existentes entre las variables independientes estudiadas, que solo como datos aislados no tienen mucho valor, pero en conjunto forman parte de un contexto natural que será posteriormente analizado.
CAPÍTULO 3: ANÁLISIS DE DATOS Y RESULTADOS
3.1.              Análisis de las entrevistas de profundidad
En el presente capítulo, analizamos la información recogida en las entrevistas de profundidad que se realizaron a los gerentes y administradores de tienda, con el fin de definir los segmentos a los cuáles vamos a dirigir la investigación por intermedio de un análisis comparativo de sus resultados. Asimismo, buscamos que este análisis permita validar si se cumple o no la hipótesis planteada por el grupo de trabajo. 
 
De acuerdo a las entrevistas realizadas podemos decir que: 
a)     En la mayoría de restaurantes de comida rápida el canal de mayor participación en ventas es el Salón (consumo en local), excepto Papa John’s que tiene mayores ingresos en las ventas por delivery. 
b)     Todas las tiendas concuerdan que existen dos grupos de consumidores, tal como se detalla en el siguiente cuadro. 
 
Cuadro Nº14 Distribución grupo de consumidores
	Segmentos
	NSE B y C
(Edades)

	Jóvenes
	15-25

	Adultos
	26-50


                                Elaboración propia
 
 
En el caso de campañas de marketing, las acciones van a depender del tipo de producto que ofrezcan, fechas especiales o promociones del mes.  
La estrategia de precios no varía según el segmento en ninguno de los restaurantes. 
 
Cuadro Nº15 Comparativo de resultados de entrevistas de profundidad
 
[image: ]
               Elaboración propia
 
3.2.              Análisis de los focus group 
Se analizó la información recogida en los focus group que se realizaron a los grupos de 6 a 8 personas pertenecientes a  los distintos segmentos previamente definidos, en los cuales hemos visto relevante analizar 7 puntos principales, entre ellos: el concepto de comida rápida, los atributos más buscados por el consumidor, el insights que tienen con respecto a cada restaurant, sus hábitos de consumo, el posicionamiento de las marcas de comida rápida, sensibilidad al precio y cuál sería la prueba de concepto más adecuada.
 
3.2.1.              Análisis focus group del nivel socioeconómico B
A continuación, se presentan la matriz de procesamiento de información de los focus group realizados a los participantes del NSE B.
 
Cuadro Nº16 Matriz de procesamiento de la información NSE B
[image: ]Elaboración propia
 
Según los focus goups realizados a los participantes de los segmentos del nivel NSE B, las palabras que más asocian al concepto de comida rápida son: para los jóvenes pizza y para los adultos pollo.
 
Cada segmento busca diferentes atributos al momento de elegir una comida rápida, los jóvenes valoran el precio, en el grupo de los adultos, los adultos sin familia prefieren calidad del producto y los adultos con familia el sabor y el precio. Este grupo de personas coinciden en que es importante compartir momentos con amigos y familia en un lugar agradable.
En cuanto a los hábitos de consumo en su mayoría visitan los establecimientos como mínimo 1 vez al mes gastando un promedio de S/20.00 a S/30.00 por persona.
 
Los dos segmentos tienen marcadas diferencias en cuanto a la opción de elegir una marca de su preferencia. Así tenemos que los jóvenes prefieren Papa John’s y en el grupo de los adultos, los adultos sin familia prefieren la cadena Bembos y los adultos con familia la cadena KFC.
 
Los jóvenes tienen una alta sensibilidad al precio, las ofertan son fundamentales en este grupo. Por el contrario los adultos, en especial los que no tienen familia, le dan mayor importancia al sabor y a la marca. 
 
En cuanto a las propuestas planteadas como pruebas de concepto a los participantes, se obtuvo que difieren en cada segmento. Para los jóvenes, los convenios de descuentos y beneficios con centros de estudios les generan interés. Los adultos sin familia indicaron que les importa un programa de puntos. En el caso de los adultos con familia, genera mayor interés encontrar variedad en los productos.
 
3.2.2.              Análisis focus group del nivel socioeconómico C
A continuación, se presentan la matriz de procesamiento de información de los focus group realizados a los participantes del NSE C.
 
 
 
 
 
Cuadro Nº17 Matriz de procesamiento de la información NSE C
[image: ]Elaboración propia
 
Para los participantes de los NSE C, la palabra que más se asocia a comida rápida es la palabra pollo y hamburguesa, para jóvenes y adultos respectivamente. 
 
Los dos segmentos (jóvenes y adultos) coinciden en que su principal atributo deseado al momento de elegir una comida rápida es el precio, debido a las ofertas que existen actualmente en el mercado. Este grupo de personas coinciden en que su ocasión de consumo es como mínimo de 2 veces al mes, usualmente los fines de semana. En cuanto a los hábitos de consumo en su mayoría visitan los establecimientos gastando S/15.00 en promedio por persona los fines de semana.
 
Los dos segmentos tienen marcadas diferencias en cuanto a la opción de elegir una marca de su preferencia, pero coinciden en que Bembos es la mejor opción si vas solo, pero si buscan compartir en grupo o en familia KFC les es atractivo por la variedad que ofrece. 
 
Los dos grupos coinciden en tener una alta sensibilidad al precio, las ofertan son fundamentales.
 
En cuanto a las propuestas planteadas a los participantes de cada segmento, se obtuvo ciertas diferencias. Los jóvenes valoran la propuesta relacionada a convenios, descuentos y beneficios con centros de estudios y en el caso de adultos con familia hay una inclinación por los programas de recompensa (puntos).
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPÍTULO 4. HALLAZGOS, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1.              Hallazgos 
Nuestra hipótesis inicial consistía en que las estrategias de precios efectivas de las principales cadenas de comida rápida en Lima Metropolitana deben tener en cuenta el valor percibido y la sensibilidad al precio de cada segmento de consumidores, así como las opciones que brinda la competencia. A partir del desarrollo de la investigación, el grupo de trabajo determina que se confirma la hipótesis general apoyándonos en los siguientes hallazgos. 
 
4.1.1.              Hallazgo sobre el valor percibido
Después de realizar las entrevistas de profundidad a expertos podemos inferir que el valor percibido del producto y la experiencia de compra que tienen los consumidores con respecto a estos restaurantes es determinante al momento de la elección del establecimiento a visitar. 
 
4.1.2.              Hallazgo sobre la sensibilidad al precio y la competencia
La sensibilidad respecto al precio es muy alta, por lo que es necesario evaluar el precio que se va a establecer para cada producto y que esté acorde al de la competencia, ya que el sector es altamente competitivo y usualmente todos están concentrados en un mismo espacio o en zonas aledañas. 
 
4.1.3.              Hallazgo sobre las entrevistas de profundidad
Con la información recogida en las entrevistas de profundidad logramos identificar los segmentos principales de consumidores de comida rápida, objetivo principal de esta investigación. Asimismo, pudimos identificar las principales estrategias de precio de las empresas líderes en el mercado, las cuales son: estrategia de precio de penetración, precios neutros y de línea de productos, uno de los objetivos específicos del estudio. 
 
4.1.4.              Hallazgo sobre los focus group
De la misma forma, con los focus group logramos conocer las posibles estrategias de precio que funcionarían en cada uno de los segmentos. Finalmente, con la finalidad de alcanzar el siguiente objetivo específico, profundizamos en la indagación de los comportamientos más comunes de consumidores de comida rápida y descubrimos los atributos que más valora. 
 
4.2.               Barreras
Durante la investigación existieron 2 brechas: 
a)     Disponibilidad de tiempo de los expertos, debido a sus múltiples funciones.
b)     Reunir a los grupos de personas de los diferentes segmentos que necesitábamos investigar para los focus group, ya que tuvimos que hacer coincidir el tiempo disponible de las personas y movilizarlas a una ubicación adecuada.
 
4.3.              Conclusiones
4.3.1.              Conclusiones sobre la validación de la hipótesis
Sobre la base de los estudios cualitativos realizados, se validó la hipótesis planteada, identificando como factores fundamentales:
a)     Valor percibido, los participantes manifestaron que es importante que el establecimiento que visiten tenga una característica particular que diferencie su oferta frente a las demás.
i.  "…Queremos rico y encontrar un buen ambiente." (Focus group 02, jóvenes, María Caridad Rodríguez).
ii.                       “…Yo voy a Popeye´s porque sus papitas son únicas y me atienden súper bien.…” (Focus Group 04, adultos, Bárbara Ramírez).
b)     Sensibilidad al precio, en todos los segmentos resaltaron la importancia de encontrar un precio bajo y ofertas que satisfagan sus expectativas. La excepción es el segmento del NSE B, adultos sin familia, quienes valoran más la calidad de los insumos.
i.  “… en comida rápida si hay una diferencia de 1 sol o 2 soles, si hay la posibilidad de ahorrar, lo haces” (Focus Group 01, jóvenes, Rodolfo Váldez).
ii.                       “Las ofertas son fundamentales al momento de elegir mi orden…”  (Focus Group 05, adultos, Alex Ramos)
iii.                    “… Mi consumo de comida rápida no está ligado al precio, prefiero pagar un poco más y tener un pollo de buen sabor y calidad.” (Focus Group 06, adultos, Marisabel Jimeno).
iv.                     “… yo voy por darme un gusto, me importa que los insumos sean de calidad, no me fijo en el precio”. (Focus Group 04, adultos, Yoselyn Arias).
c)      Competencia, es cada vez más influyente debido a que en este sector los consumidores son buscadores de precio.  Actualmente, las pizarras de las diversas cadenas de comida rápida muestran una variación mínima, casi imperceptible en el precio.
i.  “…generalmente, prefiero ir a un Mall que tenga todas las marcas de comida rápida para comparar sus promociones y elegir la mejor opción…” (Focus Group 03, jóvenes, Adaly Yauri)
ii.                       "… deben estar a la par, yo de todas maneras me fijo en lo que brinda la competencia. Tienen que estar al mismo nivel, es lo que espero." (Focus Group 07, adultos, Julio Sánchez).
 
4.3.2.              Conclusiones sobre las entrevistas de profundidad
Según los resultados de las entrevistas realizadas a los expertos, identificamos las estrategias de precios utilizadas por las empresas líderes en el rubro de comida rápida: 
a)     Estrategia de precio de penetración, es usual tener productos con un precio “gancho” que incentive el consumo del producto y genere mayor volumen de transacciones. Luego de un tiempo, establecido por la cadena, este producto pasa a la carta del establecimiento con un precio mayor.
i.  “En Bembos cada tres meses lanzamos una hamburguesa de precio bajo, S/5.90, que es el producto que permite atraer a nuevos consumidores” (Entrevista de profundidad 01, gerente de marketing, Sandra Mercado).
b)     Estrategia de precios neutros, los precios establecidos por las cadenas de comida rápida siempre están en línea con la de sus competidores, de acuerdo al tipo de producto y de lo que el consumidor esté dispuesto a pagar.
i.  “Por ejemplo, el precio de nuestra pizza americana mediana es de S/25.00, tal como la de Pizza Hut, no podemos estar alejados de este rango” (Entrevista de profundidad 02, asistente de tienda, Andrea Ramírez).
c)      Estrategia de línea de productos, cada cadena desarrolla un lineamiento de precios, de acuerdo a sus categorías de productos y a quiénes se encuentran dirigidos.
i.  “McDonald´s dentro de su portafolio ofrece alternativas distintas para cada tipo de consumidor, tenemos la línea natural con precios desde S/15.90 y también la línea premium con precios desde S/22.90”. (Entrevista de profundidad, gerente de tienda, Carlos San Miguel).
4.3.3.              Conclusiones sobre los segmentos de consumidores
En función de las entrevistas de profundidad a los expertos concluimos que existen dos segmentos de consumidores de comida rápida: Jóvenes y adultos de los niveles socioeconómicos B y C.
 
4.3.4.              Conclusiones sobre los focus group
De acuerdo a la información obtenida en los focus groups determinamos que:
a)     Los jóvenes asisten como mínimo 1 vez a la semana, generalmente, los fines de semana. Los insights encontrados están relacionados a sentirse libres y relajados. Los atributos deseados son: precio, sabor y variedad.
b)     Los adultos asisten como mínimo 2 veces al mes, su consumo se da por lo general en grupos de familia o amigos. Los insights hallados están relacionados a momentos de compartir y recuerdos de su niñez. Los atributos deseados son: precio, calidad de los productos y contundencia.
 
4.4.              Recomendaciones              
4.4.1               Recomendaciones sobre el producto
Sobre la base de los focus groups realizados, para el segmento de jóvenes se recomienda realizar innovaciones en sus productos periódicamente: nuevas opciones de pollo, más opciones de complementos (papas, yucas, camote, salsas, etc.) con el objetivo de que los consumidores estén atentos a las novedades de la marca. Se identificaron insumos claves para estas innovaciones como: huevo, tocino, queso y variedad en salsas.
 
Para el segmento de los adultos se recomienda realizar innovaciones por ocasión de consumo. Por ejemplo, para los almuerzos brindar opciones variadas que podrían incluir arroz, paras los fines de semana combos especiales ideales para compartir y variedad de opciones para fiestas infantiles.
4.4.2.              Recomendaciones sobre la comunicación
Se recomienda desarrollar una comunicación independiente por segmentos. Es decir, una comunicación específica, dirigida a cada segmento según sus insights, a efectos de comunicar efectivamente el valor funcional, social y emocional del producto, con la finalidad de posicionar un concepto clave en la mente del consumir, diferenciación: 
a)     En el caso de los jóvenes, se recomienda utilizar los insights encontrados en los focus group, relacionados a los sentimientos de amistad, compartir momentos, sentirse libres y relajados. Citas textuales de los focus grups realizados: 
i.  “…Cuando estoy viendo un partido de futbol, reunidos con amigos y/o familiares, siempre pienso en Papa John´s” (focus group 04, Barbará Ramírez)
ii.                       “Es una manera de relajarme…” (focus group 02, Juan Leonardo Molina)
b)     En el caso de los adultos, se recomienda utilizar los insights relacionados a los sentimientos de recuerdos y añoranzas de momentos en familia. Citas textuales: 
“..Recuerdo que venía con mi hermana y mis papas a las fiestas infantiles de mis primos en Bembos, por eso volver a ir me trae muchos recuerdos.” (focus group 04, Yoselyn Arias)
 
4.4.3.              Recomendaciones sobre los precios
Los consumidores están expuestos a múltiples informaciones y estímulos, pero la forma en la que se les presentan condiciona claramente sus respuestas y decisiones. En ese sentido, se recomienda acciones proactivas:
a)     Para el segmento de jóvenes, centrar la atención en los beneficios únicos que recibirían a través de nuevos productos con precios de introducción, lineamiento asociado a la estrategia de precios de penetración. Por ejemplo: Una cadena de comida rápida que de manera trimensual presente un producto nuevo con precio de introducción, generaría interés en los jóvenes, ya que ellos siempre están buscando novedades a bajos precios.
i.  “…Si vemos que los precios son baratos entonces ahí vamos porque podemos comprarlo” (Focus Group 08, Paola Toledo).
b)     En el caso de los adultos, recomendamos explotar la estrategia de precios por línea de productos, es decir, ofrecer variedad de opciones, a fin de satisfacer la diversidad de gustos de cada miembro de una familia. Es importante indicar que cada línea de producto tendrá un precio distinto, de acuerdo a su categoría. Por ejemplo, se pueden dar las opciones light para las mamás, como línea dietética y en el caso de los niños la línea de postres y helados como complementos.
i.  “… es importante la variedad de productos que encuentro, quiero una hamburguesa, pero también quiero comprar helados y otros.” (Focus Group 01, Jesús Llaullipoma).
 
4.4.4.              Recomendaciones sobre la fidelización
Se recomienda lanzar al mercado un Programa de Lealtad; según lo obtenido en los focus groups, los consumidores valoran que los “reconozcan” a través de descuentos exclusivos, acumulación de puntos, entre otros. Esto dirigido especialmente a los jóvenes estudiantes y los adultos jóvenes:
a)     En el caso de los jóvenes la opción de combos exclusivos al presentar su carné de estudiantes fue la de mayor aceptación. 
b)     Mientras que para los adultos, la opción de acumulación de puntos fue la propuesta que generó mayor interés. Incluso se sugirió que la acumulación fuera por holding, no solo por cada cadena.
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ANEXO 1 GUÍA DE INDAGACIÓN CON EXPERTOS ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD
 
I.                   Aspectos Generales de Ventas
1.      ¿Cuáles son sus Canales de ventas? 
2.      ¿Qué porcentaje representa cada uno?
 
II.                Perfil del Consumidor
3.      ¿Cuál es el perfil de sus clientes? ¿Cómo segmenta a sus clientes? 
4.      ¿Tiene estrategias direccionadas según el segmento? ¿Cuáles son?
5.      ¿Cuáles son los beneficios y atributos que buscan sus clientes?
6.      ¿Qué considera usted que es lo que más valora su cliente en cada segmento?
7.      ¿Cuáles son las tendencias de consumo de sus clientes? ¿Varía esta tendencia por segmento?
8.      ¿Qué segmento reacciona más a sus campañas de marketing?
9.      ¿Cuál es la tendencia por consumo durante la semana y por horario durante el día?
10.  En la siguiente matriz ¿dónde colocaría a cada tipo de cliente?
 
[image: ]
 
III.             Estrategias de Marketing
11.  ¿Cuántas campañas de marketing y/o lanzamiento de productos realiza al año? En que consta cada una.
12.  ¿Qué estrategias de precio realiza en su empresa?
13.   ¿La estrategia de precio varía según su segmento?
14.  ¿Cada cuánto tiempo varían sus precios?
15.  ¿Han desarrollado alguna estrategia de precios de los productos complementarios? ¿El consumidor reacciona ante esta estrategia?
16.  ¿Qué estrategias de publicidad tiene mayor impacto en sus ventas? 
17.  ¿Han tomado alguna acción para mejorar la comunicación de sus precios al público? 
18.  ¿Qué estrategia de fidelización de clientes brindando menores precios, y si es así? ¿Qué recomienda en este tipo de campañas?
 
FICHA TÉCNICA
ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD
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I. FICHA TÉCNICA ENTREVISTA DE PROFUNIDAD NRO 01: BEMBOS
 
1.1 Objetivo del estudio 
 
	-          Segmentación de los clientes de cadenas de comida rápida.
-          Preferencias y comportamientos de los clientes de cada cadena de comida rápida.
-          Estrategias de precios de cada cadena de comida rápida.


 
1.2 Metodología y muestra 
 
Tipo de Investigación:
Investigación de fuente primaria, que consiste en el levantamiento de información directamente de los expertos en negocios de comida rápida. Se utilizó la metodología de la investigación cualitativa.
 
Técnica e instrumento a utilizar:
Técnicas cualitativas de entrevistas de profundidad las cuales fueron llevadas a cabo por el grupo del grupo de tesis UPC. 
 
Se utilizó como instrumento una guía de indagación, elaborada por el grupo de tesis y estuvo sujeto a la aprobación del asesor.
 
Muestra:
La entrevista se realizó a la Gerente de Marketing, las siguientes características:
	Nombre
	Género
	Nº de Entrevista

	Sandra Mercado
	Mujer
	01


 
 
 
 
Fecha de Campo:
La entrevista se realizó el 15 de enero del 2017 a las 15:00 horas en Calle Camino Real N°1801 – Parque Industrial San Pedrito / Santiago de Surco.
 
1.3 Perfil del ejecutivo 
 
Gerente de Marketing, de Bembos, tres años de experiencia en NGR Restaurant con experiencia en Don Belisario, Sub-gerente de marketing.
 
II.-   HALLAZGOS DE LA ENTREVISTA
 
2.1 Acerca de las ventas 
 
·        El principal canal de ventas es: Salón seguido por delivery.
·        En el 2014 Bembos lanzó una aplicación donde el cliente puede realizar su compra directamente.
 
2.2 Perfil del consumidor 
 
·         Consideran dos grupos de clientes: 
ü      Son hombres y mujeres estudiantes y adultos jóvenes que van solos o en pareja.
ü      Son familias con hijos jóvenes que ven en Bembos el lugar ideal para su salida de fin de semana
·         Realizan estrategias localizadas a cada grupo de cliente.
·         Los beneficios y atributos buscados por su público objetivo es: la contundencia, el sabor y la innovación. 
 
2.3 Estrategias de marketing
 
·         El plan de marketing consiste en: promociones cruzadas, lanzamientos de productos, y promociones tácticas.
·         Realizan eventos para posicionar la marca: Crea tu Bembos y Rock in Bembos. 
·         Realizan dos estrategias de precios: Estrategia por segmentación y Estrategia de precios para la línea de productos. 
·         El precio no varía según su segmento. 
·         Realizar estrategias de fidelización mediante su plataforma digital – App.
 
III.- VALIDACIÓN DE VARIABLES
 
3.1 Hipótesis
 
Según lo indicado en la entrevista, validamos nuestra hipótesis analizando estos tres factores:
·         Valor percibido: La contundencia es el principal atributo que considera Bembos, al momento de comunicar sus hamburguesas. 
·         Sensibilidad al precio: Un precio gancho de “S/5.90” para generar mayores transacciones. El precio menor que manejan otras empresas es el mismo, salvo McDonald´s y Burger King que comunican desde S/ 3.90.              .
·         Competencia: Para Bembos, es importante monitorear los cambios que realiza la competencia en su pizarra y promociones. 
 
IV.- CONCLUSIONES
 
·         En líneas generales se pudo percibir que Bembos realiza estrategias tácticas con promociones de un día, 2x1, 2da por 1 sol, entre otras. Están muy enfocados en el precio y pierden oportunidad en comunicar insights de la marca.
·         Se recomienda tomar el insights de la marca para comunicar su contundencia, peruanidad, sabor y variedad de productos. 
·         Respecto a los precios, se determina que existe una alta sensibilidad al precio y se evalúa al mercado antes de un lanzamiento.
·         Actualmente, la empresa se prepara para nuevos lanzamiento de productos que van de acuerdo a las tendencias del mercado: variedad de panes, opciones más saludables, mayores opciones para niños, entre otros. 
 
 
 
I. FICHA TÉCNICA ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD NRO 02: PAPA JOHN´S
 
1.1 Objetivo del estudio 
 
	-          Segmentación de los clientes de cadenas de comida rápida.
-          Preferencias y comportamientos de los clientes de cada cadena de comida rápida.
-          Estrategias de precios de cada cadena de comida rápida.


 
1.2 Metodología y muestra 
 
Tipo de Investigación:
Investigación de fuente primaria, que consiste en el levantamiento de información directamente de los expertos en negocios de comida rápida. Se utilizó la metodología de la investigación cualitativa.
 
Técnica e instrumento a utilizar:
Técnicas cualitativas de entrevistas de profundidad las cuales fueron llevadas a cabo por el grupo del grupo de tesis UPC. 
 
Se utilizó como instrumento una guía de indagación, elaborada por el grupo de tesis y estuvo sujeto a la aprobación del asesor.
 
Muestra:
La muestra estuvo compuesta por un experto, con las siguientes características:
	Nombre
	Género
	Nº de Entrevista

	Andrea Ramírez
	Mujer
	02


 
 
 
 
 
Fecha de Campo:
La entrevista se realizó el 17 de enero del 2017 a las 15:00 horas en Mall Plaza Salaverry.
 
1.3 Perfil del ejecutivo 
 
Asistente de tienda, cuenta con dos años y medio de experiencia en la franquicia de NGR Restaurantes. Ha laborado en diversos locales, en diversos distritos: Miraflores, San Isidro y San Miguel.
 
II.-   HALLAZGOS DE LA ENTREVISTA
 
2.1 Acerca de las ventas 
 
·         El principal canal de ventas es: Delivery 60%, en tienda 40%.
·         Lo que más consumen son los combos personales.
·         Usualmente las compras oscilan entre S/30.00 y S/35.00.
 
 
2.2 Perfil del consumidor 
 
·         Consideran dos grupos de clientes: 
ü      Jóvenes, NSE B y C de 20 a 35 años. Buscan productos de calidad y rápidos acceso, tienen acceso a internet por las aplicaciones. Compradores de precio.
ü      Familias: NSE B de 26 a 50 años. Buscan pizzas familiares y se presentan en centros comerciales y tiendas. Son compradores de valor.
·         La segmentación de clientes puede variar según la ubicación y tamaño de la tienda.
 
2.3 Estrategias de marketing
 
·         Su principal diferenciación con respecto a la competencia es el tiempo de atención.
·         La estrategia de precios varía según la tienda y en qué zona está ubicada: una misma pizza puede variar S/5.00 dependiendo de la zona. Las estrategias de precios varían según segmentos. Varían cada mes.
·         El departamento de marketing tiene definida las tendencias de consumo por zonas.
·         No tienen estrategias específicas para cada segmento.
 
III.- VALIDACIÓN DE VARIABLES
 
3.1 Hipótesis
 
Según la entrevista:
 
·         Valor percibido: El cliente le da valor a nuestro producto, satisface la experiencia de consumo; para los jóvenes la calidad y rapidez del servicio y ofertas 2x1, para los adultos con familia la calidad del producto, la variedad de pizzas y las ofertas.
·         Sensibilidad al precio: Sus clientes tienen una alta sensibilidad al precio, es por ello que los precios y las promociones de martes y jueves se han mantenido. 
·         Competencia: Son una referencia importante; sin embargo, los clientes se mantienen fieles al estilo Papa John´s y a sus promociones.
 
IV.- CONCLUSIONES
 
·         Papa John´ s tiene una clientela fidelizada con su producto en cuanto a sabor y promociones; sin embargo, la comunicación aún es débil, cada restaurante desarrolla un plan estratégico de acuerdo al público que lo visita.
·         Las estrategias se dan por tiendas y segmentos que cada una atiende.
·         La calidad de su producto es el factor principal de la fidelidad de sus clientes.
·         Los clientes reaccionan a las ofertas y promociones lanzadas, los jóvenes principalmente a través las APP´s, los días martes,  jueves y fines de semana.
 
 
I. FICHA TÉCNICA ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD NRO 03: POPEYE´S
 
1.1 Objetivo del estudio 
 
	-          Segmentación de los clientes de cadenas de comida rápida.
-          Preferencias y comportamientos de los clientes de cada cadena de comida rápida.
-          Estrategias de precios de cada cadena de comida rápida.


 
1.2 Metodología y muestra 
 
Tipo de Investigación:
Investigación de fuente primaria, que consiste en el levantamiento de información directamente de los expertos en negocios de comida rápida. Se utilizó la metodología de la investigación cualitativa.
 
Técnica e instrumento a utilizar:
Técnicas cualitativas de entrevistas de profundidad las cuales fueron llevadas a cabo por el grupo del grupo de tesis UPC. 
 
Se utilizó como instrumento una guía de indagación, elaborada por el grupo de tesis y estuvo sujeto a la aprobación del asesor.
 
Muestra:
La entrevista se realizó al gerente de tienda, con las siguientes características:
	Nombre
	Género
	Nº de Entrevista

	Isaac Rodríguez
	Hombre
	03


 
 
 
 
Fecha de Campo:
La entrevista se realizó el 18 de enero del 2017 a las 19:00 horas en el Real Plaza Salaverry.
 
1.3 Perfil del ejecutivo 
 
Gerente de tienda en Popeye´ s, con dos años y medio de experiencia. Ha desarrollado línea de carrera en la NGRestaurant.
 
II.-   HALLAZGOS DE LA ENTREVISTA
 
2.1 Acerca de las ventas 
 
·         El principal canal de ventas es: Salón seguido por delivery.
·         Popeye´ s en una marca relativamente nueva en Perú (aprox. 5 años en el mercado).
 
2.2 Perfil del consumidor 
 
·         Consideran dos grupos de clientes: 
·         Adolescentes 
·         Familias
·         Realizan estrategias según su punto de venta. Por ejemplo; para la tienda de Av. La Mar tienen descuentos exclusivos para los alumnos PUCP.
·         Los beneficios y atributos buscados por su público objetivo son: los precios bajos y las promociones.
 
2.3 Estrategias de marketing
 
·         Popeye´s es una marca del Grupo Intercorp – NGRestaurante, manejan los mismos lineamientos que Papa John´s, Bembos, China Wok, Don Belisario, Dunkin Donuts.
·         El plan de marketing consiste en: promociones cruzadas, lanzamientos de productos, y promociones tácticas.
·         El precio no varía según su segmento. 
 
III.- VALIDACIÓN DE VARIABLES
 
3.1 Hipótesis
 
Según indicado en la entrevista, validamos nuestra hipótesis, analizando tres factores:
·         Valor percibido: Es el valor que busca el cliente de un sabor diferente “picantito” y la contundencia para que se pueda compartir.  
·         Sensibilidad al precio: El precio es un factor muy determinante para su elección. Popeye´s lanza al mercado combos personales desde S/7.90 o wraps de S/ 5.90
·         Competencia: Es importante realizar un seguimiento al líder del mercado: KFC 
 
IV.- CONCLUSIONES
 
·         En líneas generales se pudo percibir que Popeye´s sigue realizando campañas de precio bajo para atraer a más consumidores que aún no conocen de la marca.  
·         Se recomienda seguir “comunicando” sus atributos de calidad en los insumos que realiza. Adicional, es necesario que sus campañas tomen insights del consumidor peruano (actualmente, todo es de la franquicia). 
·         Respecto a los precios, se determina que existe una alta sensibilidad al precio y se evalúa al mercado antes de un lanzamiento.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
I. FICHA TÉCNICA ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD NRO 04: PIZZA HUT
 
1.1 Objetivo del estudio 
 
	-          Segmentación de los clientes de cadenas de comida rápida.
-          Preferencias y comportamientos de los clientes de cada cadena de comida rápida.
-          Estrategias de precios de cada cadena de comida rápida.


 
1.2 Metodología y muestra 
 
Tipo de Investigación:
Investigación de fuente primaria, que consiste en el levantamiento de información directamente de los expertos en negocios de comida rápida. Se utilizó la metodología de la investigación cualitativa.
 
Técnica e instrumento a utilizar:
Técnicas cualitativas de entrevistas de profundidad las cuales fueron llevadas a cabo por el grupo del grupo de tesis UPC. 
 
Se utilizó como instrumento una guía de indagación, elaborada por el grupo de tesis y estuvo sujeto a la aprobación del asesor.
 
Muestra:
La muestra estuvo compuesta por un experto, con las siguientes características:
 
	Nombre
	Género
	Nº de Entrevista

	Carlos Tapia
	Hombre
	04


 
 
 
Fecha de Campo:
La entrevista se realizó el 17 de enero del 2017 a las 13:00 horas en Mall Plaza Salaverry
 
1.3 Perfil del ejecutivo 
 
Administrador de Tienda, cuenta con tres años de experiencia en la franquicia DELOSI. Ha laborado en diversos locales de la franquicia.
 
II.-   HALLAZGOS DE LA ENTREVISTA
 
2.1 Acerca de las ventas 
 
·         El canal de ventas es: Delivery 50%, Express (salón) 50%.
·         Lo que más consumen son los combos, personales y familiares.
·         Usualmente las compras oscilan entre S/15.00 y S/50.00,
 
2.2 Perfil del consumidor 
 
·         Consideran dos grupos de clientes: 
ü      Jóvenes, NSE B y C de 16 a 25 años. Buscan productos a buen precio que puedan pagar son estudiantes o trabajadores.
ü      Familias: NSE B de 26 a 50 años. Buscan pizzas familiares y se presentan en centros comerciales y tiendas. Desean compartir en familia, entre todos deciden la compra y quieren que alcance para todos.
·         La segmentación de clientes es marcada.
 
2.3 Estrategias de marketing
 
·         Su principal atributo es la hospitalidad, orientan al consumidor en la elección del producto. En jóvenes han detectado la búsqueda de calidad y precio, en consumo por familias, la contundencia.
·         Hay promociones. Los precios varían cada 6 meses.
·         Se lanzan novedades, como los rollos y salchipops.
·         La estrategia no varía según la ubicación de las tiendas.
 
III.- VALIDACIÓN DE VARIABLES
 
3.1 Hipótesis
 
Según la entrevista:
·         Valor percibido: El cliente le da valor al producto, satisface la experiencia de consumo; se siente bien informado de lo que va a comprar.
·         Sensibilidad al precio: Sus clientes tienen una alta sensibilidad al precio, los precios y las promociones, como cupones ayudan a reafirmar el consumo.
·         Competencia: Es importante; los clientes se mantienen en la medida que los precios sean competitivos.
 
IV.- CONCLUSIONES
 
·         Pizza Hut tiene una clientela que valora el precio principalmente y la innovación en sus productos.
·         Las estrategias se dan para todas las tiendas y segmentos. Por redes sociales, las promociones se dan por Facebook y al comprar se informa al cliente las condiciones de la promoción y los ingredientes, a fin de mantenerlos informados de la calidad  del producto.
·         La calidad de sus insumos es el factor principal de la fidelidad de sus clientes.
·         Los clientes reaccionan a las ofertas y promociones lanzadas.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
I. FICHA TÉCNICA ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD NRO 05: MCDONALD´S
 
1.1 Objetivo del estudio 
 
	-          Segmentación de los clientes de cadenas de comida rápida.
-          Preferencias y comportamientos de los clientes de cada cadena de comida rápida.
-          Estrategias de precios de cada cadena de comida rápida.


 
1.2 Metodología y muestra 
 
Tipo de Investigación:
Investigación de fuente primaria, que consiste en el levantamiento de información directamente de los expertos en negocios de comida rápida. Se utilizó la metodología de la investigación cualitativa.
 
Técnica e instrumento a utilizar:
Técnicas cualitativas de entrevistas de profundidad las cuales fueron llevadas a cabo por el grupo del grupo de tesis UPC. 
 
Se utilizó como instrumento una guía de indagación, elaborada por el grupo de tesis y estuvo sujeto a la aprobación del asesor.
 
Muestra:
La muestra estuvo compuesta por un gerente de tienda, con las siguientes características:
	Nombre
	Género
	Nº de Entrevista

	Carlos San Miguel
	Hombre
	05


 
 
 
 
Fecha de Campo:
La entrevista se realizó el 17 de enero del 2017 a las 20:00 horas en el local de Pershing.
 
1.3 Perfil del ejecutivo 
 
Ejecutivo de la empresa McDonald´s - Gerente de Tienda, tiene seis años trabajando en la cadena. Ha trabajado en diversas tiendas de la cadena, cubriendo distintos turnos.
 
 
II.-   HALLAZGOS DE LA ENTREVISTA
 
2.1 Acerca de las ventas 
 
El principal canal de ventas es: Local seguido por Quiosco de helado, Mc Café y Automac.
2.2 Perfil del consumidor 
Consideran tres grupos de clientes: 
·         Adolescentes
·         Familia      
·         Ejecutivos de oficina 
 
2.3 Estrategias de marketing
 
·         En McDonald’s sí existen estrategias direccionadas para cada segmento. Por ejemplo, la cajita feliz en el caso de niños, combos especiales para familias o grupos y ofertas por ocasión de consumo (desayunos / almuerzos) que en su mayoría lo consumen los ejecutivos.
·         A fin de incentivar el consumo, McDonald´s crea promociones mensuales que son difundidas por intermedio de un calendario mensual.
·         Se incentiva la compra en combos impulsada por los cajeros del establecimiento.
·         Existe una alianza estratégica en locales como Plaza San Miguel que tiene convenio con la Pontificia Universidad Católica del Perú para que sus alumnos presentando su carné universitario puedan acceder a precios especiales. 
·         La variación de los precios no es frecuente, pueden llegar a subir después de año y medio y en algunos casos hasta bajar por temporadas. 
 
III.- VALIDACIÓN DE VARIABLES
 
3.1 Hipótesis
 
Según lo indicado por el entrevistado:
·         Valor percibido: En el caso de McDonald´s el consumidor sabe y busca un precio bajo por ende, va a recibir un producto que va de la mano con el precio que está dispuesto a pagar. 
·         Sensibilidad al precio: Su sensibilidad al precio es alta por eso siempre “atacan” con precios competitivos, por ejemplo hizo un lanzamiento de una campaña al precio más bajo de S/3.90, en los combos más pequeños. 
·         Precios de la competencia: Siguiendo a la competencia, el año pasado lanzó el pollo crujiente con un sabor diferente al de KFC, que se ha logrado posicionar en el mercado. 
 
IV.- CONCLUSIONES
 
·         En líneas generales, se pudo determinar que los consumidores conocen las ventajas y desventajas de esta cadena de comida rápida. La marca ha formado parte de sus vidas en todas sus etapas. 
·         Esta cadena busca que sus consumidores la asocien a confort, porque son bien atendidos y de manera inmediata. 
·         Respecto a los precios, se determina que existe una alta sensibilidad al precio, pero en McDonald´s cuentan con ofertas para todo tipo de público con precios por debajo de la competencia. 
·         McDonald´s se adecúa a lo que requiere el mercado, hubo una tendencia de búsqueda de precios bajos, lo que impulsó una oferta de una hamburguesa a S/3.90.  Decidieron brindar una propuesta de pollo frito, por lo que lanzaron el pollo crujiente. 
·         Concientiza a sus empleados a impulsar la compra de complementos y salida de productos en combos.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
I. FICHA TÉCNICA ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD NRO 06: KFC
 
1.1 Objetivo del estudio 
 
	-          Segmentación de los clientes de cadenas de comida rápida.
-          Preferencias y comportamientos de los clientes de cada cadena de comida rápida.
-          Estrategias de precios de cada cadena de comida rápida.


 
1.2 Metodología y muestra 
 
Tipo de Investigación:
Investigación de fuente primaria, que consiste en el levantamiento de información directamente de los expertos en negocios de comida rápida. Se utilizó la metodología de la investigación cualitativa.
 
Técnica e instrumento a utilizar:
Técnicas cualitativas de entrevistas de profundidad las cuales fueron llevadas a cabo por el grupo del grupo de tesis UPC. 
 
Se utilizó como instrumento una guía de indagación, elaborada por el grupo de tesis y estuvo sujeto a la aprobación del asesor.
 
Muestra:
La muestra estuvo compuesta por un grupo, con las siguientes características:
	Nombre
	Género
	Nº de Entrevista

	Joselyn Bejarano
	Mujer
	06


 
 
 
 
 
Fecha de Campo 
La entrevista se realizó el 11 de diciembre del 2016 a las 15:00 horas en Avenida Angamos 604 – Surquillo.
 
1.3 Perfil del ejecutivo 
 
Ejecutiva de 27 años, actualmente desempeñándose como gerente de tienda de la empresa KFC, cuenta con cuatro años de experiencia en la franquicia DELOSI. Ha laborado en diversos locales, en diversos distritos, entre ellos: Miraflores, San Isidro, San Miguel y Jesús María.
 
II.-   HALLAZGOS DE LA ENTREVISTA
 
2.1 Acerca de las ventas 
 
·         El principal canal de ventas es: Salón con 70%, en Delivery 30%.
·         Lo que más consumen son los combos familiares, seguidos por los combos personales.
·         Usualmente las compras oscilan entre S/30 y S/60.
 
2.2 Perfil del consumidor 
 
·         Consideran dos grupos de clientes: 
-          Jóvenes, NSE B y C de 15 a 25 años. Buscan productos económicos y personales. Compradores de precio
-          Familias: NSE B y C de 26 a 50 años. Buscan variedad en complementos y ofertas en combos familiares. Compradores de valor
·         La segmentación de clientes puede variar según la ubicación y tamaño de la tienda.
·         En el caso del segmento familia la estrategia de atracción son los juegos para niños y la decoración del local.
 
2.3 Estrategias de marketing
 
·         Las campañas de marketing que lanza la marca están ligadas al calendario festivo peruano (San Valentín, Día de la Madre, Día del Padre, Fiestas Patrias, Navidad, etc.). Esto involucra la aparición de un nuevo combo (producto) con cada fecha.
·         Los precios de los productos no suelen variar con frecuencia, durante los últimos 02 años el precio de los combos ha sido el mismo.
·         Las promociones son claras para evitar confusiones con el cliente.
·         Cuentan con una base de datos de sus clientes frecuentes, lo cual les permite invitarlos a obras de teatro que la marca auspicia, conciertos, entre otros.
 
III.- VALIDACIÓN DE VARIABLES
 
3.1 Hipótesis
 
El entrevistado confirma que las variables indicadas en la hipótesis son fundamentales para la definición de la estrategia de precios.
 
·         Valor percibido: Es importante que el valor de nuestro producto satisfaga la experiencia de compra del cliente; para los jóvenes en sabor y para las familias en cantidad y comodidad.
·         Sensibilidad al precio: Sus clientes tienen una alta sensibilidad al precio, es por ello que los precios se han mantenido en los dos últimos años.
·         Competencia: Son una referencia importante; sin embargo, nuestros clientes ya se encuentran fidelizados.
 
IV.- CONCLUSIONES
 
·         KFC tiene una clientela fidelizada con su producto en cuanto a sabor y tipo de complementos; sin embargo, debido a que el sector de comida rápida es tan competitivo es necesario mantener los precios.
·         Los clientes reaccionan a las ofertas y promociones lanzadas asociadas a días festivos de nuestro calendario.
 
 
 
ANEXO 2 ENCUESTA FILTRO
 
	 
	Edad (años)
	Actividad en Tiempo Libre
	NSE

	1. Mujer
	1. De 15 a 25 
	1. Ir al Cine
	1. Alto (A)

	2. Hombre
	2. De 26 a 50
	2. Ir a un Fast Food
	2. Medio (B)

	 
	 
	3. Ir a Bailar
	3. Bajo ( C) 

	 
	 
	4. Pasarla en casa
	 


 
¿Me puede decir si Usted o algún miembro de su hogar trabaja en…
 [image: ]
a. Empresa de investigación de mercados
b. Agencia de publicidad
c. Medios de comunicación (TV, Radio y prensa escrita)                    (E: Terminar)
d. Asesoría de marketing
e. Fast Food 
f. Otras actividades (E: Continuar)
 
¿Ha participado en estudios denominados focus group o entrevistas de profundidad anteriormente?
 
Si 
i. ¿han sido sobre fast food? 
              SI              (E: Terminar)
              NO              (E: Continuar)
 ii. ¿han sido en los últimos 6 meses
              SI              (E: Terminar)
              NO              (E: Continuar)
 
No (E: Continuar)
 
3) ¿Me puede decir cuál de estas actividades que le voy a mencionar realiza la mayoría de veces? 
a. Ir al Cine  
b. Ir a un Fast Food (E: Continuar)
c. Ir a Bailar
d. Pasarla en casa 
 
3) ¿Cuáles de las siguientes comidas rápidas que le voy a mencionar consume la mayoría de veces? 
 
5) ¿Cuántas veces por mes consume los siguientes productos? 
 
	Actividad
	 Servicio
	Alternativa
	Frecuencia

	Fast Food 
E: Continuar
	1
	1. Hamburguesa E: Continuar
	1.Como máximo dos veces al mes E: Terminar

	2. Pollo E: Continuar

	3. Pizza E: Continuar
	2. Más de dos veces al mes 
E: Invitar

	4. Oros  E: Terminar
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ANEXO 3 FOCUS GROUP TEMAS A INVESTIGAR POR BLOQUES DE PREGUNTAS
 
I.                   Aspectos generales del mercado de comida rápida
 
1.      Quisiera que me dijeran todo lo que les viene a la mente sean palabras o imágenes, cuando les digo la frase “comida rápida”.
2.      ¿Qué cadenas de comida rápida recuerdan en este momento?
3.      ¿Qué es todo lo que consideran al momento de elegir un establecimiento de comida rápida? Priorizar (marca, establecimiento,   publicidad, ofertas, promociones, precios, tiempo, entre otros)
 
II.                Perfil del tipo de cadena comida rápida ideal
 
4.      Ahora quiero que mencionen todas las características/atributos que les gustaría les ofrezca una cadena de comida rápida que satisfaga sus necesidades y expectativas.
a.       Obtener un listado de características/ atributos.
b.      Profundizar en cada característica/ atributo mencionado
c.       Priorizarlos
 
III.             Imagen y posicionamiento de las principales cadenas de comida rápida
 
5.      ¿Qué cadena de comida rápida ubicarían en 1er, 2do, y 3er lugar? ¿Por qué?
Preguntar por cada cadena lo siguiente:
a.       ¿Qué opinan de… en general?
b.       ¿Qué ventajas ofrece?
c.       ¿Qué desventajas?
d.       ¿Cuál dirían Uds. que es su ventaja principal? ¿Por qué?
e.       ¿Cuál dirían Uds. que su mayor desventaja? ¿Por qué?
f.        ¿Cómo conocieron la cadena?
g.       ¿Cuenta con muchos o pocos establecimientos?
h.       ¿Qué opinan de sus ofertas? ¿Por qué?
i.        ¿Qué opinan de sus precios? ¿Por qué?
j.        ¿Pagaría más o menos por mejor tiempo de atención o mejor producto?
 
IV.             Hábitos de consumo
6.      ¿Cuáles son los productos que consume?
7.      ¿Cuál es el que consume con mayor frecuencia? ¿Por qué?
8.      (Por recomendación, sabor, economía, promociones)
9.      ¿Dónde lo consume (locación: establecimiento, delivery)? ¿Por qué lo eligió?
10.  ¿Con qué frecuencia consume? ¿Por qué?
11.  ¿Con quiénes suele frecuentar los locales de comida rápida? ¿En qué días y horarios?
12.  ¿Cuánto gasta cada vez que consume?
13.  ¿Está conforme con la cadena de comida rápida que eligió?
14.  ¿Pagaría más o menos por mejor tiempo de atención o mejor producto?
 
V.                 Prueba de concepto 
 
Ahora les voy a leer lo que serían nuevas propuestas a implementar por las cadenas de comida rápida de su preferencia.
Quiero que escuchen con detenimiento para luego hablar al respecto:
15.    ¿Qué les pareció?
16.    ¿Qué tanto interés les genera? ¿Por qué?
17.    Comparando con otras alternativas de precios/promociones ¿Cuál dirían Uds. que es lo mejor?
18.    ¿Hay algo que no les gustó? ¿Cuál dirían Uds. que es lo que menos les gusta de esta alternativa precios/promociones?
19.    ¿Qué les parece acceder a este nuevo tipo de alternativas precios/promociones?
20.    ¿Qué opinión tienen a cerca de este nuevo concepto de precio/promoción?
21.    ¿Algo más que decir?
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I. FICHA TÉCNICA FOCUS GROUP NRO 01- JÓVENES NSE B
 
1.1 Objetivo del estudio 
 
	-          Determinar las características del producto y servicio que el cliente espera.
-          Conocer la frecuencia de consumo del producto.
-          Determinar las variables que influyen al momento de la compra.
-          Conocer el grado de aceptación o rechazo de las estrategias de precio planteadas.


 
1.2 Metodología y muestra 
 
Tipo de Investigación:
Investigación de fuente primaria, que consiste en el levantamiento de información directamente de consumidores frecuentes de comida rápida. Se utilizó la metodología de la investigación cualitativa.
 
Técnica e instrumento a utilizar:
Técnicas cualitativas de focus group las cuales fueron llevadas a cabo por Carla Vílchez, como moderadora e integrante del grupo de tesis UPC. 
 
Se utilizó como instrumento una guía de indagación, elaborada por el grupo de tesis y estuvo sujeto a la aprobación del asesor.
 
Muestra:
La muestra estuvo compuesta por un grupo, con las siguientes características:
 
	Descripción
	Género
	NSE
	Nº de Focus

	Jóvenes estudiantes, consumidores frecuentes de comida rápida, de 15 a 25 años de edad, residentes en Lima Metropolitana.
	Varones y Mujeres
	B
	01


 
 
 
 
 
 
 
Fecha de Campo:
El focus group se realizó el 21 de enero del 2017 a las 19:00 horas en Calle Álvarez Calderón 384, San Borja.
 
1.3 Perfil de los participantes 
 
Se realizó con 6 personas (02 mujeres y 04 hombres), residentes en los distritos de San Borja. Con promedio de edad de 17 años, pertenecientes al NSE B.
 
De los participantes: 03 se encuentran en el colegio, 01 estudia gastronomía, los otros 02 se encuentran estudiando en la universidad e instituto, solo 01 trabaja y estudia. 
 
 
II.-   HALLAZGOS DEL FOCUS GROUP
 
2.1 Acerca de la comida rápida
 
·         Las principales palabras con las que asocian la comida rápida son: Pizza, agilidad y comida chatarra. Las principales cadenas de comida que reconocen fueron: Bembos, Papa John´s, Popeye´s, Pasquale, Subway.
 
·         Respecto a las principales características que el consumidor busca para elegir dónde comer, consideran que son fundamentales: el precio, el sabor, la rapidez, donde haya menos cola, donde pueda encontrar lo que se le antoje, ingredientes de calidad y encontrar variedad de complementos.
 
“…es importante la variedad de productos que encuentro, quiero una hamburguesa, pero también quiero poder comprar helados y otros complementos…”
(Jesús Llaullipoma)
 
·         Los participantes consideran que su cadena de comida rápida ideal, para que satisfaga sus necesidades y expectativas, debería tener los siguientes atributos: Limpieza, calidad de atención, variedad de alimentos y buenos precios. Para ellos el principal elemento es la rapidez en la atención.
 
“…coherencia precio y comida, si pago 10 soles no espero una miseria… y es importante la flexibilidad que tienen para adaptarse
 a lo que espero…”
(Jorge Ramírez)
 
2.2 Insights
 
·         La mayoría coincidió en que al comer comida rápida sienten que se dan un gusto, sienten placer y ansiedad/desesperación por comer. 
 
“A veces paso, la veo y me provoca, siento que me doy un gusto…”
(María Caridad Ramírez)
 
“… yo como comida rápida porque disfruto comerla…”
(Jorge Ramírez)
 
·         Admitieron que una de las principales motivaciones para comer este tipo de comidas es que están apurados, por lo que esperan que los atienda bien y rápido.
 
 “…me puede salvar un momento de apuros, si no como comida  rápida ya no almuerzo”
(Alonso Rodríguez)
 
·         Todos coinciden en que no se sienten culpables al comer comida rápida porque siempre están en actividad física.
·         Respecto a la consulta por el precio los participantes indican que no es determinante, pero sí influye. Para ellos es importante que exista coherencia entre lo que pagan y adquieren.
 
“…en comida rápida si hay una diferencia de 1 sol o 2 soles, si hay  la posibilidad de ahorrar, lo haces”
(Rodolfo Váldez)
 
·         En cuanto a si pagarían más por sentirse mejor atendidos, las respuestas se encontraron divididas. Algunos si pagarían más porque los atiendan más rápido si tuvieran el dinero, mientras que otros no, por ser comida rápida el producto no lo amerita. 
 
2.3 Hábitos de consumo
 
·        Los participantes consumen regularmente pastas- pizza, hamburguesa, pollo; dependerá de lo que quieran consumir ese día o lo que pidan en sus casas.
·        Reconocen que consumen comida rápida como mínimo una vez al mes durante reuniones familiares, cuando se les antoja, por recomendación o promociones del día. De los 6, 3 consumen comida rápida por lo menos una vez a la semana.
·        Manifiestan que usualmente consumen en lugares cercanos a su centro de estudios o su casa. Dicho consumo lo realizan solos usualmente durante el horario del almuerzo o con familia/ amigos los fines de semana o por la noche como momentos para compartir.
·        El gasto promedio en una salida es de S/15.00 a S/30.00. Si compran combos los precios van desde los S/50.00 a los S/70.00.
 
2.4 Imagen y posicionamiento de las principales cadenas de comida rápida
 
·         Los participantes consideran las siguientes cadenas como las mejores: 1° Popeye´s, 2° KFC, 3° Papa John´s.
·         Bembos: Variedad de hamburguesas, buenas papas. No hay ofertas. Precios accesibles, valen la pena. Coherencia precio-producto.
·         McDonald´s: Cajita feliz, lo ven como para niños. Consumen helados. Delivery en auto. Buenas ofertas.
·         KFC: Pollo grasoso. Buen sabor. Debería ser más económico, precios elevados para lo que sirven. Porciones pequeñas. Demoran mucho, atención lenta.
·         Burguer King: Rico, Buenos precios, lo malo es que la hamburguesa es muy chiquita.
·         Pizza Hut: Principal ventaja: variedad. Tienes varios canales: Restaurantes, delivery, PHD. Buenos complementos. No tan grasosos. Precios un poquito elevados, la gaseosa es muy cara, por eso solo pido la pizza.
·         Popeye´s: Buenazo, puedes pedir tradicional o picante. Buena cantidad de comida, porciones gigantescas. Buen sabor. Puedes ver cómo te preparan la comida. Atención rápida. Precio caro. Precio normal, adecuado por las porciones que te sirven.
·         Papa John´s: Rico, buen sabor. Buenas ofertas por agrandar las porciones. Sabor, variedad, puedes adicionar lo que quieras a las pizzas. Variedad de ofertas. Buenos precios. Demasiada masa a los costados.
 
2.5 Prueba de concepto 
 
·         De las 5 alternativas las mejores opciones les parecen:
a)      1° Convenios especiales con Centro de estudios porque en la comida rápida busco precio: Sí irían por conseguir un mejor precio. Buscarían aprovechar la oferta.
b)     2° Flexibilidad en los combos: Sí, pagarían más por poder cambiar los complementos según su preferencia.
c)      3° Programa de puntos: Idea atractiva, les interesaría que por cierta cantidad de consumo les den un regalo. Este programa si los motivaría a consumir en un local donde usualmente no van o incrementar el consumo de uno que ya frecuentan.
·         Las alternativas que no tuvieron acogida fueron:
a)      Diversificar el producto: Brindar salsas fusión, complementos con ingredientes del mundo, ingredientes artesanales, orgánicos.
b)     Mayores comodidades como: stand para cargar celulares, puff para sentarse, WIFI.
 
III.- VALIDACIÓN DE VARIABLES
 
3.1 Hipótesis
 
Para el segmento de jóvenes del NSE B es importante que la cadena de comida rápida se preocupe por tener una propuesta de valor que cubra sus expectativas y sí existe una alta sensibilidad al precio.
Insights:
·         No existe culpabilidad en este segmento, no asocian a la comida rápida a una imagen negativa. Este tipo de comida la asocian a estar apurados, en estas ocasiones, usualmente consumen solos o a compartir momentos con familia o amigos.
·         Por lo tanto, no existe la necesidad de mejorar la percepción de comida chatarra para este segmento.
Hábitos de consumo:
·         Frecuentan como mínimo una vez al mes estos establecimientos. El precio actual de la comida rápida no les parece caro, pero sí buscan las promociones y estas motivan su compra. 
 
 
Posicionamiento de las cadenas de comida rápida:
·         Todos conocen las principales cadenas de comida rápida y tienen concebida una idea respecto a cada marca. Consideran que cuando compran pizza tienen mayores opciones para elegir los ingredientes. 
 
IV.- CONCLUSIONES
 
·         En líneas generales, se pudo percibir que los consumidores conocen las ventajas y desventajas de cada cadena de comida rápida. Tienen claro que buscan una atención de calidad y rápida que vaya de la mano con precios coherentes en cuanto a la cantidad de comida entregada.
·         Para los jóvenes comer comida rápida es darse un gusto o una necesidad cuando el tiempo apremia.
·         Respecto a los precios, se determina que existe una alta sensibilidad al precio, por lo que si los precios no están alineados a los de la competencia, los consumidores preferirán uno de precio más competitivo.
·         Destacó la importancia de contar con variedad de productos y que se les brinde mayor flexibilidad para armar sus combos o cambiar ciertos ingredientes o complementos sin incrementar el precio. No es determinante la comodidad del lugar. 
·         Un convenio con sus centros de estudios fue considerado como la mejor estrategia para incentivar el consumo de las cadenas de comida rápida, con el fin de obtener mejores precios y poder probar nuevas opciones. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
I. FICHA TÉCNICA FOCUS GROUP NRO 02- JÓVENES NSE B
 
1.1 Objetivo del estudio 
 
	-          Determinar las características del producto y servicio que el cliente espera.
-          Conocer la frecuencia de consumo del producto.
-          Determinar las variables que influyen al momento de la compra.
-          Conocer el grado de aceptación o rechazo de las estrategias de precio planteadas.


 
1.2 Metodología y muestra 
 
Tipo de Investigación:
Investigación de fuente primaria, que consiste en el levantamiento de información directamente de consumidores frecuentes de comida rápida. Se utilizó la metodología de la investigación cualitativa.
 
Técnica e instrumento a utilizar:
Técnicas cualitativas de focus group las cuales fueron llevadas a cabo por Carla Vilchez, como moderadora e integrante del grupo de tesis UPC. 
 
Se utilizó como instrumento una guía de indagación, elaborada por el grupo de tesis y estuvo sujeto a la aprobación del asesor.
 
Muestra:
La muestra estuvo compuesta por un grupo, con las siguientes características:
 
 
 
 
 
 
 
	Descripción
	Género
	NSE
	Nº de Focus

	Jóvenes universitarios, consumidores frecuentes de comida rápida, de 15 a 25 años de edad, residentes en Lima Metropolitana.
 
	Varones y Mujeres
	B
	02


 
Fecha de Campo:
El focus group se realizó el 23 de enero del 2017 a las 20:00 horas en Jirón Miguel Iglesias 209, San Borja.
 
1.3 Perfil de los participantes 
 
Se realizó con 7 personas (04 mujeres y 03 hombres), residentes en los distritos de Barranco, Ate, La Molina, San Juan de Lurigancho, San Juan de Miraflores y La Victoria. Con un promedio de edad de 19 años, pertenecientes al NSE B. 
 
Todos los participantes se encuentran estudiando en la universidad, ninguno trabaja. Dos viven solos.
 
Los principales medios de comunicación que utilizan son el internet y la televisión. Solo 01 además considera la prensa escrita.
II.-   HALLAZGOS DEL FOCUS GROUP
 
2.1 Acerca de la comida rápida
 
·         Las principales palabras con las que asocian la comida rápida son: Grasa, hamburguesa, pollo crocante, papas fritas, fines de semana. Las principales cadenas de comida que reconocen fueron: Popeye´s, Papa John´s, China Wok, Burger King, KFC.
 
·         Respecto a las principales características que el consumidor busca para elegir dónde comer, consideran que son fundamentales: el precio, las promociones y un establecimiento confortable.
 
“…si vas con gente, quieres encontrar espacio…”
(José Carlos Curi)
 
·         Los participantes consideran que su cadena rápida ideal, para que satisfaga sus necesidades y expectativas, debería tener los siguientes atributos: Buena atención, mayor variedad de productos, higiene y limpieza.
 
“…que sean ambles al atender, hablan muy rápido desde el inicio como si ya quisieran que te vayas…”
(Juan Leonardo Molina)
 
"…Queremos comer rico y encontrar un buen ambiente."
(Eva Caballero)
 
2.2 Insights
 
·         La mayoría coincidió en que al comer comida rápida se sienten relajados, alegres, libres y sin preocupaciones. Es un momento para compartir o celebrar.
 
“Es una manera de relajarme…”
(Juan Leonardo Molina)
 
“… es como librarte de responsabilidades, un fin de semana prefiero ir para no pensar en cocinar…”
(Giordana Chaska Quispe)
 
·         Los recuerdos que les evocan son: amigos, compañeros de estudio, familia, fines de semana y descanso.
 
·         Admitieron que ir a comer algún tipo de comida rápida para ellos significa darse un gusto, una tentación. 
 
 “Yo voy de la nada, estoy paseando y me da hambre, se me antoja y como. Es algo espontáneo”
(Juan Leonardo Molina)
·         No se sienten culpables al comer comida rápida; sin embargo, en algunas ocasiones luego de comer se reprochan por no haber cocinado algo menos grasoso. 
 
·         Sí tienen una visión negativa acerca de la comida rápida porque saben que genera obesidad e incrementa el colesterol, pero igual comen frecuentemente. Es importante que la cadena rápida en la que consuman se garatice que sus insumos sean buenos, no aceite recalentado por ejemplo. Preferirían que todo no fuera frituras.
 
“Nosotros solemos comer guisos, nuestra gastronomía incluye alimentos fritos, pero también sancochados.  La comida rápida solo te brinda frituras”
(José Carlos Curi)
 
·         Respecto a la consulta por el precio los participantes indican que no es determinante, pero sí influye. Buscan ofertas.
 
·         En cuanto a si pagarían más, indican que pagarían más no por la experiencia, sino por mayor cantidad de comida: Más papas, más gaseosa, cremas libres.
 
2.3 Hábitos de consumo
 
·         Los participantes consumen regularmente pollo frito, pizza, hamburguesas.
·         Eligen este tipo de comida porque es rápido y para salir de la rutina. Muchas veces esta comida reemplaza su almuerzo.
·         Reconocen que consumen comida rápida como mínimo una vez al mes, en su mayoría con sus compañeros de clase, en la universidad por delivery.
·         El gasto promedio es de S/15.00 a S/20.00 por cada uno cuando comen en grupo.
·         La mayoría elegiría Popeye´s como la mejor cadena de comida rápida.
 
2.4 Imagen y posicionamiento de las principales cadenas de comida rápida
 
·         Los participantes consideran las siguientes cadenas como las mejores: 1° Papa John´s, 2° Bembos, 3° Pizza Hut.
·         Bembos: Buenos combos. Local chico. Caro y no me llena.
·         Mc Donald´s: Cajita feliz. Locales cercanos. Precios bajos del pollo crocante
·         KFC: Varios locales. Mala fama por reusar el pollo. No higiénico. Rico. Dentro del precio del mercado, nunca hay ofertas
·         Burger King: Buena atención. Siempre lleno, no limpian rápido. Precios razonables. Como helados, no hamburguesa. Precios económicos. No recibo lo que espero cuando compro una promoción.
·         Pizza Hut: Variedad. Precios razonables. Me hacen esperar. Error en delivery. Es rico, ingredientes buenos y contundentes sin necesidad de agrandar el pedido.
·         Popeye´s: Rico. Demora en atención. Precios accesibles. Más crocante, más papitas. Pocos locales, mal distribuidos. Cremas libres.
·         Papa John´s: Más caro que Pizza Hut. Buenas ofertas en la aplicación Lima Delivery. Rico. Oferta con mi centro de estudios “Idiomas Católica”, hacemos “Pizza party”.
·         Personificación de la comida rápida:
-          Pizza Hut: Chica, joven, alegre
-          Papa John´s: Hombre, joven, alegre
-          Popeye´s: Señor mayor, serio, mediana edad, con aire de malo, bromista
 
2.5 Prueba de concepto 
 
·         De las 5 alternativas las mejores opciones les parecen:
1° Convenios especiales con Centro de estudios porque en la comida rápida buscan precio siempre y cuando sea un tipo de comida que les agrade. Irían a probar qué tal.
2° Programa de puntos: Les parecería interesante, actualmente nadie lo hace.
3° Diversificar el producto: Brindar salsas fusión, complementos con ingredientes del mundo, ingredientes artesanales, orgánicos. Podrían ofrecer distintas alternativas por día o semana para que exista variedad en los productos a ofrecer y generen curiosidad.
 
·         Las alternativas que no tuvieron acogida fueron:
a)     Mayores comodidades como: stand para cargar celulares, puff para sentarse, WIFI.
-          Dependería de la ocasión
-          Si buscara comodidad, buscaría otro tipo de servicio, como un Starbucks.
-          Me parece que los precios actuales ya debería contemplar estas comodidades.
b)     Flexibilidad en combos: poder elegir cualquier complemento o tipo de bebida.
-          No nos llamaría la atención.
-          Sí me interesaría porque me gustaría probar de todo un poco.
 
·         Los participantes proponen:
-          Deberían dar la opción de cambiar los tipos de bebidas, gaseosas a refrescos o agua, sin cobrar adicionales.
-          Cuponeras por cadenas de comida, no por tienda.
 
III.- VALIDACIÓN DE VARIABLES
 
3.1 Hipótesis
 
Para el segmento de jóvenes del NSE B es importante que la cadena de comida rápida se preocupe por tener una proposición de valor que cubra sus expectativas y sí existe una alta sensibilidad al precio.
 
 
 
 
·         Insights:
No existe culpabilidad en este segmento, pero sí asocian a la comida rápida con una imagen negativa. Les gustaría tener la seguridad que los ingredientes son de calidad. La comida rápida para ellos es libertad y relajación.
 
·         Hábitos de consumo:
Frecuentan como mínimo una vez al mes estos establecimientos, principalmente, con sus compañeros de estudio. El precio actual de la comida rápida les parece adecuado, salvo en el caso de las hamburguesas que indican pueden encontrarlas a menor precio en establecimientos domésticos. Buscan ofertas y estas motivan su compra. 
 
·         Posicionamiento de las cadenas de comida rápida:
Para este segmento Popeye´s es la mejor cadena de comida rápida aun cuando es una tienda relativamente nueva en el mercado, esto gracias a su contundencia y sabor picante característico.
Todos conocen las principales cadenas de comida rápida mencionadas.
 
IV.- CONCLUSIONES
 
·         En líneas generales se pudo percibir que los consumidores de este segmento pasa la mayor parte de su tiempo fuera de casa, en la universidad y tienen la necesidad de consumir comida rápida en grupo para reemplazar el almuerzo u otras comidas. 
·         La higiene y la buena atención son importantes para este segmento.
·         Destacó la importancia de contar con la opción de cambiar ciertos complementos de los combos armados, principalmente las bebidas. 
·         Respecto a los precios, se determina que existe una alta sensibilidad al precio, si bien comer algo que sea de su preferencia es importante, no son fieles a una marca, se guían por las promociones y la facilidad para adquirir el producto (delivery, pedidos a través de APP´s).
·         Un convenio con sus centros de estudios fue considerado como la mejor estrategia para incentivar el consumo de las cadenas de comida rápida, teniendo como sugerencia que no sea por tienda sino por grupo de cadena de comida rápida con el fin de obtener mejores precios y poder probar nuevas opciones. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
I. FICHA TÉCNICA FOCUS GROUP NRO 03- JÓVENES NSE C
 
1.1 Objetivo del estudio 
 
	-          Determinar las características del producto y servicio que el cliente espera.
-          Conocer la frecuencia de consumo del producto.
-          Determinar las variables que influyen al momento de la compra.
-          Conocer el grado de aceptación o rechazo de las estrategias de precio planteadas.


 
1.2 Metodología y muestra 
 
Tipo de Investigación:
Investigación de fuente primaria, que consiste en el levantamiento de información directamente de consumidores frecuentes de comida rápida. Se utilizó la metodología de la investigación cualitativa.
 
Técnica e instrumento a utilizar:
Técnicas cualitativas de focus group las cuales fueron llevadas a cabo por Susana Peche como moderadora e integrante del grupo de tesis UPC. 
 
Se utilizó como instrumento una guía de indagación, elaborada por el grupo de tesis y estuvo sujeto a la aprobación del asesor.
 
Muestra:
La muestra estuvo compuesta por un grupo, con las siguientes características:
 
 
	Descripción
	Género
	NSE
	Nº de Focus

	Jóvenes frecuentes de comida rápida, de 15 a 25 años de edad, residentes en Lima Metropolitana.
 
	Varones y Mujeres
	C
	03


 
 
Fecha de Campo 
El focus group se realizó el 26 de enero del 2017 a las 19:00 horas en Av. Benavides 5350 Surco.
 
1.3 Perfil de los participantes 
 
Se realizó con 6 personas (04 mujeres y 02 hombres), residentes en los distritos de San Juan de Miraflores y Villa María del Triunfo. Con promedio de edad de 20 años, pertenecientes al NSE C.
 
De los participantes: 04 son estudiantes de administración de empresas y 02 de idiomas. Solo 02 estudian y trabajan.
 
 
 
II.-   HALLAZGOS DEL FOCUS GROUP
 
2.1 Acerca de la comida rápida
 
·         Las principales palabras con las que asocian la comida rápida son: pollo, pizza y hamburguesa y sus características son: salir, compartir, fin de semana, grasoso. Las principales cadenas de comida que reconocen fueron: KFC, Bembos y Pizza Hut.
 
·         Respecto a las principales características que el consumidor busca para elegir dónde comer, consideran que son fundamentales: el precio, ubicación y cercanía, y variedad en sus productos.
 
“…Es importante, que cuando acuda a un Centro Comercial encuentre todas las opciones.…”
(Gianfranco Meza)
 
·         Los participantes consideran que su cadena rápida ideal, para que satisfaga sus necesidades y expectativas, debería tener los siguientes atributos: Precio, sabor, accesibilidad, contundencia y ofertas. Para ellos el principal elemento es precio y sabor.
 
“…Generalmente, prefiero ir a un Mall que tenga todas las marcas de comida rápida para comparar sus promociones y elegir la mejor opción…”
(Adaly Yauri)
 
2.2 Insights
 
·         Se percibe que ir a uno de estos lugares es aspiracional, puedo conversar y/o dar sugerencias con mis amigos sobre mis experiencias.
 
“…Voy con mis amigos saliendo de clases pero los fines de semana, converso con mis papás para ir en familia…”
(Carmen Hinostroza)
 
“… Generalmente, posteo que estoy en uno de estos locales.”
(Vilma Espinoza)
 
·         Admitieron que una de las principales motivaciones son conocer y probar.
 
 “…Cuando acudo a KFC un fin de semana, la próxima vez trato de ir a Bembos o Pizza Hut para probar más opciones)”
(Luis Tineo)
 
·         Respecto a la consulta por el precio los participantes indican que es determinante:
 
“…Generalmente, no le destino mucho dinero pues no tengo ingresos…”
(Carmen Hinostroza)
 
·         En cuanto a la disposición de pago existen diversas opiniones; influye la cercanía de los establecimientos y las ofertas y/o promociones.
 
2.3 Hábitos de consumo
 
·         Los participantes consumen pollo y/o pizza cuando realizar sus comprar en familia en Tottus o Metro. 
·         Los participantes consumen comida rápida con más frecuencia cuando salen de sus clases y/o reunión de amigos.
·         Reconocen que consumen comida rápida como mínimo dos veces al mes, cuando van al cine, cuando salen a bailar y/o de compras.
·         El gasto promedio en una salida es de 10 a 15 soles personal.
 
2.4 Imagen y posicionamiento de las principales cadenas de comida rápida
 
·         Los participantes consideran las siguientes cadenas como las mejores: 1° KFC, 2° Pizza Hut, 3° Bembos.
·         Bembos: Aspiracional, caro, lejano.
·         McDonald´s: Accesible, cantidades pequeñas, juguetes.
·         KFC: Rico, compartir y más accesible.
·         Burger King: No lo encuentran cercano.
·         Pizza Hut: Compartir, variedad.
·         Popeye´s: Picante, rico, lejano.
·         Papa John´s: Caro, delicioso, poco accesible.
 
2.5 Prueba de concepto 
 
·         De las 5 alternativas las mejores opciones les parecen:
·         1° Convenios, mayores ofertas.
·         2° Programa de puntos: mayores ofertas.
·         2° Diversificar los productos: mayores en tamaños personales y/o regulares.
·         Las alternativas que no tuvieron acogida fueron:
·         Pagar más por mayores comodidades y flexibilizar los combos. 
 
III.- VALIDACIÓN DE VARIABLES
 
3.1 Hipótesis
 
Para el segmento de consumidores del NSE C de 15 a 25 años es importante que la cadena de comida rápida se preocupe por sus precios y la accesibilidad en sus locales. Tienen una alta sensibilidad al precio.
 
 
 
·         Insights:
Aspiracionales porque no hay muchas puntos de ventas cercanos a sus hogares y/o distritos que concurren.
 
·         Hábitos de consumo:
Frecuentan como mínimo una vez al mes. Es caro y solo se dan un “gustito”. Como no tienen ingresos propios dependen de sus familiares para acudir a los establecimientos.
 
·         Posicionamiento de las cadenas de comida rápida:
Todos conocen las principales cadenas de comida rápida y tienen concebida una idea respecto a cada marca. No acuden con mucha frecuencia, conocen por las redes sociales y por la comunicación de estas.
 
IV.- CONCLUSIONES
 
·         En líneas generales se pudo percibir que los consumidores conocen las ventajas y desventajas de cada cadena de comida rápida no de manera directa porque no acuden con frecuencia pero sí por comentarios de amigos y/o familiares.
·         Para los encuestados acudir a estos establecimientos les da estatus.
·         Respecto a los precios, se determina que existe una alta sensibilidad al precio, existen muchas opciones en las cuales puedan elegir. 
·         Es importante que las marcas consideren promociones y/ comunicación con precios más bajos para que sean accesibles.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
I. FICHA TÉCNICA FOCUS GROUP NRO 4 - ADULTOS NSE B
 
1.1 Objetivo del estudio 
 
	-          Determinar las características del producto y servicio que el cliente espera.
-          Conocer la frecuencia de consumo del producto.
-          Determinar las variables que influyen al momento de la compra.
-          Conocer el grado de aceptación o rechazo de las estrategias de precio planteadas.


 
1.2 Metodología y muestra 
 
Tipo de Investigación:
Investigación de fuente primaria, que consiste en el levantamiento de información directamente de consumidores frecuentes de comida rápida. Se utilizó la metodología de la investigación cualitativa.
 
Técnica e instrumento a utilizar:
Técnicas cualitativas de focus group las cuales fueron llevadas a cabo por Susana Peche como moderadora e integrante del grupo de tesis UPC. 
 
Se utilizó como instrumento una guía de indagación, elaborada por el grupo de tesis y estuvo sujeto a la aprobación del asesor.
 
Muestra:
La muestra estuvo compuesta por un grupo, con las siguientes características:
 
 
	Descripción
	Género
	NSE
	Nº de Focus

	Consumidores frecuentes de comida rápida, de 26 a 35 años de edad, residentes en Lima Metropolitana.
 
	Varones y Mujeres
	B
	04


 
Fecha de Campo:
El focus group se realizó el 24 de enero del 2017 a las 16:00 horas en Calle Alberto del Campo 168 – San Isidro.
 
1.3 Perfil de los participantes 
 
Se realizó con 6 personas (04 mujeres y 02 hombres), residentes en los distritos de San Borja, Miraflores y San Isidro. Con promedio de edad de 28 años, pertenecientes al NSE B.
 
De los participantes: 01 es fotógrafa independiente, 01 productora de eventos, 02 laboran en el sector de gastronomía y los dos restantes estudian y trabajan.
 
 
II.-   HALLAZGOS DEL FOCUS GROUP
 
2.1 Acerca de la comida rápida
 
·         Las principales palabras con las que asocian la comida rápida son: pollos y pizza y sus características son: chatarra, grasa, calorías y sabroso. Las principales cadenas de comida que reconocen fueron: KFC, Popeye´s, Papa John´s y Burger King. 
 
·         Respecto a las principales características que el consumidor busca para elegir dónde comer, consideran que son fundamentales: el sabor, el precio, la contundencia y la rapidez, donde la atención sea buena y la variedad en sus productos. 
 
“…Generalmente, busco opciones variadas por ejemplo a mi enamorado le encanta Bembos pero yo no como carne; así que busco encontrar mayores opciones en ambas carnes.…”
(Gloria Ramos)
 
“…Yo voy a Popeye´s porque sus papitas son únicas y me atienden súper bien.…” (Bárbara Ramírez)
 
·         Los participantes consideran que su cadena rápida ideal, para que satisfaga sus necesidades y expectativas, debería tener los siguientes atributos: Calidad de los productos, consistencia, precio, buena atención, limpieza, variedad y rapidez. Para ellos el principal elemento es la calidad de sus productos y la consistencia.
 
“…Es importante, que la relación sabor y producto no varié entre un local y otro. Si compro un pollo de Popeye´s el producto y la experiencia debe ser el mismo cuando voy a Real Plaza Centro Cívico.…”
(Barbará Ramírez)
 
“… yo voy por darme un gusto, me importa que los insumos sean de calidad, no me fijo en el precio”.
(Yoselyn Arias) 
 
2.2 Insights
 
·         La mayoría coincide que cuando quiere compartir opta por pollo frito o pizza.La elección de hamburguesa es más personal o cuando se quieren dar un gusto.
 
“Cuando estoy viendo un partido de futbol, reunidos con amigos y/o familiares, siempre pienso en Papa John´s…”
(Barbará Ramírez)
 
“… con el pollo, se puede compartir es fácil y práctico.”
(Gloria Ramos)
·         Admitieron que una de las principales motivaciones son las promociones, cupones que reparten en los centros comerciales y/o descuentos con medios de pago.
 
 “..Puedo acceder a varios descuentos solo con mi tarjeta (descuentos de Interbank)”
(Tania González)
 
·         Los recuerdos de la infancia, sugerencias de sus amigos y/o familiares influyen en su decisión de compra.
 
“..Recuerdo que venía con mi hermana y mis papas a las fiestas infantiles de mis primos en Bembos, por eso volver a ir me trae muchos recuerdos.”
(Yoselyn Arias) 
 
·         Respecto a la consulta por el precio los participantes indican que no es determinante, influye del momento y ocasión.
 
“…si no quiero gastar mucho, escojo alguna opción de las promociones”
(Marjorie Sánchez)
 
·         En cuanto a la disposición de pago existen diversas opiniones; ya que consideran que existen muchas opciones para elegir: pollo, pizza, hamburguesa, chifa, entre otros. 
 
2.3 Hábitos de consumo
 
·         Los participantes consumen pizza cuando se reúnen con amigos/ familiares para ver un partido de futbol o películas.
·         Los participantes consumen comida rápida con más frecuencia cuando asisten a centros comerciales para comprar, cine, juegos, etc.
·         Reconocen que consumen comida rápida como mínimo dos veces al mes durante visitando los locales y/o realizando pedidos por delivery.
·         Los participantes consumen comida rápida cuando almuerzan en patio de comidas cercanos a sus oficinas o cuando se reúnen para realizar trabajos de la universidad.
·         El gasto promedio en una salida es de 20 a 30 soles personal.
 
2.4 Imagen y posicionamiento de las principales cadenas de comida rápida
 
·         Los participantes consideran las siguientes cadenas como las mejores: 1° Bembos, 2° Popeye´s, 3° Papa John´s.
·         Bembos: Peruanidad, caro, contundente, más artesanal menos grasoso.
·         McDonald´s: Sus helados son muy ricos, barato, cantidades pequeñas.
·         KFC: Engorde, compartir, provocante.
·         Burguer King: No genera ninguna emoción.
·         Pizza Hut: Rápido, lo encuentro en cualquier sitio. 
·         Popeye´s: Buenazo, diferente, buen servicio, picante.
·         Papa John´s: Ingredientes de calidad, rápido, rico.
 
2.5 Prueba de concepto 
 
·         De las 5 alternativas las mejores opciones les parecen:
1° Programa de puntos: acumulable y que les permitan acceder a promociones exclusivas. 
2° Convenios especiales con Centro de estudios porque en la comida rápida busco precio: Sí irían por conseguir un mejor precio. Buscarían aprovechar la oferta.
2° Diversificar los productos: mayores opciones con pollo y panes que den la opción de elegir.
·         Las alternativas que no tuvieron acogida fueron:
Pagar más por comodidades adicionales y flexibilizar los combos. 
 
III.- VALIDACIÓN DE VARIABLES
 
3.1 Hipótesis
 
Para el segmento de consumidores del NSE B de 25 a 35 años es importante que la cadena de comida rápida se preocupe por sus precios y que estos tengan consistencia en todos sus locales. Tienen una alta sensibilidad al precio.
 
·         Insights:
Este tipo de comida la asocian a darse un “gustito”, recuerdos y un momento para compartir. 
 
·         Hábitos de consumo:
Frecuentan como mínimo dos veces al mes estos establecimientos. El precio actual de la comida rápida no les parece caro, pero sí buscan las promociones y estas motivan su compra. 
 
·         Posicionamiento de las cadenas de comida rápida:
Todos conocen las principales cadenas de comida rápida y tienen concebida una idea respecto a cada marca. Valoran la practicidad de la comida; por ello, elijen en primer lugar al pollo seguido por la pizza.
 
IV.- CONCLUSIONES
 
·         En líneas generales se pudo percibir que los consumidores conocen las ventajas y desventajas de cada cadena de comida rápida. Las marcas han formado parte de sus vidas en todas sus etapas. 
·         Para los encuestados acudir a estos establecimientos les da practicidad y placer.
·         Respecto a los precios, se determina que existe una alta sensibilidad al precio, existen muchas opciones en las cuales puedan elegir. 
·         Es importante que las marcas consideren innovaciones frecuentes para que sus consumidores estén atentos a sus nuevos lanzamientos. 
·         Es importante comunicar mejor y más sus promociones, que en la tienda y/o establecimiento puedan brindar la información correcta.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
I. FICHA TÉCNICA FOCUS GROUP NRO: 05- ADULTOS NSE C
 
1.1 Objetivo del estudio 
 
	-          Determinar las características del producto y servicio que el cliente espera.
-          Conocer la frecuencia de consumo del producto.
-          Determinar las variables que influyen al momento de la compra.
-          Conocer el grado de aceptación o rechazo de las estrategias de precio planteadas.


 
1.2 Metodología y muestra 
 
Tipo de Investigación:
Investigación de fuente primaria, que consiste en el levantamiento de información directamente de consumidores frecuentes de comida rápida. Se utilizó la metodología de la investigación cualitativa.
 
Técnica e instrumento a utilizar:
Técnicas cualitativas de focus group las cuales fueron llevadas a cabo por Lesly Huaylinos Briceño, como moderadora e integrante del grupo de tesis UPC. 
 
Se utilizó como instrumento una guía de indagación, elaborada por el grupo de tesis y estuvo sujeto a la aprobación del asesor.
 
Muestra:
La muestra estuvo compuesta por un grupo, con las siguientes características:
	Descripción
	Género
	NSE
	Nº de Focus

	Adultos trabajadoras, consumidores frecuentes de comida rápida, de 26 a 35 años de edad, residentes en Lima Norte.
 
	Mujeres
	C
	05


 
 
 
 
 
 
 
 
Fecha de Campo 
El focus group se realizó el 23 de enero del 2017 a las 19:00 horas en Calle Los Andes 405, Independencia
 
1.3 Perfil de los participantes
 
Se realizó con 6 personas, residentes en los distritos de Comas, Independencia, San Martin. Con promedio de edad de 28 años, pertenecientes al NSE C.
 
De los participantes: el grupo son empleadas de una empresa de confecciones y residen en su mayoría en la Zona Norte de Lima. 
 
 
 
II.-   HALLAZGOS DEL FOCUS GROUP
 
2.1 Acerca de la comida rápida
 
·         Las principales palabras con las que asocian la comida rápida son: comida al momento, algo que puedo conseguir sin mucho esfuerzo, salir del apuro de no  haber cocinado, no es todos los días.. Lo primero que detallaron fue hamburguesa, segundo lugar Pizza. Las principales cadenas de comida que resaltaron con respecto a marca fueron Bembos, Pizza Hut y KFC no conocían de Popeye´s salvo una de ellas que sabía que era picante y no tenían referencia de Papa John´s.
 
·         Respecto a las principales características que el consumidor busca para elegir dónde comer, consideran que de manera primordial el precio, un producto garantizado, el sabor agradable y variedad en sus complementos. 
 
“…la garantía del producto y que sea rico…”
(Bianca Gamarra)
 
“…que tenga variedad de complementos para combinar…”
(Gisella Villavicencio)
 
·         Los participantes consideran que su cadena rápida ideal, para que satisfaga sus necesidades y expectativas, debería basarse en la calidad, calidad de sus productos, al ofrecer un servicio de calidad.  
 
2.2 Insights
 
·         La mayoría coincidió en que al comer comida rápida sienten que se dan un gusto y poder disfrutar de la compañía de la persona con la que van, sea familia o amigos.  
 
“Pasar momentos en familia…”
(Martha Tamani)
 
“… Voy por pasar un momento, depende de con quien vaya…”
(Bianca Gamarra)
 
·         Indicaron que buscan ahorrar tiempo cuando van en la búsqueda de comida rápida, cuando no quieren cocinar y es una opción alternativa a él.
·         La posible desventaja seria que están haciendo un gasto extra, que al ser comida rápida, la comida chatarra las hará engordar y no es nada saludable. 
 
·         No se sienten culpables de comer comida rápida porque no lo hacen con frecuencia.
“…nos damos un gusto que no es siempre…”
(Jackeline Huaylinos)
 
·         Respecto a la consulta por el precio los participantes indican que la comida rápida la consideran caro, pero es recomendable comprar en grupo para que salga más económico.
·         Si bien es cierto las ofertas significan un posible descuento, eso es compensado con los complementos que les ofrecen y terminan pagando un precio similar al inicial. 
 
2.3 Hábitos de consumo
 
·         Los participantes indican que consumen comida rápida generalmente los fines de semana y en promedio 1 o 2 veces al mes , el momento para disfrutarlo siempre será con familias o amigos o en momentos especiales para salir de la rutina en su mayoría fines de semana, 
 
·         Manifiestan que usualmente consumen en lugares cercanos a su domicilio o centro laboral. Dicho consumo lo realizan usualmente los fines de semana y en familia o con amigos, pocos son los que piden delivery, prefieren ir al establecimiento.
 
·         El gasto promedio en una salida es de S/.20.00 por persona. Si compran combos los precios pueden llegar a S/70.00, valor por 4 personas.
 
2.4 Imagen y posicionamiento de las principales cadenas de comida rápida
 
·         Los participantes consideran las siguientes cadenas como las mejores: 1° Bembos,      2° Pizza Hut, 3° KFC
·         Las ideas que tienen con respecto a cada cadena de comida rápida son; 
-          Bembos (hamburguesas contundentes) 
-          McDonald´s (helados) 
-          Pizza Hut (comer en familia o amigos)
-          KFC (pollo crujiente) 
-          Popeye´s (picante). 
 
2.5 Prueba de concepto 
 
·         De las 5 alternativas las mejores opciones les parecen:
1ª Convenios especiales; Se consideró como primera alternativa realizar alianzas con las empresas para mayores beneficios, se sugiere cuponera de descuentos. 
2ª Diversificar el producto; Se tomó en cuenta asimismo, brindar mayor variedad de complementos. 
3ª Flexibilidad en los combos; se sugiere poder dar la flexibilidad al consumidor de armar sus propios combos con las piezas o ingredientes de su preferencia.
·         Las alternativas que no tuvieron acogida fueron:
3° Programa de puntos; no lo consideran necesario y sienten que la respuesta no es inmediata por lo que pierden el interés. 
Mayores comodidades; se sienten complacidos con la comodidad de sus establecimientos.
III.- VALIDACIÓN DE VARIABLES
 
3.1 Hipótesis
 
Para el segmento de jóvenes del NSE C es importante que la cadena de comida rápida se preocupe por ofrecer un producto agradable y de calidad a un precio razonable que sea accesible para compartir en familia.  
 
·         Insights:
Como el consumo no es con frecuencia, ellos sienten que no hay sentido de culpa, al contrario, lo consideran positivo para compartir momentos agradables. Por lo tanto, para este grupo no será necesario cambiar su percepción. 
 
·         Hábitos de consumo:
Frecuentan en promedio cada 15 días y de preferencia los fines de semana. No son muy apasionados al delivery, pero sí de ir al establecimiento y vivir una experiencia agradable en grupos. En líneas generales el precio de toda comida es caro es por eso que su consumo jamás seria diario, porque sería caro y no saludable. 
 
·         Posicionamiento de las cadenas de comida rápida:
Las cadenas más conocidas para este grupo son Bembos, Pizza Hut y KFC, en algunos casos jamás han asistido a las otras cadenas de comida rápida. 
 
IV.- CONCLUSIONES
 
·         En este grupo se entiende que el concepto más relacionado a comida rápida es hamburguesa y su imagen no es negativa ya que su consumo no es frecuente, por lo que sienten no cree algún efecto negativo.
·         Comer comida rápida lo usan como excusa perfecta no sólo para compartir momentos con familias o amigos, sino ir en grupo significa ahorro porque pueden comprar combos, ya que consideran su precio alto. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
I. FICHA TÉCNICA FOCUS GROUP NRO: 06- ADULTOS NSE B
 
1.1 Objetivo del estudio 
 
	-          Determinar las características del producto y servicio que el cliente espera.
-          Conocer la frecuencia de consumo del producto.
-          Determinar las variables que influyen al momento de la compra.
-          Conocer el grado de aceptación o rechazo de las estrategias de precio planteadas.


 
1.2 Metodología y muestra 
 
Tipo de Investigación:
Investigación de fuente primaria, que consiste en el levantamiento de información directamente de consumidores frecuentes de comida rápida. Se utilizó la metodología de la investigación cualitativa.
 
Técnica e instrumento a utilizar:
Técnicas cualitativas de focus group las cuales fueron llevadas a cabo por Víctor Javier Ramos Díaz como moderadora e integrante del grupo de tesis UPC. 
 
Se utilizó como instrumento una guía de indagación, elaborada por el grupo de tesis y estuvo sujeto a la aprobación del asesor.
 
Muestra
La muestra estuvo compuesta por un grupo, con las siguientes características:
 
 
 
 
 
 
 
	 
Condición 
	Género
	NSE
	Nº de Focus

	Adultos de 36 a 50 años de edad que consumen y asisten a locales de comida rápida. 
	Varones y Mujeres
	B
	06


Fecha de Campo:
El focus group se realizó el 10 de febrero del 2017 a las 19:00 horas. En Av. Parque de Las Leyendas Nro. 210, OFC 801ª. San Miguel - Lima.
 
1.3 Perfil de los participantes 
 
01 hombre y 05 mujeres, adultos de 36 a 50 años, adultos con familia, que asisten a locales de comida rápida y consumen comida rápida. Que residan en hogares de Lima Metropolitana, pertenecientes a los niveles socioeconómicos B.
 
 
 
 
 
 
II.-   HALLAZGOS DEL FOCUS GROUP
 
2.1 Acerca de los aspectos generales del mercado de comida rápida
 
·         Las principales ideas asociadas a la palabra comida rápida fueron:
 
“…Grasa…”
(Alex Ramos D.)
 
“…Grasosa y barata…”
(Gianella Jimeno)
 
·         Respecto a las cadenas de comida rápida que recuerdan en el momento, destacan las siguientes: KFC, McDonald´s, Bembos.
 
·         Los participantes consideran que el principal motivo para elegir un establecimiento de comida rápida es el sabor. Asimismo, los participantes, adultos con familia, consideran al momento de elegir, la marca y el precio como los principales motivos para elegir un establecimiento de comida rápida.
 
“… KFC es más conocido que Popeye´s…”
(Mary López)
 
“… Mi consumo de comida rápida no está ligado al precio, prefiero pagar un
 poco más y tener un pollo de buen sabor y calidad.”
(Maribel Jimeno)
 
·         La mayoría coincidió en que le sabor es fundamental al momento de elegir la cadena de comida rápida a elegir.
 
“… El sabor del pollo es o que más define mi cadena de comida rápida…”
(Paola Ramos)
 
2.2 Acerca del perfil del tipo de CADENA de comida rápida ideal
 
·         Los participantes mencionaron como atributos: que le gustaría que ofrezca una cadena de comida rápida: El sabor, la Marca, Precio, n.
·         Reconocen también la limpieza de las instalaciones, rapidez en la atención (menos colas), más personas en la atención.
 
 
2.3 Hábitos de consumo
 
·         Consideran que las sensaciones de comodidad es fundamental, en un establecimiento se sienten como en punto de reunión y encuentro de familia y amigos. Les denota recuerdos de paseos y de amigos.
 
“… El recuerdo de haber ido con los amigos…”
(Gianella Jimeno)
“… Me gusta recordar cuando iba con mis sobrinos pequeños…”
(Marisabel Jimeno)
 
·         En menor medida sienten que es necesaria la comodidad y limpieza, desean sentirse bien y a gusto, además de tener buenos precios y ofertas.
 
“…Las ofertas son fundamentales al momento de elegir mi orden…”
(Alex Ramos)
 
2.4 Imagen y posicionamiento de las principales cadenas de comida rápida
 
·         La mayoría coincide que el pollo es su comida preferida, seguida de las hamburguesas, muy poco se menciona las pizzas. KFC es la cadena preferida 
·         La frecuencia de consumo se da pollo 2 veces por mes, siendo el sabor lo más importante alimento de elegir la comida.
·         El canal de consumo es básicamente el delivery, la asistencia a las salas o patios de comida no es muy frecuente, prefieren la intimidad y comodidad del hogar. 
·         En cuanto a la inversión, los participantes mencionaron que en promedio gastan S/.25 por persona cuando hacen un pedido o salen fuera a los establecimientos.
·         Se sienten satisfechos con su decisión y para nada hay remordimiento de conciencia por comer comidas cargas de grasas.
 
2.5 Prueba de concepto 
 
·         La mayoría coincide en que KFC es la cadena de comida rápida, 1ra en su elección, por el sabor de su pollo, le sigue McDonald´s, también por su sabor y porque al parecer tiene menos grasas. Bembos se ubica en tercer lugar por el sabor de su hamburguesa peruana.
·         Sobre las opiniones que tienen sobre cada una de las cadenas, se mencionan que: KFC tiene el pollo más rico, pero que no hay muchas ofertas, indican que la atención es lenta y requieren más personal al momento de limpiar las mesas. Que bembos es rico pero caro, es hamburguesa peruana, pero que en sus atenciones hay mucho desorden. Resaltan que tiene menús innovadores. Sobre McDonald´s, que sirven poco, el local no es muy agradable, ofrecen rico café y para la familia la cajita feliz es un punto a favor por su variedad de juguetes. De Popeye´s que no les gusta el sabor, no frecuentan sus locales, Burger King no es frecuentado.
·         El consumo de comida rápida no está ligado al precio, prefieren pagar un poco más y tener un pollo de buen sabor y calidad.
·         Los participantes indican que nos le llama la atención el programa de puntos, si pagarían más por mejoras en la atención y en servicios adicionales como cargadores de celulares, mejores asientos, sin embargo refuerzan la idea que esto es parte del servicio de la cadena. 
·         Sobre las salsas, si bien es una necesidad para complementar sus pedidos, el que haya más variedad no les resulta atractivo.
·         Manifiestan que promociones como descuentos para centros de estudios no les llama la atención. (no son púbico objetivo).
·         Si les llamo la atención el hecho de que las cadenas puedan diversificar sus productos a fin de tener más opciones a elegir.
 
III.- VALIDACIÓN DE VARIABLES
 
3.1 Hipótesis
 
Para el segmento de adultos con familia del NSE B es importante que la cadena de comida rápida se preocupe por la limpieza y el orden del establecimiento que cubra sus expectativas, no existe una alta sensibilidad al precio, manifiestan que pueden pagar el precio siempre que haya calidad y buen sabor.
 
·         Insights:
Este segmento, asocian a la comida rápida como comidas chatarra y barata, sin embargo no se siente culpable de consumirla. Este tipo de comida la asocia a estar apurados, en estas ocasiones y la consumen en compartir con familia o amigos.
 
·         Hábitos de consumo:
Frecuentan como mínimo dos veces al mes. El precio de la comida rápida no les parece fundamentalmente caro, si hay promociones las valoran positivamente pero no motivan su compra. 
 
·         Posicionamiento de las cadenas de comida rápida:
KFC es la que todos conocen dentro de las principales cadenas de comida rápida y tienen concebida una idea clara del valor de cada marca. 
 
IV.- CONCLUSIONES
 
·         Estos consumidores conocen la calidad y buscan una buena atención, con rapidez y orden.
·         Para este segmento comer comida rápida es reunirse con amigos y familia.
·         Respecto a los precios, no hay una alta sensibilidad al precio, manifiestan que pueden pagar un poco más con tal de tener un producto bueno y una buena atención.
·         Los programas de puntos no les llama la atención. Asimismo, convenios con centros de estudios no les parece atractivos, pero si preferirían que las cadenas diversifiquen sus productos a fin de tener más opciones buenas a elegir.
 
 
 
 
 
 
 
 
I. FICHA TÉCNICA FOCUS GROUP NRO: 07- ADULTOS NSE C
 
1.1 Objetivo del estudio 
 
 
	-          Determinar las características del producto y servicio que el cliente espera.
-          Conocer la frecuencia de consumo del producto.
-          Determinar las variables que influyen al momento de la compra.
-          Conocer el grado de aceptación o rechazo de las estrategias de precio planteadas.


 
1.2 Metodología y muestra 
 
Tipo de Investigación:
Investigación de fuente primaria, que consiste en el levantamiento de información directamente de consumidores frecuentes de comida rápida. Se utilizó la metodología de la investigación cualitativa.
 
Técnica e instrumento a utilizar:
Técnicas cualitativas de focus group las cuales fueron llevadas a cabo por Víctor Javier Ramos Díaz como moderadora e integrante del grupo de tesis UPC. 
 
Se utilizó como instrumento una guía de indagación, elaborada por el grupo de tesis y estuvo sujeto a la aprobación del asesor.
 
Muestra:
La muestra estuvo compuesta por un grupo, con las siguientes características:
	 
Condición 
	Género
	NSE
	Nº de Focus

	Adultos de 36 a 50 años de edad que consumen y asisten a locales de comida rápida. 
	Varones y Mujeres
	C
	07


 
 
 
 
 
 
 
 
Fecha de Campo 
El focus group se realizó el 18 de febrero del 2017 a las 12:00 horas. En Av. Parque de Las Leyendas Nro. 210, Oficina 801ª. San Miguel - Lima.
 
 
1.3 Perfil de los participantes 
 
03 hombres y 03 mujeres, adultos de 36 a 50 años, adultos con familia, que asisten a locales de comida rápida y consumen comida rápida. Que residan en hogares de los niveles socioeconómicos C de Lima Metropolitana.
 
 
 
II.-   HALLAZGOS DEL FOCUS GROUP
 
2.1 Acerca de los aspectos generales del mercado de comida rápida
 
·         Las principales ideas asociadas a la palabra comida rápida fueron:
 
“… Comida rica y sabrosa…”
(Diego Ramírez)
 
“…Grasita pura…”
(Marcelo Díaz)
 
·         Respecto a las cadenas de comida rápida que recuerdan en el momento, destacan las siguientes: KFC y McDonald´s.
 
·         Los participantes consideran que el principal motivo para elegir un establecimiento de comida rápida es por el precio. Asimismo, los participantes, adultos con familia del NSE C, consideran al momento de elegir y el precio y el volumen del producto como los principales motivos para elegir un establecimiento de comida rápida.
 
·         Si bien la mayoría coincidió en que le sabor es fundamental al momento de elegir la cadena de comida rápida, determinaron que el precio debe ser lo más atractivo al momento de elegir.
 
“… El precio del pollo es lo que más me importa y sobretodo que alcance…”
(Juan Romero)
 
2.2 Acerca del perfil del tipo de CADENA de comida rápida ideal
 
·         Los participantes mencionaron como atributos: que le gustaría que ofrezca una cadena de comida rápida: El precio, el sabor, el volumen de la comida.
 
·         Prefieren locales amplios para estar con la familia y sobretodo que tengan juegos y diversión gratis. Reconocen también la limpieza de las instalaciones, rapidez en la atención (menos colas), más personas en la atención.
 
2.3 Hábitos de consumo
 
·         Consideran que se sienten como en punto de reunión y encuentro de familia y amigos. Les gusta salir y compartir con los hijos.
 
“… Me gustan los locales con juegos para los niños…”
(Juan Romero)
 
·         La comodidad y limpieza es importante para este grupo, desean sentirse bien y a gusto, además de tener buenos precios y ofertas.
 
“…Las ofertas me llaman la atención si son buenas me quedo…”
(Roberto Perales)
 
2.4 Imagen y posicionamiento de las principales cadenas de comida rápida
 
·        La mayoría coincide que el pollo es su comida preferida, seguida de las hamburguesas, Pizzas en poca proporción. 
·        La frecuencia de consumo se da pollo 2 veces por mes, siendo el precio el que más buscan.
·        El canal de consumo es básicamente el salón la asistencia a las salas es en familia. Es muy frecuente el patio de comidas de los centros comerciales. 
·        En cuento a la inversión, mencionaron que en promedio gastan S/.15 por persona cuando hacen un pedido o salen fuera a los establecimientos.
·        Se sienten satisfechos con su decisión y para nada hay remordimiento de conciencia por comer comidas cargas de grasas.
 
2.5 Prueba de concepto 
 
·         Sobre los convenios especiales, les gusto realizar alianzas con las empresas para mayores beneficios, les gusta la idea de cupones de descuentos. 
·         Les gusta tener mayores alternativas de complementos que sean abundantes. 
·         Para los combos, les gustaría poder tener más posibilidades de armar sus propias preferencias y en función de su economía familiar.
·         Sobre los programas de recompensas o puntos no les interesa, prefieren ofertas inmediatas, que puedan utilizar en el momento. 
 
 III.- VALIDACIÓN DE VARIABLES
 
3.1 Hipótesis
 
·         Insights:
Asocian la comida rápida como comida de bajo costo y la denominan comidas chatarra, aun asi, no consideran que sea dañina y no hay culpa en consumirla. Las preferencias están en el pollo en primer lugar y las hamburguesas en segundo lugar. Su insights es darse un gusto, disfrutar de la compañía de los amigos y la familia.
·         Hábitos de consumo:
Frecuencia de visitas como mínimo dos veces al mes. El precio de la comida rápida varía entre S/15.00 y S/20.00, el precio no es caro, si hay promociones las valoran positivamente pero no motivan su compra. 
·         Posicionamiento de las cadenas de comida rápida:
KFC y Bembos son las marcas preferidas dentro de las principales cadenas de comida rápida y tienen claro la diferenciación y el valor de cada marca. 
 
 
IV.- CONCLUSIONES
·         Alta, el consumo está ligado a las ofertas. .Precio es fundamental al elegir.
·         Para los adultos de este sector, genera mayor interés e incentivaría el consumo los convenios con los centros de trabajos y/o cupones de descuentos.
·         Para los adultos, genera mayor interés la recompensa de puntos. Más salsas incentivan su consumo. Los Convenios con los centros de estudios para los hijos que estudian. consideran atractivo las alianzas estratégicas con las empresas donde trabajan. Cuponeras.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
I. FICHA TÉCNICA FOCUS GROUP NRO 08- JÓVENES NSE C
 
1.1 Objetivo del estudio 
 
	-          Determinar las características del producto y servicio que el cliente espera.
-          Conocer la frecuencia de consumo del producto.
-          Determinar las variables que influyen al momento de la compra.
-          Conocer el grado de aceptación o rechazo de las estrategias de precio planteadas.


 
1.2 Metodología y muestra 
 
Tipo de Investigación:
Investigación de fuente primaria, que consiste en el levantamiento de información directamente de consumidores frecuentes de comida rápida. Se utilizó la metodología de la investigación cualitativa.
 
Técnica e instrumento a utilizar:
Técnicas cualitativas de focus group las cuales fueron llevadas a cabo por Lesly Huaylinos como moderadora e integrante del grupo de tesis UPC. 
 
Se utilizó como instrumento una guía de indagación, elaborada por el grupo de tesis y estuvo sujeto a la aprobación del asesor.
 
Muestra:
La muestra estuvo compuesta por un grupo, con las siguientes características:
 
 
 
 
 
 
	Descripción
	Género
	NSE
	Nº de Focus

	Consumidores frecuentes de comida rápida, jóvenes de 15 a 25 años de edad, residentes en Lima Metropolitana.
	Varones y Mujeres
	C
	08


 
Fecha de Campo 
El focus group se realizó el 24 de enero del 2017 a las 20:00 horas en Av. Juan Nicolini 284 – San Martín de Porres.
 
1.3 Perfil de los participantes 
 
Se realizó con 6 personas (03 mujeres y 03 hombres), residentes de los distritos de San Juan de Lurigancho, San Martín, Comas. Con promedio de edad de 21 años, pertenecientes al NSE C. Estudiantes de la Universidad Cesar Vallejo. 
 
 
 
 
 
 
 
II.-   HALLAZGOS DEL FOCUS GROUP
 
2.1 Acerca de la comida rápida
 
·         La palabra con la que asocian los jóvenes es Pollo (KFC) y fritura pero que es muy agradable al paladar. Lo asocian a que lo comen en fines de semana cuando salen con familias o amigos.
·         Respecto a las principales características que el consumidor busca para elegir dónde comer, consideran que lo fundamental es que sea un precio accesible porque si no toman cualquier otra opción que se adapte a su capacidad de pago.
 
“…Si vemos que los precios son baratos entonces ahí vamos porque podemos comprarlo…”
(Paola Toledo)
 
“…preferimos los barriles porque alcanza para todos y nos sale más barato...”
(Danilo Gómez)
 
2.2 Insights
 
·         Al estar en uno de los establecimientos con familiares o amigos sienten una especie de status, en su mayoría la decisión no es de momento, sino se planifica previamente para salir un fin de semana de paseo o para ocasiones especiales. 
 
“…la mayoría de veces vamos con mi familia los domingos…”
(Yosselin Toledo)
 
“… vamos en familia a cenar cuando celebramos algún cumpleaños…”
(Lucero Camahuali) 
 
·         Existe una sensibilidad alta al precio, ya que por la edad que tienen van a buscar ofertas o combos. 
 
“…No gasto más de 15 soles, porque generalmente compro con la propina de la semana…”
(Paola Toledo)
 
2.3 Hábitos de consumo
 
·         Los participantes consumen pollo como primera opción, seguido por pizza.
·         Los participantes consumen comida rápida en su mayoría fines de semana con familia y amigos. 
·         Reconocen que consumen comida rápida en promedio cada quince días con un gasto promedio de hasta S/15.00. 
 
 
2.4 Imagen y posicionamiento de las principales cadenas de comida rápida
 
·         Los participantes consideran las siguientes cadenas como las mejores: 1° KFC, 2° Pizza Hut, 3° Bembos.
·         Bembos: caro , pero escogen las promociones más cómodas , individuales y solo hamburguesa 
ü      McDonald´s: helados, desayunos
ü      KFC: sabor agradable, baldes
ü      Burger King: No se consume mucho.
ü      Pizza Hut: Compartir, amigos, sabores especiales 
ü      Popeye´s: Picante.
ü      Papa John´s: Caro.
 
2.5 Prueba de concepto 
 
·         De las 5 alternativas las mejores opciones les parecen:
ü      1° Diversificar los productos: mayores en tamaños personales y/o regulares.
ü      2ª Programa de puntos: más ofertas.
ü      2° Convenios con institutos o universidades. 
·         Las alternativas que no tuvieron acogida fueron:
ü      Pagar más por mayores comodidades y flexibilizar los combos. 
 
III.- VALIDACIÓN DE VARIABLES
 
3.1 Hipótesis
 
·         Para el segmento de consumidores del NSE C de 15 a 25 años es importante que la cadena de comida rápida tenga precios accesibles ya que son sensibles. 
·         Frecuentan al establecimiento dos veces al mes en su mayoría con amigos y buscan combos o packs que sean contundentes y puedan adquirir en grupo. 
·         Todos conocen las principales cadenas de comida rápida y tienen concebida una idea respecto a cada marca. No acuden con mucha frecuencia, conocen por las redes sociales y por la comunicación de estas.
 
IV.- CONCLUSIONES
 
·         Este grupo de jóvenes se concluye tiene conocimiento de los atributos principales de cada producto, pero no pueden acceder con mayor frecuencia por su limitado poder adquisitivo. 
·         En su mayoría acuden a los locales y comparten sus experiencias en redes sociales. 
·         Son sensibles al precio por eso prefieren ir en grupos.
·         Se podría incentivar el consumo con convenios en sus centros de estudio. 
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