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Resumen
Desde hace casi una década, la gastronomía se ha convertido en uno de los sectores de mayor crecimiento en el país, aportando en la actualidad el 6% del PBI y generando un promedio de 60,000 puestos de trabajo en más de 20,000 comercios.   
 
Por otro lado, existen 583,000 adultos jóvenes, de los cuales el 51% suele gastar su dinero en salir a comer, siendo la actividad que realizan con mayor frecuencia. De este segmento, el 45% visita de forma ocasional los restaurantes de comida rápida y el 38% los centros comerciales.
 
Estas estadísticas representan una interesante oportunidad para introducir una atractiva propuesta gastronómica basada en la implementación de un restaurant de comida rápida que fusione la comida criolla con el concepto de siete colores, una opción culinaria que combina diversas comidas criollas en un solo plato.
 
El Plan de Negocios comprueba la viabilidad del proyecto. Primero, se hace un diagnóstico del macro y micro entorno para determinar las fortalezas y debilidades de la empresa, así como sus objetivos y estrategias.  Luego se cuantifica la demanda del proyecto y se formula la mezcla de mercadotecnia. Después se desarrolla el plan para determinar los procesos de la cadena de valor, capacidad instalada, niveles de producción y constitución de la empresa. Finalmente se establece el estudio financiero que detalla la inversión y el financiamiento requerido, así como los estados financieros proyectados, concluyendo que es viable al tener valores positivos para el VAN: 160,832, TIR: 39.01% y Payback: 3.37 años.
 

Abstract
 
For almost a decade, gastronomy has become one of the highest growing sectors in the country, currently contributing with 6% of GDP and generating an average of 60,000 jobs in more than 20,000 businesses.
 
On the other hand, there are 583,000 young adults, of whom 51% usually spend their money going out to eat, being the activity they perform most frequently. Of this segment, 45% occasionally visit fast food restaurants and 38% shopping centers.
 
These statistics represent an interesting opportunity to introduce an attractive gastronomic proposal based on the implementation of a fast food restaurant that fuses creole food with the concept of "Seven Colors", a culinary option that combines several creole foods in a single dish.
 
The Business Plan verifies the viability of the project. First, a diagnosis of the macro and micro environment is made to determine the strengths and weaknesses of the company, as well as its objectives and strategies. Then the demand of the project is quantified and the marketing mix formulated. Then a plan is developed to determine the value chain processes, the installed capacity, the production levels and the constitution of the company. Finally, the financial study details the investment and the financing required, as well as the projected financial statements, concluding that the project it's viable by having positive values for the NPV: 160,832, Payback: 3.37 years and IRR: 39.01%.
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Introducción
Actualmente el Perú está viviendo un boom gastronómico importante, lo que, sumado a un mayor poder adquisitivo y el aumento en la variedad de restaurantes, ha originado que se abran más lugares donde se puede ir a comer. En este contexto, muchos peruanos que trabajan la mayoría de los días de la semana, y que tienen poco tiempo para pasarla con su familia y preparar sus comidas, acuden a locales de comida rápida conocidos como Fast Food.
 
Para satisfacer esta demanda, existe una gran variedad de opciones de diversos rubros como pastas y pizzas, pollos broaster, pescados y mariscos, chifa, carnes y parrillas, hamburguesas, sanguches, anticuchos, comida criolla, entre otros.
 
En el Perú, los negocios de comida rápida o fast food llegan en la década de los años 80 en medio de una coyuntura donde el país estaba convulsionado por el terrorismo y la hiperinflación. La primera cadena que inicia sus operaciones bajo este modelo, y que ofrecía productos importados fue Kentucky Fried Chicken, hoy KFC. Kentucky llega en el año 1981 bajo el modelo de franquicia, y a diferencia de Pizza Hut que llega en el año 1983, tenía más locales y sus precios eran más accesibles.
 
Es así que los negocios de comida rápida han venido ocupando un lugar importante dentro de las preferencias de los consumidores. Un estudio de la empresa Quality Research del año 2015 señala que el 73% de los limeños acude por lo menos una vez cada 15 días a estos lugares, mientras que el 40% de los jóvenes lo hace semanalmente, siendo la hora del almuerzo el horario de mayor asistencia (46% de los consumidores). Otro estudio de Mapcity.com señala que existen 557 locales de comida rápida en el Perú (419 en Lima y 138 en Provincias), siendo KFC, Pizza Hut, Bembos y Mc. Donald’s los que tienen el 47% del mercado nacional. Este estudio menciona también que el gasto promedio mensual por consumidor es de 64 soles, mientras que las ventas se estiman en US$700 millones con una rentabilidad del 20%. (La República, 1 de marzo 2017).
 
De acuerdo a las perspectivas y el crecimiento que ha tenido este modelo de negocio, la propuesta pretende impulsar un concepto popularmente conocido como siete colores, un plato que mezcla los sabores más representativos y deliciosos de la comida criolla: cebiche, tallarines rojos, cau cau, papa a la huancaína, chanfainita, arroz con pollo y ocopa. La idea del negocio es ofrecer en un sólo plato, la combinación de estas comidas criollas de forma similar a como se ofrece en las carretillas y mercados, pero dándole un valor agregado mucho mayor que sea apreciado y visible para el cliente, y aprovechar que, si bien existen negocios de comida rápida que ofrecen comida criolla dentro de sus opciones, éstos no han sido posicionados con este concepto hacia el consumidor.
 
Por otro lado, existe también un boom de crecimiento que se empezó a gestar hace 20 años en el cono norte de Lima. Además del crecimiento económico y aumento de los ingresos per cápita de este sector de la capital, se ha generado también todo un proceso cultural en el que se ha creado un perfil de consumidor particular que no es muy distinto al de otras partes de Lima en cuanto a calidad, buen servicio y precios razonables.
 
La llegada de Supermercados Metro en 1997  Lima Norte, constituyó el primer hito formal de atracción comercial que promovió la llegada de otras tiendas y centros comerciales, y es a mediados del año 2002 y después de años de recesión, que el concepto de compra familiar y entretenimiento se empieza a desarrollar con la llegada del Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte, que en la actualidad llegar a albergar de forma mensual, a más de 3 millones de personas de los cuales el 64% acude a los fast food de sus patios de comidas.
 
Todos estos antecedentes representan una atractiva oportunidad para promover y desarrollar un fast food de comida criolla bajo el concepto de siete colores en el cono norte de Lima, específicamente en el Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte. Este negocio estará dirigido al segmento de personas no satisfechas que concurren a los patios de comida de este centro comercial en busca de una opción de comida criolla diferente, atractiva y que requieren ser atendidos además de forma rápida con un producto de calidad, precio razonable y buena atención. 
 
De esta manera, el objetivo del presente Plan de Negocios será evaluar la viabilidad comercial, operativa y financiera del proyecto. Para lograr el éxito, se deberán cumplir los siguientes objetivos específicos:
 
-         Identificar los factores del macro y micro entorno de mayor influencia para el proyecto.
-         Determinar las fortalezas y debilidades.
-         Identificar las estrategias genéricas competitivas y las ventajas competitivas.
-         Formular la filosofía estratégica. 
-         Formular los objetivos corporativos y estratégicos.
-         Cuantificar el potencial de mercado, la oferta y la demanda del proyecto.
-         Formular el plan comercial.
-         Determinar la localización, maquinarias y equipos, y distribución del local.
-         Describir los procesos de la cadena de valor.
-         Determinar la capacidad instalada y el nivel de producción.
-         Definir el tipo de sociedad empresarial.
-         Determinar la inversión y financiamiento requerido.
-         Elaborar los presupuestos y estados financieros.
-         Obtener los indicadores para evaluar la viabilidad del proyecto.
-         Evaluar el proyecto bajo distintos escenarios.
 
El Plan de Negocios está organizado en cinco capítulos, que a continuación se describirán brevemente:
 
El primer capítulo corresponde al análisis estratégico, en donde se analizaron los principales aspectos del macro entorno a través del análisis PESTEL, se estudió el sector a través de las 5 Fuerzas de Porter, se analizó a la competencia a través de la herramienta ABELL, y se efectuó el análisis interno en donde se elaboró la matriz funcional, se identificaron los factores críticos de éxito y se formularon las estrategias funcionales del negocio.
 
El segundo capítulo corresponde al plan estratégico, en donde se determinaron las fortalezas y debilidades del negocio, las que permitieron formular la Matriz FODA de Estrategias, Matriz EFI, Matriz EFE y la Matriz Interna Externa (IE). Luego de ello se formuló la Cadena de Valor del negocio para determinar las actividades primarias y de soporte del negocio. Después se formularon las estrategias genéricas y las ventajas competitivas, la filosofía estratégica donde se definió la misión, visión y valores, y finalmente los objetivos corporativos y estratégicos que permitieron elaborar el mapa estratégico de la empresa. 
 
En el tercer capítulo se definieron aspectos generales relacionados al mercado, el consumidor, el producto, el servicio, y la macro y micro localización del proyecto. Luego se determina cual es el potencial de mercado, la oferta y la demanda del proyecto, para finalmente definir cuál será el nivel de ventas que tendrá el negocio en sus primeros años de operación. Después se formula la mezcla de mercadotecnia definiendo las estrategias para el producto, el precio, la distribución y el plan de comunicación que incluye las decisiones sobre el diseño del mensaje, selección de medios y presupuestos, y la mezcla de la promoción que incluye la promoción de ventas, publicidad, publicity, merchandising y social media.    
 
En el cuarto capítulo se definió la localización del proyecto, las necesidades de maquinarias y equipos y la distribución del local. Luego se definieron y desarrollaron los procesos de las actividades primarias de la cadena de valor, las funciones del personal, se calculó la capacidad instalada y los niveles de producción, y se elaboró el mapa de procesos del negocio.
 
En el quinto capítulo se determinaron las necesidades de inversión del proyecto en activos fijos y capital de trabajo, las cuales ascienden a 313,297 soles, los cuales serán financiados en su totalidad con capital propio y a un costo de oportunidad del 20%. Adicionalmente se proyectaron los ingresos y egresos para un horizonte de 5 años del proyecto, obteniéndose el punto de equilibrio anual requerido y los estados financieros proyectados. Después se analizaron los indicadores de rentabilidad del proyecto, determinando un VAN de 160,832 soles, una TIR de 39.01% y un periodo de retorno - Payback de 3.37 años. Finalmente se evaluaron distintos escenarios de sensibilidad ante cambios de distintas variables, observándose que fueron satisfactorios para presumir la rentabilidad del proyecto.
 
De acuerdo a lo comentado anteriormente, el presente plan de negocios concluye que es viable implementar un fast food de comida criolla en el Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte.

Capítulo 1. Análisis Estratégico 
En este capítulo se analizarán las variables externas, internas y la competencia. Dentro del análisis externo se analizarán las variables del macro entorno a través de la herramienta PESTEL y del sector a través de las 5 Fuerzas de Porter. El análisis de la competencia se efectuará a través del Modelo Abell. Finalmente se efectuará el análisis interno en donde se definirá la Matriz Funcional, los Factores Críticos de Éxito y las Estrategias Funcionales.
 
1.1 Análisis Externo
1.1.1 Macro Entorno (PESTEL)
Luego de analizar el macro entorno, se identificaron los siguientes aspectos:
 
1.1.1.1 Aspecto Político
La política como actividad tiene dos objetivos fundamentales: promover el orden y el bienestar de la comunidad. Dentro de este contexto, existen dos factores que podrían afectar el logro de estos dos objetivos y el crecimiento en el mediano y largo plazo de la economía y en particular del sector de comida rápida: la debilidad de las instituciones y la inestabilidad política. 
 
La debilidad de las instituciones afecta muchos elementos de la vida diaria: el ordenamiento urbano, la regulación del transporte público, el cobro de impuestos, la eficiencia de los gobiernos locales, etc. En ese sentido, cuando se habla de instituciones se habla del Estado como organización política que establece las reglas que organizan el sistema político, regula las actividades económicas, garantiza los derechos de los ciudadanos, y provee los servicios públicos. Dentro de este análisis, las instituciones son muchas y diversas: el Congreso, los partidos políticos, la Contraloría, el Jurado Nacional de Elecciones, las universidades, el poder judicial, la Defensoría del Pueblo, los ministerios, las FF.AA., las entidades reguladoras, la policía, los gobiernos regionales y las municipalidades. Todas ellas son instituciones muy importantes para regular, organizar, y estabilizar los ámbitos privado y público de la vida de la comunidad.
 
Por otro lado, la debilidad de las instituciones en el Perú se evidencia en diversos aspectos:
 
-         Legalidad y transparencia, comúnmente las instituciones de manera arbitraria, otorgan preferencias a algunas personas, permitiendo excepciones para los amigos, los poderosos y las mafias, mientras que a los trabajadores y empresarios formales se les impone todo el peso de la ley. Esta situación hace desiguales a las personas y grupos ante la aplicación de la ley y el funcionamiento de las instituciones.
-         Ausencia de acuerdos políticos, está relacionado al hecho de que las funciones, orientación, y normatividad de las instituciones no son suficientemente reconocidas y aceptadas por los distintos actores sociales y políticos. Un ejemplo de ello es lo que ocurre con la SUNAT, institución débil con reglas y requerimientos que son inaplicables para una sociedad que las rechaza, como consecuencia de ello se tiene una alta evasión tributaria e informalidad de la economía.
-         Organización y administración, está relacionado a la ausencia de recursos económicos, humanos y organizacionales necesarios para que las instituciones cumplan con eficiencia sus objetivos y funciones. 
 
La inestabilidad política es otro de los factores que puede impactar en el crecimiento de la economía. Fernando Toledo, ex viceministro de economía durante el segundo gobierno de Alan García, considera que estabilidad política y económica van de la mano. “Si se genera ruido político, se afecta básicamente la confianza de los consumidores e inversionistas, elemento fundamental para el desempeño económico.” (Niezen, C., 21 de abril 2014).
 
En lo que va del actual Gobierno, el panorama político ha tenido como constante las permanentes tensiones entre el Ejecutivo y el Legislativo. Los errores políticos del partido oficialista y la presión de la mayoría parlamentaria, tuvieron como balance en la primera quincena de septiembre, la crisis total del gabinete Zavala y el posterior retiro de la cuestión de confianza por parte del congreso, lo cual trajo como consecuencia la conformación de un nuevo gabinete liderado por la segunda vicepresidente de la República y congresista Mercedes Araoz. La designación de Araoz en la Presidencia del Consejo de Ministros, ha sido acertada según los entendidos por ser una persona con voluntad de diálogo, cualidad que se requiere para que los principales Poderes del Estado trabajen de manera coordinada por el país.
Por otro lado, se encuentran los escándalos de corrupción de Odebrecht, Camargo Correa y Ecoteva en los que estarían involucrados algunos ex presidentes y altos funcionarios de los últimos tres gobiernos. 
 
Estos factores impactan de manera negativa en la inversión, principalmente de aquellos que lo desean hacer por primera vez, y por otro lado, impacta también en la confianza del consumidor. Según Gianfranco Castagnola, “El canal de transmisión de la política a la economía es la confianza. Cuando esta existe, las empresas asumen mayores riesgos y toman decisiones de inversión, mientras que las familias gastan más y se sienten más cómodas endeudándose”. (Castagnola, G., 20 de setiembre 2017).
 
Entre los meses de enero y septiembre de este año, el índice de confianza del consumidor (ICC), ha tenido constantes altibajos tal como se aprecia en la Figura 1. La confianza del consumidor es un indicador económico que mide el grado de optimismo que los consumidores sienten sobre el estado general de la economía y sobre su situación financiera personal.
 
Figura 1: Índice de Confianza del Consumidor (ICC) – Total Nacional
[image: ]
Fuente: GFK Setiembre 2017 – Encuesta Nacional Urbano Rural
Elaboración Propia
 
De acuerdo a la Figura 1, el ICC muestra una recuperación de 84 puntos en el mes de agosto a 91 puntos en el mes de septiembre, sin embargo aún se mantiene en terreno negativo (mayor a 100 puntos en optimismo).
1.1.1.2 Aspecto Económico
Según el Fondo Monetario Internacional (FMI), el Perú será la economía que más crecerá el 2017 en América del Sur, gracias al aumento de la actividad del sector minero y mayores inversiones públicas. 
 
Por otro lado, el Ministerio de Economía y Finanzas (MEF) espera la recuperación de la inversión privada y pública ante un “rebote en la confianza empresarial”, la apertura de grandes proyectos y una mejora del entorno de negocios. (Gonzáles, T., 11 de enero 2017).
 
A continuación, se describen las proyecciones de los principales indicadores del país para este año:
 
Producto Bruto Interno (PBI)
La tasa de crecimiento anual del PBI en el Perú, de acuerdo a información del Banco Central de Reserva del Perú (BCRP), ha tenido una tendencia creciente en los dos últimos años, luego que en el 2014 se registrara un crecimiento de 2.4%, el más bajo en los últimos cinco años, según se aprecia en la Figura 2.
 
Figura 2: Variación Porcentual anual PBI histórico
[image: ]
Fuente BCRP: Producto Bruto Interno (variaciones porcentuales reales)
Elaboración propia
 
De acuerdo a un artículo publicado en Gestión, el Ministerio de Economía y Finanzas (MEF) en su Informe de Actualización de Proyecciones Macroeconómicas, proyecta en 3% el crecimiento del PBI para este año y en 4.5% para el 2018.
 
De otro lado, en el mismo informe se señala además que la inversión privada crecería 0.5% este año y en 5% para el 2018. El crecimiento de la inversión se sustentaría en el reinicio de proyectos vinculados a empresas brasileñas, el incremento de la inversión minera y la mayor inversión en el sector inmobiliario.
 
Asimismo, el estudio señala también que, en el entorno económico externo, el MEF estima un impacto sobre el aumento de las exportaciones debido al mayor crecimiento de nuestros socios comerciales, los aumentos en los precios de las materias primas y el mayor ingreso de capitales externos. (Parodi, C., 5 de mayo 2017).
 
Según la evolución de las cuentas nacionales del Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI), la participación de restaurantes y hoteles en el PBI es estable y se maneja entre un rango de 2.86% y 3.22%, siendo el promedio de 3.17% en los últimos cinco años.
 
Figura 3: Restaurantes y Hoteles - Participación del PBI anual
[image: ]
Fuente: INEI – Perú: PBI por clase de actividad – Restaurantes y Hoteles
Elaboración Propia
 
En la Encuesta Mensual del Sector Servicios del INEI, se muestra el comportamiento de las actividades del Sector Restaurantes, que en julio 2017 creció en 1.02% debido al dinamismo del rubro de restaurantes y suministros de comidas por encargo, tal como se aprecia en la Figura 4, y cuyo detalle por tipo de restaurantes se muestra en la Figura 5.
 
Cabe resaltar que el rubro de comida rápida fue el segundo de los que tuvo un crecimiento positivo de 8.2% después del rubro de heladerías, cuyo incremento fue de 16.6%.
 
Figura 4: Evolución mensual de la actividad de Restaurantes
Variación % respecto a similar periodo del año anterior
 
[image: ]
Fuente: INEI – Encuesta Mensual del Sector Servicios
Elaboración Propia
 
Figura 5: Sector Restaurantes – Ventas Julio 2017
Variación % respecto a similar periodo del año anterior
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Fuente: INEI – Encuesta Mensual del Sector Servicios
Elaboración Propia
Inflación 
Otro indicador que afecta al sector de comida rápida, es el nivel de inflación de los alimentos. De acuerdo a información del BCRP, la inflación del último año para el mes de Setiembre fue de 2.94%, tal como se aprecia en la Figura 6.
 
Figura 6: Inflación en Lima Metropolitana
Respecto a similar periodo del año anterior
[image: ]
Fuente BCRP: Cuadros Estadísticos – Índice de Precios al Consumidor
Elaboración propia
 
De acuerdo a un artículo publicado en El Comercio, la inflación ha retornado al rango meta como consecuencia de la normalización de las condiciones climáticas (lo que ha provocado una rápida corrección de precios) y la debilidad de la demanda interna. Estos dos factores han modificado hacia la baja la proyección de inflación para el 2017 de 3.10% a 2.8%. (El Comercio, 3 de julio 2017).
 
De otro lado, en el Reporte de Inflación Junio 2017 del Banco Central de Reserva del Perú, se indica que la inflación esperada para el año 2018 es de 2.8%. 
 
Tipo de Cambio
El BBVA Research en su reporte “Situación Perú: primer trimestre 2017”, estima que el tipo de cambio cerrará el 2017 entre S/ 3.40 y S/ 3.45, tras cerrar el 2016 en S/ 3.357. Aunque el dólar ha tenido una caída respecto al año anterior, tal como se muestra en la Figura 7, este panorama cambiará y habrá un incremento moderando lo que resta del año.
 
Figura 7: Tipo de Cambio promedio
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Fuente BCRP: Cuadros Estadísticos – Tipo de Cambio Promedio del Periodo
Elaboración propia
 
Según el reporte del BBVA Research, la subida del dólar se explicará por la tendencia al alza de las tasas de interés a nivel global, lo cual llevará a que “el influjo de capitales disminuya”.
 
Asimismo, influirán los términos de intercambio que descenderán debido a que el precio del cobre se corregirá a la baja y el petróleo subirá. Un tercer factor es la pérdida de fuerza del “auge exportador”, principalmente de la minería metálica. (SEMANAeconómica.com, 9 de febrero 2017).
 
1.1.1.3 Aspecto Social y Demográfico
La gastronomía peruana se ha convertido en los últimos años en un factor de revalorización de la cultura e identidad, lo que ha contribuido a impulsar su comida, pero sobre todo a los productos agropecuarios e hidrobiológicos.
 
El orgullo por la comida se ha convertido en un distintivo y expresión nacional que reafirma la peruanidad no solo en el país, sino más allá de sus fronteras.
 
Una encuesta de Ipsos Apoyo reveló que entre los motivos para sentirse más orgulloso a nivel nacional, la gastronomía ocupa un lugar preferencial junto a Machu Picchu. En la misma encuesta se preguntó qué es lo que más les gusta a los limeños, siendo la comida el motivo que ocupó el primer lugar, y dentro de ella la comida criolla fue la más votada dentro de las preferencias de los encuestados.
 
El documento “Análisis prospectivo del sector de comida rápida en Lima 2014 – 2030” menciona que la Escuela de Dirección de la Universidad de Piura, en su Análisis Prospectivo al año 2021 señala que, “el panorama de consumo de los hogares peruanos cambiará debido a las transformaciones demográficas, de actitud, ingresos y percepción.”
 
“Según este estudio, existen cinco características que destacan en el perfil de este nuevo consumidor:
 
-         Estará más informado: manejará gran cantidad de información de fácil acceso a través de internet.
-         Será más exigente: como consecuencia de su mejor información, el consumidor exigirá mayor calidad a menor precio.
-         Estará más protegido, existe una tendencia de protección al consumidor, producto de ello, las empresas se esforzarán por mejorar su actitud hacia sus clientes.
-         Tendrá más poder de influencia: al manejar gran cantidad de información, y estar más organizado, tendrá mayor capacidad de comunicación e influencia.
-         Tendrá mejores estilos de vida: además de realizar más actividad física, buscará una alimentación saludable.”
(Arbaiza, L., Cánepa, M., Cortez, O., & Lévano, G., 2014, p. 26)
 
Respecto a la demografía de la capital, existen 9´893,245 habitantes en Lima Metropolitana de acuerdo a la Estadística Poblacional 2015 de Ipsos Apoyo, de los cuales el 25.5%, es decir 2´519,656 habitantes viven en Lima Norte.
 
Lima Norte está compuesta por los distritos de: Ancón, Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San Martín de Porres y Santa Rosa. El número de habitantes y hogares de cada distrito de Lima Norte se puede apreciar en la Tabla 1 y la distribución porcentual en las Figuras 8 y 9.
 
Tabla 1: Habitantes en Lima Norte 2015
[image: ]
Fuente: Ipsos Perú – Estadística Poblacional 2015
Elaboración propia
 
Figura 8: Distribución porcentual de habitantes por distrito en Lima Norte
[image: ]
Fuente: Ipsos Perú – Estadística Poblacional 2015
Elaboración propia
 
 
 
 
 
 
Figura 9: Distribución porcentual de hogares por distrito en Lima Norte
[image: ]
Fuente: Ipsos Perú – Estadística Poblacional 2015
Elaboración propia
 
El ingreso promedio mensual del hogar en Lima Norte es de S/ 3,317, de los cuales destina el 44%, es decir S/ 1,250 en Alimentos y Bebidas.
 
Dentro de la población de Lima Norte existen 583,000 habitantes que pertenecen al segmento de Adultos Jóvenes, cuya edad está comprendida entre los 21 y 35 años. El 51% de esta población suele gastar su dinero en salir a comer, y es la actividad que realizan con mayor frecuencia en el fin de semana (45%). Por otro lado, el 45% visita de forma ocasional restaurantes de comida rápida, el 38% los centros comerciales y el 61% asiste por lo menos una vez al mes a supermercados.
 
Los negocios de comida rápida suelen ubicarse en los grandes centros comerciales. Existe un estudio desarrollado por Apoyo Consultoría que sostiene que hay más potencial de crecimiento de centros comerciales en Lima Norte y Lima Este, ya que existe un centro comercial por cada 1.3 millones de habitantes. Según Hugo Santa María, gerente de Estudios Económicos de esa consultora, se tendrán que buscar nuevos formatos y productos acordes a estos consumidores y sus ingresos.
 
1.1.1.4 Aspecto Tecnológico
La tecnología tiene un elevado potencial para facilitar la vida de las personas y poder disfrutar de una mayor calidad de vida. En los negocios y específicamente en los restaurantes, la tecnología está cada vez más presente y se ha vuelto un elemento de gestión imprescindible.
 
Según un estudio de Toast Inc., uno de los principales portales de hardware y software para restaurantes en Estados Unidos, los mayores retos para los restaurantes en dicho país son: la contratación y formación del personal, el incremento de la rapidez en la atención y la mejora en el margen de ganancia. (Toast Inc., 2015).
 
Figura 10: Desafíos para un restaurante
[image: ]
Fuente: Toast, Inc - Restaurant Technology in 2015 Report
Elaboración propia
 
Este estudio señala también que una amplia mayoría de restaurantes ya están utilizando un sistema de TPV o tecnología en punto de venta para la gestión diaria, el cual permite gestionar todo el proceso de venta (los tickets, las facturas, las ventas, gestión de inventarios, etc.), lo que permite que las operaciones comerciales se puedan efectuar de forma más fácil que con las antiguas cajas registradoras.
 
Otro de los aspectos importantes mencionados está referido a los aportes que debe brindar la tecnología a la gestión de los restaurantes, siendo la eficiencia el elemento fundamental que se debe lograr para trabajar de una forma más rápida y sencilla, y ayude a optimizar el día a día en el restaurante. Otro elemento es la personalización, ya que la tecnología debe adaptarse a las diferentes formas de trabajar que existen en los restaurantes.
En cuanto a las tendencias específicas de tecnología orientadas al cliente que se verán en un futuro próximo, Forbes en su artículo: “Nuevas tecnologías en restaurantes: Aplicaciones para mejorar la velocidad del pedido”, señala los quioscos de pantalla táctil para que los clientes puedan personalizar sus pedidos, las tabletas de mesa para hacer pedidos, jugar o entrar a internet, y las aplicaciones móviles para fidelizar a clientes a través de premios, juegos o fotos subidas a Facebook o Instagram. (Forbes, 7 de febrero 2014).
 
Por otro lado, la cocina de los restaurantes tiene una batería básica compuesta por una cocina de fuego, plancha, freidora, horno, herramientas y utensilios, entre los principales. 
 
Muchos son los avances tecnológicos que se han desarrollado para su aplicación en la cocina y que tienen como objetivo reducir los costos y el rendimiento de los productos en las diferentes áreas de preparación y elaboración de alimentos. Entre estos implementos de innovación podemos mencionar las luces incluidas en las griferías para indicar cuando el agua está caliente o fría, como es el caso del Heat Sink o los accesorios que sirven para ajustar la altura de los fregaderos permitiendo acomodarlo de acuerdo a las necesidades de cada usuario, tal es el caso del Up Down Sink. (Calaña, Ch., 1 de julio 2011).
 
Respecto a la tecnología inteligente, para la elaboración de los alimentos que hacen que se dependa cada vez menos del factor humano, se pueden mencionar los siguientes:
 
-         El tenedor inteligente, que detecta si la comida se está haciendo al gusto de cada uno con tan sólo pincharla, ya que muestra en la pantalla situada en el mango si está muy cocido, poco cocido, casi crudo o en su punto justo. 
-         La sartén inteligente, que se programa en función de la comida que se va a elaborar, la sartén avisa cuando el aceite está listo para freír y cuando el alimento ya está cocido.
-         Refrigeradores inteligentes, que identifican que hay dentro de él, y con esta información saber que comidas se pueden preparar mostrándola en una pantalla táctil que está en la puerta.
-         Hornos inteligentes, que identifican el tamaño y peso de las piezas que se llevaran a cocción, el tipo de cocción, tiempo y temperatura indicando en la pantalla táctil como se desea obtener la elaboración final. (Calaña, Ch., 1 de julio 2011).
 
1.1.1.5 Aspecto Ecológico
El aumento del consumo de comidas rápidas ha generado diversos efectos negativos en la salud, el abuso de los recursos animales y el impacto del medio ambiente; debido a que, los principales ingredientes de las comidas son la carne, los productos lácteos y los huevos.
 
A través de diversos estudios se ha determinado que existe una correlación entre el consumo de carne y otros productos de origen animal con la presencia de enfermedades cardiovasculares, cáncer, diabetes y obesidad. Los especialistas en nutrición señalan que la comida rápida es uno de los principales factores que contribuyen a la epidemia de la obesidad por su alto contenido de azúcar, grasa (especialmente grasa saturada y colesterol) y calorías. Si bien aportan proteínas de calidad (huevos, carnes, pescados, quesos), tienen poca fibra, vitaminas y minerales.
 
El consumo de comida rápida no representaría ningún inconveniente para la salud si es que no se convirtiese en un hábito ni sustituyese a los alimentos básicos; sin embargo, en los últimos años cada vez más personas la incluyen como parte de su dieta diaria sin tomar conciencia de los peligros nutricionales que esta acarrea.
 
Respecto al uso de los recursos animales, el mismo reporte señala que las compañías de comida rápida compran grandes cantidades de carne, productos lácteos y huevos, y ejercen una gran influencia sobre la forma de cómo se crían los animales. Para poder abastecer estos productos de origen animal al menor costo posible, las granjas hacinan a los animales con el fin de maximizar el espacio, les aplican antibióticos no terapéuticos y hormonas de crecimiento artificial, les amputan algunas partes de sus cuerpos para evitar que se causen daño producto del estrés al que son sometidos, y finalmente los matan en líneas de despiece mecanizadas muchas veces cuando los animales aún están conscientes. Las reses, pollos y cerdos que se crían para la industria de comida rápida soportan una vida de dolor y sufrimiento en las granjas de crianza intensiva donde se les trata como unidades de producción intercambiables.
 
De acuerdo a la Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura (FAO), “el sector ganadero genera mas gases de efecto invernadero - el 18%, medidos en su equivalente en dióxido de carbono (CO2) – que el sector del transporte. También es una de las principales causas de la degradación del suelo y de los recursos hídricos. (FAO. 29 de noviembre 2006).
 
A esto se añaden además los millones de hectáreas de bosques que se deforestan para fabricar los empaques de las comidas rápidas. Con el fin de contener mejor la grasa, los empaques son recubiertos con perfluroalquilos, unos compuestos tóxicos que dañan el medio ambiente y la salud humana.
 
En contraste con la cultura del fast food, existen nuevas tendencias del cuidado de la salud que han generado corrientes contestarías con estilos de alimentación distintas, entre los principales se pueden mencionar:
 
-         Slow food, es un nuevo concepto gastronómico opuesto al fast food que busca la unión del placer de la comida con responsabilidad, sostenibilidad y armonía con la naturaleza.
-         Fast good, o comida rápida saludable, es una tendencia global que se está consolidando en algunas partes del mundo y nace de la premisa de que se puede ofrecer comida rápida a un precio razonable, de buena calidad y sana.
-         Smart good, o alimentos inteligentes, son conocidos también como alimentos modernos o nuevos que a diferencia de la comida chatarra que contiene una cantidad considerable de grasa, sodio y calorías, contribuye a la salud y el bienestar de las personas por ser ricas en vitaminas y minerales. 
(Arbaiza, L., Cánepa, M., Cortez, O., & Lévano, G., 2014, pp. 17-19).
 
1.1.1.6 Aspecto Legal
Dentro del aspecto legal existen normas que regulan el funcionamiento del sector de comida rápida y restaurantes en general. 
 
Entre las normas que regulan el sector de comida rápida en el Perú se encuentran:
-         Sanitarias y de aspectos de salubridad.
-         De defensa del consumidor y la propiedad intelectual.
-         Comerciales.
-         Tributarias.
 
Legislación sanitaria y de aspectos de salubridad
Las normas de orden sanitario que se aplican a la producción y comercialización de comida rápida en Lima son emitidas por el Ministerio de Salud (Minsa), tal como se muestra en la Tabla 2.
 
Tabla 2: Normas de Orden Sanitario emitidas por el Ministerio de Salud
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Fuente: Ministerio de Salud (Minsa)
Elaboración propia
 
Reglamento sobre vigilancia y control sanitario de alimentos y bebidas
Esta norma tiene dos objetivos básicos:
 
-         Adecuar, sustituir y derogar disposiciones administrativas que no estén de acuerdo con la Ley General de Salud y sus leyes conexas, con el fin de unificar y armonizar las regulaciones sobre vigilancia y control sanitario de alimentos y bebidas.
-         Garantizar la producción y el suministro de alimentos y bebidas de consumo humano sanos e inocuos, así como facilitar su comercio seguro.
 
Norma sanitaria para el funcionamiento de restaurantes y servicios afines
Esta norma tiene tres objetivos básicos:
-         Asegurar la calidad sanitaria y la inocuidad de los alimentos y las bebidas de consumo humano en las diferentes etapas de la cadena alimentaria: adquisición, transporte, recepción, almacenamiento, preparación y comercialización en restaurantes y servicios afines.
-         Establecer los requisitos sanitarios de operación y las buenas prácticas de manipulación que deben cumplir los responsables y los manipuladores de alimentos que laboran en restaurantes y servicios afines.
-         Establecer las condiciones higiénico-sanitarias y de infraestructura mínimas que deben cumplir restaurantes y servicios afines.
 
Norma sanitaria que establece los criterios microbiológicos de calidad sanitaria e inocuidad para alimentos y bebidas de consumo
Esta norma tiene por objetivos establecer las condiciones microbiológicas de calidad sanitaria e inocuidad que deben cumplir los alimentos y bebidas en estado natural, elaborados o procesados, para ser considerados aptos para el consumo humano; y garantizar la seguridad sanitaria de los alimentos y las bebidas destinados al consumo humano.
 
Legislación de defensa del consumidor y la propiedad intelectual
Las normas de defensa del consumidor y la propiedad intelectual aplicables al sector son las referidas al uso y patentes de las marcas, las leyes que protegen a los consumidores, el Código de Protección y Defensa del Consumidor y los requerimientos que los actores deben cumplir desde el lado de la oferta. Estas normas establecen el marco en el cual se desenvuelve el sector en términos de defensa del consumidor y propiedad intelectual, lo que permite identificar el poder actual del consumidor en general y su influencia específica en el sector de comida rápida.
 
Legislación comercial
La legislación comercial incluye normas vigentes que regulan el funcionamiento del comercio en general y por ello involucran también a los negocios de fast food.
 
 
Legislación tributaria
La legislación tributaria considera normas impositivas vigentes para todo tipo de negocios, las cuales alcanzan también a los negocios de fast food. 
En cuanto a la normativa existente para restaurantes, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) a través del Decreto Supremo No. 025-2004-MINCETUR y la Resolución Ministerial No. 081-94-ITINCI, define los requisitos y procedimientos para la autorización, funcionamiento y supervisión de restaurantes, así como para garantizar que se informe los precios al cliente de forma transparente.
 
Luego de analizar el macro entorno, se identificaron las siguientes oportunidades y amenazas para el sector de comida rápida, tal como se muestra en la Tabla 3.
 
Tabla 3: Oportunidades y Amenazas del sector de comida rápida 
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Elaboración propia
 
1.1.2 Estudio del Sector (5 Fuerzas de Porter) 
El sector a analizar es el de restaurantes de comida rápida en Lima Norte, que comprende los distritos de Ancón, Carabayllo, Comas, Independencia, San Martín de Porres, Los Olivos, Puente Piedra y Santa Rosa.
 
Para efectuar este análisis, se evaluará el sector tomando como base el modelo de las 5 Fuerzas de Porter con la finalidad de identificar oportunidades y amenazas, y en base a ello determinar si es que el sector es atractivo o no para el ingreso de nuevos competidores.
 
Figura 11: 5 Fuerzas de Porter
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Elaboración propia
 
1.1.2.1 Nuevos Competidores
El sector de comida rápida no presenta grandes barreras de entrada, motivo por el cual la amenaza de nuevos competidores es elevada. Caso contrario sucede con los competidores por franquicias, donde el capital de inversión es alto y el retorno es más lejano en el tiempo.
 
El sector de comida rápida en el Perú es uno de los que registra mayor dinamismo dentro del contexto actual y del modelo económico nacional. Actualmente en el mercado nacional existen dos grandes grupos (Delosi y NG Restaurants) con experiencia en el sector de comida rápida y que podrían replicar el concepto de comida criolla.
 
Por otro lado, los consumidores que normalmente van a los fast food gastan en promedio 25 soles, siendo su frecuencia de visitas de por lo menos una vez cada 15 días. (Perú Retail, 24 de abril 2017). Asimismo, se estima que en el Perú las cadenas de comida rápida tendrán una rentabilidad del 20% en promedio con ventas estimadas de US$ 700 millones. (La República, 1 de marzo 2017).
Para evaluar las barreras de entrada para nuevos competidores se ha utilizado la matriz de competencia de las 5 Fuerzas de Porter, mediante la cual se han analizado los siguientes factores para el sector de comida rápida:
 
Tabla 4: Evaluación de las Barreras de Entrada 
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Elaboración propia
 
Dentro de la escala del 1 al 5, donde 1 es muy poco atractivo y 5 muy atractivo, el resultado obtenido de 3.75, muestra que las barreras de entrada para nuevos competidores son bajas para el sector de comida rápida.
 
1.1.2.2 Intensidad de Rivalidad y Competencia
Como resultado de la visita de campo realizada en el mes de julio 2017 al patio de comidas del centro comercial MegaPlaza Lima Norte, se observó que no existe un competidor que esté posicionado como un fast food de comida criolla. 
 
Como se mencionó líneas arriba, si bien no existe un competidor que tenga una oferta similar a la que se va a ofrecer, si existen opciones que ofrecen comida criolla dentro de su propuesta de valor. Así se tiene:
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 5: Fast food de comida criolla en el Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte
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Elaboración propia
 
Además, se encontraron restaurantes que ofrecen comida criolla en dicho centro comercial, tales como: Rústica y El Cocinero de los Mares.
 
Para evaluar la intensidad de la rivalidad de los competidores se ha utilizado la matriz de competencia de las 5 Fuerzas de Porter, mediante la cual se han analizado los siguientes factores para el sector de comida rápida:
 
Tabla 6: Evaluación de la Rivalidad entre los Competidores 
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Elaboración propia
Dentro de la escala del 1 al 5, donde 1 es muy poco atractivo y 5 muy atractivo, el resultado obtenido de 3.50 muestra que la intensidad de la rivalidad de los competidores es baja para el sector de comida rápida.
 
1.1.2.3 Poder de negociación de los Proveedores
Se ha establecido que se requerirán tres tipos de proveedores: (i) proveedores para el abastecimiento de insumos, (ii) proveedores de utensilios y, (iii) proveedores para el equipamiento del punto de venta. 
 
Para el caso del abastecimiento de insumos (productos alimenticios de consumo masivo), existe una gran variedad de proveedores dentro de Lima Metropolitana (mercados municipales, supermercados y otros proveedores minoristas y mayoristas), dando la opción de poder elegir aquellos proveedores que brinden la mejor oferta en calidad y precio.
 
Dentro de los principales proveedores de insumos se tiene:
 
Tabla 7: Proveedores de Insumos 
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Elaboración propia
 
Para el abastecimiento de utensilios (productos de menaje y limpieza de uso masivo), se cuenta con proveedores que están ubicados en los mercados, supermercados y mayoristas en Lima Metropolitana.
 
Para el equipamiento del local (equipos de cocina, congeladores, refresqueras, mostrador, entre otros), se tiene una amplia oferta y de fácil acceso, entre los que destacan:
 
 
 
 
 
Tabla 8: Proveedores de Equipamiento
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Elaboración propia
 
Para evaluar el poder de los proveedores se ha utilizado la matriz de competencia de las 5 Fuerzas de Porter, mediante la cual se han analizado los siguientes factores para el sector de comida rápida:
 
Tabla 9: Evaluación del Poder de los Proveedores
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Elaboración propia
 
Dentro de la escala del 1 al 5, donde 1 es muy poco atractivo y 5 muy atractivo, el resultado obtenido de 4.22 muestra que el poder de negociación de los proveedores es bajo para el sector de comida rápida.
 
1.1.2.4 Poder de negociación de los Compradores
En el modelo de negocio los clientes son el principal factor para el éxito de la estrategia planteada. Conseguir la fidelización del cliente será fundamental para que el negocio prospere ya que el poder de los compradores se encuentra en su decisión de elegir entre los competidores, sustitutos u optar por comer en casa, sin embargo, no tiene ningún poder de negociación respecto a variables como precio, forma de pago, formato de los productos, formato de los servicios, entre otros.
 
Para evaluar el poder de negociación de los compradores se ha utilizado la matriz de competencia de las 5 Fuerzas de Porter, mediante la cual se han analizado los siguientes factores para el sector de comida rápida:
 
Tabla 10: Evaluación del Poder de los Clientes
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Elaboración propia
 
Dentro de la escala del 1 al 5, donde 1 es muy poco atractivo y 5 muy atractivo, el resultado obtenido de 4.00 muestra que el poder de negociación de los compradores es bajo para el sector de comida rápida.
 
1.1.2.5 Amenaza de Sustitutos
Entendiendo por productos sustitutos a aquellos que satisfacen las mismas necesidades de los clientes que consumen en los patios de comida rápida, se encontró que en la oferta actual existe una amplia variedad de cadenas de comida rápida, entre las que destacan: KFC, Pizza Hut, Telepizza, Popeye’s, Bembos, Burger King, Casimiro, Mr. Sushi, Miami Chicken Grill, Otto Grill, Norkys, McDonald’s y China Wok.
 
De otro lado, existe una tendencia en el comportamiento alimentario del consumidor hacia la comida saludable, convirtiendo a las ensaladas, comidas vegetarianas y bebidas light en potenciales sustitutos de nuestro modelo de negocio.
 
Para evaluar la amenaza de productos sustitutos, se ha utilizado la matriz de competencia de las 5 Fuerzas de Porter, mediante la cual se han analizado los siguientes factores para el sector de comida rápida.
 
Tabla 11: Evaluación de la Disponibilidad de Sustitutos
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Elaboración propia
 
Dentro de la escala del 1 al 5, donde 1 es muy poco atractivo y 5 muy atractivo, el resultado obtenido de 2.00 muestra que la amenaza de productos sustitutos es alta para el sector de comida rápida.
 
Del análisis de los resultados obtenidos en la matriz de competencia de las cinco fuerzas de Porter, se obtuvo un puntaje promedio de 3.49 (ver Tabla 12), el cual se encuentra comprendido dentro de un nivel atractivo de acuerdo a los rangos utilizados (ver Tabla 13), lo que permitiría afirmar que el sector de comida rápida es atractivo para los competidores. 
 
Tabla 12: Evaluación Global
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Elaboración propia
 
Los rangos considerados para la matriz de competencias se indican en la Tabla 13:
 
Tabla 13: Rangos considerados para la matriz de competencias
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Elaboración propia
 
Por otro lado, se han identificado algunas oportunidades y amenazas para el sector, las cuales se detallan a continuación:
 
-         Las bajas barreras de entrada representan una oportunidad para el ingreso de nuevos competidores a este sector, principalmente por la obtención de economías de escala, facilidad para acceder a los proveedores y canales de distribución, bajas ventajas en costos o diferenciación en los productos, así como el acceso a la tecnología y el conocimiento de los procesos productivos.
-         La baja rivalidad de competidores actuales dentro del sector representa una oportunidad para el ingreso del negocio al mercado, principalmente por la tasa de crecimiento del sector y el bajo número de competidores directos.
-         El bajo poder de negociación de los proveedores dentro del sector representa una oportunidad para el diseño de la cadena de suministro del negocio que se busca implementar, principalmente por la cantidad de proveedores existentes en el mercado, y la variedad y disponibilidad de los insumos necesarios para el proceso productivo.
-         El bajo poder de negociación de los clientes dentro del sector representa una oportunidad para el negocio, debido al alto número de consumidores potenciales y la poca disponibilidad de competidores de comida criolla.
-         La alta disponibilidad de productos sustitutos en el sector representa una amenaza para el negocio, principalmente por su variedad y cantidad. Asimismo, existe una baja lealtad de los consumidores hacia las empresas de comida rápida.
1.1.3 Estrategia de Negocios
La estrategia de negocios de la empresa está dirigida principalmente al segmento de adultos jóvenes que visita de forma ocasional, restaurantes de comida rápida dentro de los centros comerciales de Lima Norte y que tienen como necesidad comer fuera de casa por lo ajustado de su horario de trabajo o estudios, o que aprovechan los fines de semana para hacer compras o buscar esparcimiento y como complemento de estas actividades necesitan comer en el menor tiempo posible gastando de forma moderada.
 
Asimismo, dentro de este segmento, la estrategia de negocios tendrá como objetivo satisfacer los deseos de las personas que gustan de la comida criolla, enfocándose para ello en lograr una ventaja competitiva de liderazgo en costos. El enfoque en la reducción costos permitirá manejar una estructura de precios de mayor competitividad para los productos, por lo que será de vital importancia la definición de los factores críticos de éxito. 
 
Por otro lado, para crear valor y generar rentabilidad, la construcción de la estrategia basada en costos debe suponer una clara diferenciación y ser sostenible en el tiempo para poder afrontar los cambios del entorno y las posibles acciones que podría ejercer la competencia.
 
1.2 Análisis de la Competencia
1.2.1 Modelo ABELL
Para el análisis de la competencia se visitó el patio de comida del centro comercial MegaPlaza Lima Norte, identificando los posibles competidores y sustitutos del negocio, los cuales fueron evaluados con el Modelo ABELL, que considera los siguientes criterios: función, tecnología y clientes. Con este modelo se determinó quienes son los competidores directos y quienes son los principales sustitutos.
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 14: Modelo ABELL
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Elaboración propia
 
1.3 Análisis Interno
1.3.1 Matriz Funcional
Se tendrán las siguientes áreas funcionales en las cuales se han identificado algunas fortalezas y debilidades:
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 15: Matriz Funcional
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Elaboración propia
 
1.3.2 Factores críticos de éxito
-         Compra eficiente de insumos para obtener los menores costos posibles de abastecimiento.
-         Manejo óptimo de inventarios y almacenaje de insumos, productos en proceso y productos terminados.
-         Relaciones permanentes y duraderas con proveedores confiables y de prestigio.
-         Procesos productivos estandarizados que permitan lograr la mayor productividad en la elaboración de las comidas.
-         Altos estándares de calidad en la atención de los pedidos en el punto de venta desde su recepción hasta su entrega final.
-         Higiene en la manipulación, preparación, presentación y entrega de los productos a los clientes.
-         Personal motivado y entrenado para desenvolverse adecuadamente en los puntos de contacto y momentos de la verdad con nuestros clientes para brindarles el mejor servicio y la mejor experiencia.
-         Personal calificado en los procesos de transformación (abastecimiento, manipulación de insumos y comidas, cocina, distribución y entrega) y de soporte (administración y finanzas).
 
1.3.3 Estrategias Funcionales
1.3.3.1 Logística
-         El tipo de cadena de suministro a implementar será integrado desde el proveedor hasta el consumidor final en el punto de venta. El objetivo con este tipo de cadena será asegurar el suministro de insumos necesarios para la elaboración de las comidas en términos de costo y tiempo, así como el abastecimiento oportuno de las comidas elaboradas en el punto de venta.
-         Gestionar con las demás áreas de la cadena de valor (producción, marketing y ventas), la elaboración de los presupuestos de ventas y producción a fin de estimar las cantidades de insumos que deberán plasmarse en el presupuesto de compras.
-         Elaborar un registro con información de precios, tiempos de entrega, calidad de insumos, formas y facilidades de pago, que permita evaluar y seleccionar a proveedores que se adecúen a nuestras necesidades.
-         Conocer el tiempo de conservación de los insumos perecibles y no perecibles en el corto plazo, con el fin de establecer las cantidades y frecuencias de reposición y efectuar la compra oportuna de los mismos.
-         Estimar los costos de aprovisionamiento y ruptura de stocks, así como los stocks de seguridad con la finalidad de gestionar adecuadamente los inventarios.
 
1.3.3.2 Producción
-         Organizar el sistema de producción alrededor de los procesos para facilitar el bajo volumen y la alta variedad de comidas. Cada proceso estará diseñado para realizar una amplia variedad de actividades con cambios frecuentes y alta variedad de entradas de insumos y salida de comidas elaboradas.
-         Diseñar los procesos de producción en base a una línea discontinua que considere la selección de recursos, operaciones, flujos de trabajo y metodologías necesarias para la elaboración de las comidas. 
-         Contar con una fuerza de trabajo y equipos para la elaboración de las comidas flexibles, de manera que se puedan ejecutar múltiples labores y permitan adaptarse rápidamente ante eventuales cambios en la estrategia de operaciones.
-         La acción combinada de la fuerza de trabajo y los equipos a utilizar, que principalmente estarán relacionados a la cocina y al soporte en el punto de venta, tendrán una automatización flexible con la finalidad de poder ser modificada para manejar la elaboración de varias comidas. 
-         Diseñar el proceso de elaboración de cada comida para luego integrar cada uno de ellos dentro del sistema de producción de línea discontinua.
 
1.3.3.3 Marketing y Ventas
-         Desarrollar el perfil de la marca considerando sus beneficios, diferenciadores y personalidad para luego establecer cuál será su desempeño, criterios, sentimientos y relación con el consumidor.
-         Posicionarse en el mercado como una marca de comida de criolla en el sector de fast food, apalancado en el conocimiento popular del plato denominado siete colores. La marca debe ser de fácil recordación, pronunciación, debe estar relacionada a la comida criolla, debe captar la atención del segmento objetivo, debe ser registrable y aplicable a cualquier zona o región del país y fuera de este.
-         Aplicar el customer centricity como forma de relacionarse con el cliente, para ello se gestionarán adecuadamente todos los puntos de contacto que tiene éste con la empresa, principalmente en el punto de venta.
-         Definir las procesos, personas, preparación y actitudes que se deben tener en cuenta para establecer una verdadera conexión emocional en cada “momento de la verdad” con el cliente.
-         Desarrollar una estructura de precios de los productos (comidas elaboradas) que esté en línea con la estrategia de liderazgo en costos y considere los precios de la competencia y de los productos sustitutos.
-         Crear en Facebook una cuenta de la empresa para promover la interacción y comunicación con los clientes, así como la publicidad y promoción de ofertas o novedades que se vayan presentando.
-         Dar a conocer el fast food y su oferta de comidas a través de impulsadoras desplegadas en el patio de comidas, cuenta en Facebook y volanteo dentro y fuera del centro comercial.
-         Efectuar promociones permanentes de las comidas a través de folletos entregados por el personal de la empresa en el patio de comidas y a través de la cuenta en Facebook.
-         Diseñar la venta de los productos (comidas elaboradas) en el punto de venta en base a una línea de ensamble, para que el cliente pueda escoger las comidas que llevará de acuerdo a los combos ofrecidos, efectuando el pago al final de la línea.
 
1.3.3.4 Administración y Finanzas
-         Elaborar manuales de procesos para todas las áreas funcionales de la empresa con la finalidad de tener mapeados y estandarizados todos los procesos.
-         Concretar alianzas con instituciones educativas de cocina y/o el sector HORECA (Hoteles, restaurantes y catering), para mantener actualizado al personal en las mejores prácticas de cocina.
-         Optimizar los costos de producción a través del análisis del punto de equilibrio para productos múltiples y costeo por actividades.
Capítulo 2. Plan Estratégico
En el Plan Estratégico se analizarán las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa, las cuales servirán de insumo para elaborar la Matriz FODA de Estrategias. En una segunda parte se analizarán las Matrices EFI y EFE que servirán para elaborar la Matriz Interna Externa (IE) que permitirá establecer la estrategia que deberá seguir la empresa para ingresar al mercado. En una tercera parte del capítulo se desarrollará la Cadena de Valor de la empresa, identificando las actividades primarias y de soporte del negocio. Finalmente se formulará la estrategia genérica competitiva, las ventajas competitivas, la filosofía estratégica, los objetivos corporativos, y los objetivos estratégicos alineados en cuatro perspectivas dentro del mapa estratégico de la empresa.
 
2.1 Análisis FODA
Luego de revisar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, se obtuvo la matriz FODA, la misma que servirá de base para generar las estrategias a aplicar.
 
Tabla 16: Matriz FODA
[image: ]
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Elaboración propia
 
2.2 Matriz FODA de Estrategia
Se han establecido las siguientes estrategias para la empresa:
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 17: Matriz FODA de Estrategia
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Elaboración propia
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.3 Matriz de Análisis Interno (EFI)
 
Tabla 18: Matriz de Análisis Interno (EFI)
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Elaboración propia
 
Interpretación de la Matriz EFI:
Esta matriz cuenta con 17 FCE, nueve (9) fortalezas y ocho (8) debilidades. El valor obtenido es de 3.09 lo que indica que si bien tiene aspectos que debe reforzar, las fortalezas con las que se cuenta ayudan a minimizar las debilidades. Entre los factores determinantes de éxito que deben reforzarse está el contar con precios competitivos y altos estándares de calidad en la selección, compra y almacenamiento de los insumos. Es importante también contar con procesos de producción estandarizados para aprovechar mejor los recursos y obtener menores costos, así como tener una atención rápida y buen servicio. 
 
Respecto a las debilidades, se debe considerar el diseño de un proceso eficiente de estimación de las comidas a preparar que minimice la merma de insumos y productos terminados, y elimine los quiebres de stock en el punto de venta. Asimismo, considerando la falta de experiencia en el manejo económico y financiero de la empresa, así como los limitados recursos financieros, se debe evaluar la búsqueda de asesoría y financiamiento externo.
 
2.4 Matriz de Análisis Externo (EFE)
 
Tabla 19: Matriz de Análisis Externo (EFE)
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Elaboración propia
 
Interpretación de la Matriz EFE:
Esta matriz tiene once (11) FCE en total, cinco (5) oportunidades y seis (6) amenazas. El valor obtenido es de 2.63, valor relativamente alto que indica que la empresa debe mejorar su capacidad de respuesta al entorno para capitalizar mejor sus oportunidades y trazar planes para protegerse de posibles amenazas. El gran potencial de demanda que existe en el segmento de adultos jóvenes que consume en locales de comida rápida ubicados en los centros comerciales de Lima Norte y el boom que existe por la gastronomía peruana, constituyen la mayor oportunidad que tiene la empresa para poder ofrecer una propuesta de valor. Por otro lado, la necesidad del segmento de mercado de comer en poco tiempo sin efectuar grandes desplazamientos y las expectativas de los consumidores que no son cubiertas por la competencia, constituyen también oportunidades que pueden ser capitalizadas por la empresa. 
 
Respecto a las amenazas, se debe considerar con mayor énfasis la alta disponibilidad de productos sustitutos, así como la existencia de otras empresas del rubro con mayor experiencia, infraestructura y capital. Además, se debe tener en cuenta que los consumidores están mejor informados, son más exigentes al momento de decidir su compra y existe cada vez una mayor la tendencia hacia el consumo de comida saludable.
 
 
 
 
2.5 Matriz Interna Externa (IE)
 
Figura 12: Matriz Interna Externa (IE)
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Elaboración propia
 
Como se puede apreciar en la Matriz IE, el resultado de la ponderación de las matrices EFE y EFI indica que la empresa se ubica en el cuadrante IV es decir el de “Crecer”, con un alto enfoque en las fortalezas tratando de aprovechar al máximo las oportunidades que se presentan en este sector. Debido a ello, las estrategias genéricas competitivas, así como las ventajas competitivas deben orientarse a lograr la penetración en el mercado.
 
 
 
 
 
 
 
2.6 Cadena de Valor 
Luego de analizar la estructura de la empresa se definió la siguiente “Cadena de Valor”.
 
Figura 13: Cadena de Valor
[image: ]
Elaboración propia
 
2.7 Estrategia Genérica Competitiva
La estrategia genérica competitiva de la empresa estará enfocada en lograr los mayores niveles de rentabilidad a través de la optimización de los costos internos de manera sostenible y logrando una posición favorable respecto de la competencia y productos sustitutos.
 
La estrategia de liderazgo en costos permitirá a la empresa competir con precios atractivos para el consumidor en el sector de comida rápida, para ello es indispensable construir ventajas competitivas en las actividades primarias de la cadena de valor.  
 
2.8 Ventajas Competitivas
Las ventajas competitivas serán el resultado de la adecuada formulación y ejecución de las estrategias funcionales en cada una de las actividades primarias de la cadena de valor. De este modo, se han definido las siguientes ventajas competitivas:
 
2.8.1 Logística
-         La logística integrada desde el proveedor hasta el consumidor final permitirá obtener ventajas en el suministro de insumos y el abastecimiento oportuno de las comidas elaboradas en el punto de venta. 
 
2.8.2 Producción
-         Los procesos en base a actividades con cambios frecuentes y alta variedad de entradas de insumos y salida de comidas elaboradas, con soporte en la flexibilidad de la fuerza de trabajo y los equipos, permitirán obtener ventajas competitivas en la adecuación a nuevas estrategias de operaciones.
 
2.8.3 Marketing y Ventas
-         Desarrollar la ventaja competitiva comercial asociando el nombre de la marca de la empresa a la comida criolla, utilizando para ello el nombre “7 colores”, lo que permitirá proyectar diversidad, variedad y mixtura dentro de la propuesta de valor.
-         El diseño de una línea de ensamble para la venta de las comidas y la posibilidad de que el cliente pueda escoger y armar sus platos permitirá obtener una ventaja competitiva en el proceso de venta y en la oferta de valor.
-         El desarrollo de una estructura de precios por debajo del promedio de lo que ofrece la competencia actualmente, permitirá obtener una ventaja competitiva en la estrategia de liderazgo en costos.
 
2.9 Filosofía Estratégica
2.9.1 Visión
Ser la mejor empresa de comida rápida en ofrecer productos de calidad mediante una excelente gestión operativa y un adecuado uso de nuestros recursos, generando un alto valor para nuestros clientes, fomentando el mejor ambiente laboral para nuestros colaboradores y generando la mayor rentabilidad para nuestros accionistas. 
 
2.9.2 Misión
Somos una empresa peruana cuyo propósito es satisfacer las necesidades del sector de comida rápida, a través de la elaboración de productos de calidad, con un servicio orientado a superar sus expectativas, apoyado por un grupo humano comprometido e identificado con los valores de integridad y vocación de servicio, generando bienestar a sus colaboradores, la comunidad y el medio ambiente, y maximizando la rentabilidad de sus accionistas.
 
2.9.3 Valores
Los valores de nuestra empresa son:
 
-         Integridad: Somos íntegros y transparentes en cualquier circunstancia.
-         Vocación de servicio: Para nosotros servir a nuestros clientes es un placer.
-         Autenticidad: Somos auténticos porque somos fieles a nuestros orígenes.
-         Lealtad: estamos comprometidos con nuestros clientes.
-         Trabajo en equipo: Somos solidarios para el alcanzar resultados extraordinarios.
-         Empatía: Nos ponemos en el lugar del cliente escuchándolo atentamente.
 
2.10 Objetivos Corporativos 
En la figura 14 se muestran los objetivos corporativos.
 
Figura 14: Objetivos Corporativos
[image: ]
Elaboración propia
 
2.11 Objetivos Estratégicos
Los objetivos estratégicos de la empresa se han definido en base a cuatro perspectivas: Financiera, Clientes, Procesos y Personas. Estos objetivos impactan en la rentabilidad a través de la maximización de los ingresos y la optimización de los costos de la empresa.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 20: Perspectivas del Mapa Estratégico
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Elaboración propia
 
Figura 15: Mapa Estratégico
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Elaboración propia



Capítulo 3: Plan de Comercialización
El objetivo principal de este capítulo es conocer la cantidad de consumidores que tendría el negocio a largo plazo y cuáles serían las estrategias de comercialización más adecuadas para llegar al segmento objetivo.
 
Inicialmente se desarrollarán los aspectos relacionados al mercado, perfil del cliente, producto, servicios, y la macro y micro localización del proyecto. Luego, se efectuará el análisis cualitativo y cuantitativo del mercado en base a información estadística existente, investigación de mercado propia y entrevista de profundidad. A continuación, se cuantificará y proyectará el mercado potencial y se estimarán las ventas del negocio. Finalmente, se analizarán las estrategias de comercialización definidas para el producto, el precio, la distribución y el plan de comunicación que contempla las decisiones sobre la mezcla promocional.
 
3.1 Aspectos generales
3.1.1 Contexto del Mercado
Actualmente el Perú está viviendo un boom gastronómico importante, lo que, sumado a un mayor poder adquisitivo y el aumento en la variedad de restaurantes, ha originado que se abran más lugares donde se puede ir a comer.  Un estudio de Ipsos Apoyo del año 2012 señala que, para los peruanos la gastronomía es el segundo motivo de orgulloso después de Machu Picchu. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 16: Motivos para estar orgullos a nivel nacional
[image: ]
Fuente; El Boom Gastronómico Peruano al 2013
Elaboración propia
 
En el mismo estudio se señala que para los limeños, la gastronomía ocupa el primer lugar en sus preferencias.
 
Figura 17: Lo que más gusta a los limeños
[image: ]
Fuente; El Boom Gastronómico Peruano al 2013
Elaboración propia
 
Por otro lado, un estudio de Ipsos Apoyo del año 2016 señala que el 42% de los Jefes de Hogar tiene como actividad principal de entretenimiento el salir a comer; mientras que un estudio del año 2015 de la misma consultora, señala que el 55% de los adultos jóvenes también tienen preferencia por esta actividad.
 
Tabla 21: Actividades principales de entretenimiento de los jefes de hogar
[image: ]
Elaboración propia
 
Tabla 22: Actividades principales de entretenimiento del adulto joven
[image: ]
Elaboración propia
 
Para satisfacer esta demanda, existe una gran variedad de opciones de diversos rubros como pastas y pizzas, pollos broaster, pescados y mariscos, chifa, carnes y parrillas, hamburguesas, sanguches, anticuchos, comida criolla, entre otros. Apega en su publicación: “El Boom Gastronómico Peruano al 2013”, señala que cuando salen a comer, el 62% de los peruanos asiste a pollerías.
 
 
 
 
 
Figura 18: Asistencia a restaurantes en tiempo libre y fuera de casa
[image: ]
Fuente; El Boom Gastronómico Peruano al 2013
Elaboración propia
 
Así también, la misma publicación señala que, el 59% de los peruanos prefiere la comida criolla, siendo el ceviche el plato que más les gusta a los limeños con un 36% de preferencia.
 
Figura 19: Tipos de comida preferidos
[image: ]
Fuente; El Boom Gastronómico Peruano al 2013
Elaboración propia
 
 
 
 
Figura 20: Platos que más gustan a los limeños
[image: ]
Fuente; El Boom Gastronómico Peruano al 2013
Elaboración propia
 
En este contexto, muchos peruanos que viven trabajando la mayoría de los días de la semana, y que tienen poco tiempo para pasarla con su familia y preparar sus comidas, acuden a locales de comida rápida conocidos como Fast Food.
 
En el Perú los negocios de comida rápida o fast food llegan en la década de los años 80 en medio de una coyuntura donde el país estaba convulsionado por el terrorismo y la hiperinflación. La primera cadena que inicia sus operaciones bajo este modelo, y que ofrecía productos importados fue Kentucky Fried Chicken, hoy KFC. Kentucky llega en el año 1981 bajo el modelo de franquicia, y a diferencia de Pizza Hut que llega en el año 1983, tenía más locales y sus precios eran más accesibles.
 
Es así que los negocios de comida rápida han venido ocupando un lugar importante dentro de las preferencias de los consumidores. Un estudio de la empresa Quality Research del año 2015 señala que el 73% de los limeños acude por lo menos una vez cada 15 días a estos lugares, mientras que el 40% de los jóvenes lo hace semanalmente, siendo la hora del almuerzo el horario de mayor asistencia (46% de los consumidores). Otro estudio de Mapcity.com señala que existen 557 locales de comida rápida en el Perú (419 en Lima y 138 en Provincias), siendo KFC, Pizza Hut, Bembos y Mc. Donald’s los que tienen el 47% del mercado nacional. Este estudio menciona también que el gasto promedio mensual por consumidor es de S/ 64, mientras que las ventas se estiman en U$700 millones con una rentabilidad del 20%.
Según el estudio “Aporte Económico y Social de la Gastronomía en el Perú” elaborado por la consultora Arellano Marketing en el 2009, 188 mil limeños trabajarían en restaurantes con tendencia a generarse más empleos en los próximos años. Por otro lado, la gastronomía peruana se ha convertido en un foco de atracción para el turismo. El 42% de los turistas afirman que la gastronomía fue un aspecto influyente en su elección de Perú como destino. Finalmente, los ingresos que genera esta actividad se reflejan en el 4% de aporte al PBI que posee y en un 11% considerando toda la cadena de valor (incluye relaciones con otras industrias como trasporte de alimentos, turismo, manufactura de utensilios y menaje, entre otros). 
 
3.1.2 El Consumidor
El consumidor es todo aquel que usa o dispone finalmente de un producto o servicio el cual satisface sus necesidades. Para definir el segmento de mercado dentro del cual estaría el consumidor del negocio, se analizarán previamente algunos aspectos relacionados a los niveles socioeconómicos y estilos de vida.
 
Los niveles socioeconómicos están directamente relacionados con la tenencia de dinero, niveles de educación, viven en la ciudad, son modernos y gustan de la tecnología. En Lima Norte, que comprende los distritos de Ancón, Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San Martín de Porres y Santa Rosa, la composición de los niveles socioeconómicos A2, B, C y D se muestra en la Gráfica 21.
 
Figura 21: Niveles socioeconómicos en Lima Norte
[image: ]
Fuente: Arellano Marketing
Elaboración propia
 
De acuerdo a los estilos de vida definidos por Arellano Marketing, el perfil del consumidor en Lima Norte tiene la siguiente composición: Sofisticados (13%), Progresistas (26%), Modernas (37%), Conservadoras (10%) y Adaptados (14%). Los estilos de vida son los perfiles que tienen un grupo significativo de personas de acuerdo a sus gustos, preferencias, consumos, importancia que le da al dinero, orientación al ahorro y el gasto, tendencias a la búsqueda de información, y las elecciones racionales y emocionales que tiene a la hora de tomar una decisión. En la Gráfica 22 se muestran los estilos de vida relacionados con los niveles socio económicos en Lima Norte.
 
Figura 22: Estilos de vida en Lima Norte
[image: ]
Estilos de Vida y Niveles Socio Económicos Lima Norte
 
Por otro lado, un estudio realizado por Ipsos Apoyo en el año 2014 señala que, dentro del grupo de edades, el 51% del segmento de adultos jóvenes (21-35 años) suele gastar su dinero en salir a comer, y es la actividad que realiza con mayor frecuencia (45%). Asimismo, el 45% de este segmento visita de manera ocasional restaurantes de comida rápida y el 38% los centros comerciales. 
 
En base a la información sobre los niveles socioeconómicos, grupos de edades y estilos de vida analizados, el segmento de mercado donde se encontraría el consumidor habitual del negocio, estará definido por los habitantes que viven principalmente en los distritos de Lima Norte de los niveles socioeconómicos A2, B y C del segmento de adultos jóvenes, cuyas edades fluctúan entre los 21 y 35 años, y cuyos perfiles psicográficos o estilos de vida son hombres progresistas y adaptados, mujeres modernas y conservadoras, y hombres y mujeres sofisticados.
 
3.1.3 El Producto
Dentro de la cocina peruana, la comida criolla es considerada una de las más variadas del mundo, gracias a la mezcla de nuestra cultura con la española, así como por la inmigración africana, francesa, chino cantonesa, japonesa e italiana. Especialmente hasta el siglo XIX, se fusiona una gran variedad de platos con la criolla, en una gastronomía de cuatro continentes en un solo un país, ofreciendo una importante diversidad de platos típicos peruanos en constante evolución.
 
La comida criolla es la más importante en la mayoría de ciudades de la costa del Perú, es por ello que los restaurantes ofrecen una gran variedad de estos platos en su carta. Asimismo, la comida criolla es ofrecida también en los mercados y carretillas ambulantes de los distritos y barrios populares de Lima, en muchos casos en un sólo plato que combina varios potajes, el cual es popularmente conocido como siete colores.
 
La oferta actual de comidas que se ofrece en el formato de comida rápida es muy amplia, sin embargo, existen muy pocas opciones que tienen comida criolla dentro de su propuesta de valor. Bajo este contexto surge la idea de implementar y poner en marcha un fast food de comida criolla que fusione este tipo de comida con el popular plato de siete colores.
 
Para conocer los gustos del segmento objetivo, se realizó una encuesta que mostró las preferencias que se tiene respecto a las comidas criollas que les gustaría encontrar en un fast food. Los resultados se pueden ver en la Figura 23.
 
 
 
 
 
 
 
Figura 23: Preferencias respecto a las comidas criollas
[image: ]
Fuente: Encuesta
Elaboración propia
 
La encuesta muestra que el segmento objetivo tiene mayor preferencia por el Arroz con Pollo y el Ceviche con 10.6% y 10.6% respectivamente.
 
En la Figura 24 se aprecia que los complementos que prefieren los clientes potenciales son los chifles y las yucas fritas con 13.5% y 13.5% respectivamente. 
 
Figura 24: Preferencias respecto a los complementos
[image: ]
Fuente: Encuesta
Elaboración propia
 
Respecto a las bebidas, existe preferencia por la chicha morada y el maracuyá con 39.3% y 18.9% respectivamente, tal como se puede apreciar en la Figura 25.
 
Figura 25: Preferencias respecto a las bebidas
[image: ]
Fuente: Encuesta
Elaboración propia
 
3.1.4 El Servicio
La rapidez en la atención es la característica inherente de todo negocio de comida rápida. Es poco el tiempo que el cliente está dispuesto a esperar para ser atendido y obtener su pedido, independientemente del tipo de proceso de venta con el que se cuente. De acuerdo a los resultados de la encuesta realizada, la higiene y el buen servicio son aspectos muy importantes.
 
Figura 26: Valoración de la importancia de la higiene
[image: ]
Fuente: Encuesta
Elaboración propia
 
Otro de los aspectos importantes que valora el segmento objetivo, es el buen servicio que puedan ofrecer los negocios de comida rápida. Como se puede apreciar en la Figura 27, para el 33% de los encuestados es Muy Importante y para el 51% es Importante.
 
Figura 27: Valoración de la importancia del buen servicio
[image: ]
Fuente: Encuesta
Elaboración propia
 
3.1.5 Ubicación del Proyecto
3.1.5.1 Macro-localización
El negocio estará ubicado en la ciudad de Lima, específicamente en el cono norte. La zona de influencia del cono norte se extiende a lo largo de una superficie de 815 km2 (64% de la superficie total) compuesta por 12 distritos (de un total de 37 distritos de Lima Metropolitana): Independencia, Los Olivos, Carabayllo, Comas, San Martín de Porres, Rímac, Cercado de Lima, Callao, Carmen de la Legua, Ventanilla, San Juan de Lurigancho y Puente Piedra. De acuerdo a información demográfica de Ipsos Apoyo del año 2015, Lima Norte cuenta con 2´519,656 habitantes, los cuales representan el 25.5% de la población total de Lima Metropolitana. Asimismo, este sector cuenta con 573,571 familias cuyos ingresos mensuales promedio ascienden a 3,317 soles, destinando 1,250 soles al rubro de alimentación y bebidas y 240 soles al rubro de esparcimiento, diversión, servicios, culturales y de enseñanza.
 
El cono norte de Lima ha tenido diversos cambios que han permitido su desarrollo, estableciéndose una gran cantidad de negocios con visión de mejorar la inversión de capital, contar con mejoras estructurales, etc.  Según diversos estudios, el cono norte es el de mayor desarrollo económico en Lima, debido al gran impulso del comercio existente en esta zona, dejando relegados a otros distritos de la capital. Este crecimiento comercial y económico se presenta principalmente en Los Olivos, Comas, San Martín de Porres y Carabayllo.
El boom de las grandes inversiones privadas ha generado la construcción de importantes centros comerciales como: MegaPlaza Lima Norte, Royal Plaza y Plaza Norte, los cuales han producido el aumento del nivel socio-económico y status de la gente. El movimiento comercial y la actividad del cono norte comienzan con el gran número de personas que acuden a estos centros comerciales para realizar diversas actividades por trabajo, estudios, compras o recreación. Es por ello que, se ha considerado implementar el negocio en el Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte que se encuentra ubicado en el distrito de Independencia. 
 
Figura 28: Ubicación del Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte
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Fuente: Google Mapas
Elaboración propia
 
3.1.5.2 Micro-localización
El fast de comida criolla estará ubicado en uno de los patios de comidas del Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte. 
 
El Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte está ubicado en el distrito de Independencia, fue inaugurado en el año 2002 y cuenta con más de 100,000 m2  de área arrendable, 320 locatarios y un promedio de 3 millones de visitantes al mes. (Gestión, 30 de enero 2016). Está dentro de los tres primeros en facturación anual y este año espera tener un crecimiento de 9%, además de contar con ampliaciones en las zonas denominadas Plaza Libertadores y Plaza Conquistadores.
 
Según un estudio de la consultora Arellano Marketing sobre el Comportamiento del Consumidor Peruano en el Sector Retail, el centro comercial MegaPlaza Lima Norte es el mall más visitado mensualmente con 3 millones de clientes y cuenta con la preferencia de los limeños tal como se muestra en la Gráfica 29.
 
Figura 29: Preferencia de los limeños de los centros comerciales
 [image: ]
Fuente: Arellano Marketing
Elaboración propia
 
En el mismo estudio, Arellano Marketing señala los atributos que más valoran los asistentes a este centro comercial, los cuales se muestran en la Gráfica 30.
Figura 30: Atributos que valoran los limeños en los centros comerciales
[image: ]
Fuente: Arellano Marketing
Elaboración propia
 
Por otro lado, MegaPlaza Lima Norte figura en el segundo lugar de recordación de los limeños con un 38%, después de Plaza Norte y el Jockey Plaza que cuentan con el primer lugar de recordación (44%). (La República, 1 de junio 2015).
 
3.2 Investigación de mercado
Con la finalidad de estudiar al consumidor del segmento objetivo, se consultó el Informe Gerencial de Marketing “Perfil del Adulto Joven (21 a 35 años)” del año 2015, realizado por Ipsos Apoyo, así como el estudio sobre el segmento de comidas realizado por Arellano Marketing y la Sociedad Peruana de Gastronomía (APEGA).
 
3.2.1 Análisis Cualitativo
3.2.1.1 Entrevista a profundidad
Entrevista a profundidad realizada en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas - UPC a las 9 a.m. del día sábado 30 de setiembre del 2017. La entrevista estuvo a cargo de los integrantes del grupo a la gerente de administración de una cadena de restaurantes de comida rápida, Magaly Escudero - Anexo 02. 
 
3.2.1.2 Investigación exploratoria
Para realizar la investigación exploratoria, se visitaron los fast food del patio de comidas del centro comercial MegaPlaza Lima Norte. De acuerdo al análisis de la competencia realizado con el “Modelo Abell”, se identificaron los siguientes competidores:
 
Pale Chanfainita
Es un negocio fundado por la señora Antonia Rodríguez y cuyos antecedentes datan del año 1968 cuando decide poner un pequeño negocio de comida en el mercado de Barranco.
En un inicio se decidió ofrecer diversas clases de jugos, algunos postres simples y la especialidad del negocio: chanfainita, además de otros platos como la causa con crema a la huancaína. 
 
Al Plato
Es un negocio del grupo Falabella que vende comida peruana al peso y está ubicado en el Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte. Entre sus opciones presenta variadas entradas, ensaladas, salsas, sopas, platos de fondo, refrescos y postres dejándolo a la libre elección del cliente. La entrega del pedido y el pago es casi inmediata en comparación con otros fast food. Es conocido también como “el rico sabor casero de Tottus”.
 
Por otro lado, como resultado de la investigación exploratoria realizada al centro comercial, se identificaron productos sustitutos en los siguientes fast food: Burger King, Pizza Hut, Miami Chicken Grill, China Wok, KFC, Casimiro, Otto Grill, Bembos, Al Quadrato, Norky´s, Telepizza, Mr. Sushi, Mc. Donald’s, y Popeye’s. Asimismo, se identificaron los siguientes sustitutos bajo el formato de restaurantes: Chilli’s, Mediterráneo, Segundo Muelle, Embarcadero 41, Chuck & Cheese, Don Mamino, Rústica, Las Canastas, El 10, Don Belisario, Mis Costillitas, Papa John’s, Sofá Café, Mr. Shao, Tunay, La Nacional, Johnny Rockets, Paseo Colón, Long Horn, Pardo´s Chicken, Chifa Palacio, Comixs, Planet Chicken, La Bodega de la Trattoria, La Lucha, El Cocinero de los Mares. 
 
En el Anexo 01 se describe información recopilada durante la investigación exploratoria relacionada a la ubicación, promociones, proceso de solicitud de pedido y pago, cantidad de personal para la atención al público y en caja, tamaño del local y el tipo de panel para mostrar las opciones de comida.
 
3.2.2 Análisis Cuantitativo
3.2.2.1 Investigación de Mercado
Actualmente se ofrecen en el mercado, diversas opciones de comida peruana con distintos formatos y ofertas de valor, que van desde las opciones de comida fusión, hasta las propuestas de comida al peso. 
 
Para estimar la demanda e identificar los niveles de aceptación y características que tendría la propuesta de comida criolla, se realizó un sondeo de mercado de una muestra representativa del segmento objetivo. Asimismo, se utilizó información contenida en encuestas de IPSOS Apoyo, Boletín Estadístico Encuesta Mensual del Sector Servicios emitido por el INEI y algunos artículos importantes que hacen referencia al tema.
 
Esta información permitió cuantificar las proyecciones de demanda tomando en cuenta el crecimiento económico del sector y las opiniones del segmento objetivo respecto a su fast food de preferencia. 
 
3.2.2.2 Sondeo de Mercado
El sondeo de mercado se efectuó en el Centro Comercial MegaPlaza Norte a través de una encuesta realizada entre el 18 y 24 de setiembre.
 
La ficha técnica de la encuesta se detalla en la Tabla 23.
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 23: Ficha técnica
  [image: ]
Elaboración propia
 
El objetivo de la encuesta fue contar con información que responda a las siguientes interrogantes:
 
-         ¿Qué aspectos son los más valorados por los consumidores cuando consumen en un fast food?
-         ¿Qué percepción tiene el segmento objetivo acerca del concepto siete colores y cómo impactaría en el nombre del negocio?
-         ¿Qué percepción tiene el segmento objetivo sobre el posicionamiento de los fast food de la competencia acerca de la comida criolla?
-         ¿Cuál sería la aceptación de un fast food de comida criolla por parte del segmento objetivo?
-         ¿Qué comidas, complementos y bebidas serían los más demandados por el segmento objetivo?
-         ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar el segmento objetivo por un combo regular y un complemento del negocio?
-         ¿Qué aspectos del negocio serían los más valorados por el segmento objetivo?
 
Con base en estas interrogantes, se formularon las siguientes preguntas para la encuesta (ver detalle en Anexo 3):
 
-         ¿Cómo valoras los siguientes aspectos cuando vas a comer a un fast food?
-         ¿A qué te suena siete colores?
-         ¿Conoces algún fast food de comida criolla?
-         ¿Estarías interesado en ir a un fast food de comida criolla que te brinde varias comidas que puedas combinar en un solo plato y a tu gusto?
-         Elige las comidas que te gustaría encontrar en el fast food.
-         ¿Consumirías algún complemento además del plato criollo que escogiste?
-         Elige los complementos que te gustaría encontrar en el fast food.
-         Elige las bebidas que te gustaría en encontrar en el fast food.
-         ¿Cuánto estarías dispuesto a gastar por un plato o combo en un fast food de comida criolla?
-         ¿Cuánto estarías dispuesto a gastar por un complemento?
-         ¿Qué valoración le darías a los siguientes aspectos de este fast food de comida criolla?
 
La pregunta 1 permite conocer la valoración que tiene el segmento objetivo respecto al sabor, variedad, cantidad y precio de las comidas ofrecidas por los distintos fast food, así como también acerca de la rapidez en la atención, el servicio y la higiene de los locales.
 
La pregunta 2 permite conocer cuál es la percepción y nivel de aceptación del público objetivo acerca del concepto de siete colores.
 
La pregunta 3 brinda información sobre de la percepción que tiene el segmento objetivo acerca de los fast food que tienen comida criolla dentro de su propuesta de valor, y si es que éstos son percibidos como opciones de comida criolla.
 
La pregunta 4 determina si se tendría demanda por los productos del negocio y al mismo tiempo sirve como filtro, ya que, si el encuestado responde “No”, entonces la encuesta se da por concluida.
 
La pregunta 5 muestra información acerca de los gustos del segmento objetivo por las distintas comidas criollas que desearía que el negocio tenga dentro de sus opciones de combos y combinaciones.
 
La pregunta 6 determina si se tendrá demanda para los complementos que acompañarán los platos o combos.
 
Las preguntas 7 y 8 brindan información sobre los gustos del segmento objetivo por los complementos y bebidas que desearía recibir.
 
Las preguntas 9 y 10 permiten saber cuál sería el valor del ticket promedio de un plato o combo, y un complemento respectivamente, cada vez que asista al negocio.
 
La pregunta 11 muestra información acerca de algunos aspectos adicionales que podría tener el negocio dentro de su oferta valor, y que serían tomados en cuenta para la formulación de estrategias dentro de la mezcla comercial.
 
3.2.2.3 Estimación de la Muestra
Debido a la falta de información pública en fuentes secundarias sobre los gustos de los clientes y tendencias de consumo específicos para el sector, se realizó un muestreo probabilístico de variables cualitativas y población infinita. El tamaño de la muestra se define mediante la siguiente ecuación:
n=z2*p*qE2
 
Donde:
n = Tamaño de la muestra.
z = Valor correspondiente a la distribución de Gauss para una distribución normal, según nivel de confianza.
p = Probabilidad esperada de que ocurra el suceso, 0.5 por no haber antecedentes.
q = 1-p
E = Margen de error.
 
Se consideraron los siguientes valores:
z = 95% de nivel de confianza, a quien corresponde un valor z=1.96, según la tabla de Gauss de distribución normal.
p = 0.5 (No hay antecedentes estadísticos de esta encuesta)
q = 0.5
E= 7%
Por lo tanto, el tamaño de la muestra considerada es de 196 personas.
 
3.2.2.4 Segmentación del Mercado
Como se determinó en el punto 3.1.2, el segmento de mercado lo constituyen principalmente los adultos jóvenes de los niveles socioeconómicos A2, B y C, que viven en los distritos de Lima Norte, y que poseen diversos estilos de vida de acuerdo a los perfiles psicográficos definidos por Arellano Marketing: hombres progresistas y adaptados, mujeres modernas y conservadoras, y hombres y mujeres sofisticados.
 
Cabe resaltar que las personas definidas dentro de este segmento son visitantes frecuentes del Centro Comercial MegaPlaza que residen principalmente en los distritos de Ancón, Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, San Martín de Porres, Puente Piedra y Santa Rosa; pero también se toman en cuenta los habitantes de otros distritos que podrían ir al centro comercial por diversos motivos (compras, entretenimiento, comida, etc.).
 
3.3 Potencial de mercado
3.3.1 Estimación del Mercado Potencial
Para estimar el mercado potencial del total de personas que asisten a los Fast Food de los patios de comida del Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte, se efectuaron los siguientes pasos:
 
1.      De acuerdo a la Consultora Arellano Marketing, el Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte es el más concurrido y frecuentado en el país, recibiendo en promedio a 3 millones de visitantes mensualmente. (Medina, I., 29 de mayo 2014).
 
2.      Por otro lado, se cuenta con información de Arellano Marketing acerca de los consumos dentro de los Centros Comerciales en Lima, por categorías y departamentos, siendo el de los Fast Food de 64%, tal como se muestra en la Figura 31.
 
Figura 31: Consumo dentro del centro comercial en Lima
 [image: ]
Fuente: Arellano Marketing
Elaboración propia
 
3.      Para estimar la cantidad de personas que acuden a los fast food de los patios de comida del Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte, se multiplica la cantidad de asistentes al centro comercial de forma mensual, por el porcentaje de los que consumen en algún fast food del local.
3´000,000*64%=1´920,000
3.3.2 Proyección del Mercado Potencial
Para proyectar el mercado potencial al año 2022, se realizaron los siguientes pasos:
 
1.      Se determinó la ecuación de la línea de regresión de la poblacional anual de Lima Metropolitana, tomando como fuente de información la data de los años 2006 al 2015, los cuales están consignados en el informe: “Población 2000-2015” del INEI, tal como se muestra en la Tabla 24. 
 
Tabla 24: Habitantes en Callao y Lima Metropolitana
  [image: ]
Fuente: INEI
Elaboración propia
 
De acuerdo a los cálculos obtenidos, la regresión de tipo polinómica de grado 2 (cuadrática) es la que tiene un R2 más cercano a 1 (R2=0.9999), tal como se aprecia en la Figura 32.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 32: Habitantes en Callao y Lima Metropolitana (en miles)
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Elaboración propia
 
Con esta información se efectuó la proyección de la población de Lima Metropolitana desde el año 2016 al año 2022, tal como se aprecia en la Tabla 25.
 
Tabla 25: Proyección de los habitantes en Callao y Lima Metropolitana
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Elaboración propia
 
 
2.      Se proyectó la tasa de crecimiento anual de la población desde al año 2016 al año 2022.
 
Tabla 26: Tasa de crecimiento anual de los habitantes en Callao y Lima Metropolitana
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Elaboración propia
 
3.      Se tomó el resultado obtenido del mercado potencial del negocio al año 2014 que asciende 1´920,000 habitantes, y se realizó la proyección para los años 2015 al 2022, aplicando las tasas de crecimiento anual obtenidas en el punto anterior. Cabe resaltar que, si bien esta cantidad de personas son las que van a los patios de comida del centro comercial, no son necesariamente las que van a efectuar la compra, tal es el caso de los grupos de amigos, parejas o familias que van a consumir en número de 2, 3, 4 a más personas, pero es sólo uno el que efectúa la compra y paga por el consumo de todo el grupo de acompañantes. Debido a ello, en el siguiente punto se efectuará el cálculo de ventas total de los fast food de los patios de comida del Centro Comercial.
 
 
 
 
 
 
Tabla 27: Proyección del mercado potencial
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Elaboración propia
 
3.4 Estimación de las Ventas del Negocio
Para estimar las ventas del negocio, se realizó un estudio de los concurrentes a este tipo de locales. Para ello se siguieron los siguientes pasos:
 
1.      Se seleccionaron a 4 locales de Fast Food ubicados en el patio de comidas del Centro Comercial MegaPlaza: Kentucky Fried Chicken, Pizza Hut, China Wok y Bembos.
2.      Se realizó un trabajo de campo los días sábado 4, domingo 5 y miércoles 8 de noviembre, que consistió en contar a las personas que compraban en cada uno de los Fast Food seleccionados entre las 11:00 am y 11:00 pm. El resultado de este trabajo se puede apreciar en la Tabla 28.
 
 
 
 
 
Tabla 28: Cantidad personas que asisten a los Fast Food seleccionados (sábado, domingo y miércoles)
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Elaboración propia
 
3.      Se utilizó la información del estudio de Arellano Marketing sobre los hábitos de asistencia a los Centros Comerciales de Lima, en el cual se señalan los días de la semana que suelen ir las personas a los centros comerciales de Lima. Los resultados se aprecian en la Gráfica 33.
 
Figura 33: Días de la semana en los que se suele ir a un Centro Comercial
[image: ]
Elaboración propia
 
4.      Con la información del punto anterior, se estima el número de personas que asisten a estos Fast Food los demás días de la semana, tal como se aprecia en la Tabla 29.
 
 
 
 
 
Tabla 29: Cantidad personas que asisten a los Fast Food seleccionados (lunes a viernes)
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Elaboración propia
 
Cabe resaltar que, la información de las respuestas de la figura 33: “los fines de semana” y “cualquier día de la semana”, se distribuyeron de forma proporcional entre todos los días de lunes a domingo.
 
5.      Asimismo, con la información del punto anterior se estima el número de personas que asisten mensualmente a los Fast Food seleccionados, la misma que se muestra en la Tabla 30:
 
Tabla 30: Cantidad de personas que asisten a los Fast Food seleccionados (todo el mes)
[image: ]
Elaboración propia
 
6.      De acuerdo a la consultora Front Consulting, el ticket promedio de consumo en los locales de fast food es de 25 soles. (Perú Retail, 24 de abril 2017). Con esta información se puede estimar las ventas mensuales y por cada día de la semana de cada Fast Food analizado, tal como se muestra en la Tabla 31.
 
Tabla 31: Ventas Mensuales de los Fast Food seleccionados
[image: ]
Elaboración propia
 
7.      Con la estimación de las ventas mensuales de los Fast Food seleccionados, se obtiene un promedio de ventas mensual para cada Fast Food del Centro Comercial, el cual asciende a 247,124 soles.
8.      En el Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte se tienen 14 locales de Fast Food distribuidos en sus dos patios de comida. Con esta información y la obtenida del punto anterior se estiman las ventas mensuales de todos los Fast Food del Centro Comercial Mega Plaza Lima Norte:
247,124 x 14=3´459,731 soles 
9.      Al resultado de las ventas obtenidas en el punto anterior, hay que restarle el valor del IGV, con lo cual el dato de las ventas mensuales será de 2´931,975 soles.
10.  Se tiene como objetivo que, el negocio capture el 4% de las ventas mensuales que se generan en los patios de comida del Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte, con lo cual las ventas estimadas mensuales para el primer año del negocio serían de 117,279 soles, lo que equivale a 3,909 soles de ventas diarias.
11.  De acuerdo al resultado obtenido en la pregunta 6 de la encuesta: ¿Consumirías algún complemento además del palto criollo que escogiste?, se obtuvo que, el 15.31% de los encuestados respondió que consumiría complementos además del plato escogido, y el 84.61% no consumiría.
12.  Con la información de las ventas diarias del punto 10, y los porcentajes del punto 11, se obtiene que, 598 soles corresponderían a ventas de platos con complementos y 3,311 soles corresponderían a ventas de platos sin complementos.
13.  De acuerdo al resultado de las preguntas 9 y 10 de la encuesta: ¿Cuánto estarías dispuesto a gastar por un plato o combo en un Fast Food de comida criolla? y ¿Cuánto estarías dispuesto a pagar por un complemento?, se obtuvo que el precio del plato con complemento es de 19.62 soles, del cual, 15.53 soles corresponde al precio del plato individual o combo, y 4.09 soles corresponde al complemento. Cabe resaltar que estos precios incluyen IGV.
14.  Para obtener la cantidad de platos o combos con complemento y sin complemento, se debe expresar los precios del punto anterior sin IGV. De esta forma se obtiene que, para los platos o combos con complemento, el precio sería de 16.63 soles, mientras que para los platos o combos sin complemento el precio sería de 13.16 soles.
15.  Se dividen las ventas diarias de platos o combos con complementos y las ventas de platos o combos sin complementos, obtenidos en el punto 12, entre los precios unitarios de dichos platos obtenidos en el punto anterior, resultando que, para el número de platos o combos con complementos es de 36, y el número de platos o combos sin complementos es de 252. 
16.  Del punto anterior se deduce que diariamente se deben preparar 288 platos o combos y 36 complementos.
17.  De acuerdo a la información obtenida en el punto 11 del numeral 4.7 del capítulo 4 Plan de Operaciones, la capacidad máxima de producción diaria es de 529 platos de comida o combos y 407 complementos, lo que significaría trabajar al 54% de la capacidad de producción para la elaboración de platos o combos de comida, y al 9% de la capacidad de producción para complementos, al inicio de operaciones.
 
3.5 Mezcla de mercadotecnia
En esta sección se analizarán las variables del marketing mix como son producto, precio, plaza y promoción.
 
3.5.1 Objetivos del Marketing Mix
Los objetivos de las variables del marketing mix se deben alinear a los objetivos estratégicos definidos dentro de la perspectiva “Clientes” del numeral 2.12.2 del Análisis del Negocio:
 
-         Posicionar la marca.
-         Maximizar la participación en el mercado.
-         Mejorar el índice de satisfacción de los clientes.
 
3.5.2 Producto
3.5.2.1 Concepto del Producto
El objetivo es ofrecer al mercado un producto que pueda combinar varios platos de comida criolla de forma similar a como se ofrece en las carretillas y mercados de los barrios populares bajo el nombre de siete colores. La propuesta de valor del negocio es agregar otros beneficios que van a estar estrechamente relacionados a las mejores condiciones que puede ofrecer un patio de comidas dentro de un centro comercial, como son: conveniencia, confiabilidad, comodidad, higiene, seguridad, entre otros. 
 
Figura 34: Plato 7 colores
[image: ]
Elaboración propia
 
3.5.2.2 Características del producto
De acuerdo a los resultados de la encuesta realizada al segmento objetivo, el sabor es el aspecto de mayor valoración con el que debe contar el producto, seguido de la variedad y la cantidad, tal como se aprecia en las siguientes figuras:
 
Figura 35: Valoración de la importancia del Sabor
[image: ]
Fuente: Encuesta
Elaboración propia0
Figura 36: Valoración de la importancia de la Variedad
[image: ]
Fuente: Encuesta
Elaboración propia
 
Figura 37: Valoración de la importancia de la Cantidad
[image: ]
Fuente: Encuesta
Elaboración propia
 
Además de las características de sabor, variedad y cantidad, se ha considerado también que el producto debe tener los siguientes atributos:
 
-         Temperatura apropiada.
-         Adecuada cocción.
-         Presentación atractiva.
-         Adecuada relación producto – precio.
 
3.5.2.3 Características del servicio
De acuerdo a los resultados de la encuesta realizada para el segmento objetivo, la higiene es el aspecto de mayor valoración con el que debe contar el servicio, seguido del buen servicio y la rapidez en la atención, tal como se aprecia en las siguientes figuras:
 
Figura 38: Valoración de la importancia de la higiene
[image: ]
Fuente: Encuesta
Elaboración propia
 
Figura 39: Valoración de la importancia del buen servicio
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Fuente: Encuesta
Elaboración propia
Figura 40: Valoración de la importancia de la Rapidez en la Atención
[image: ]
Fuente: Encuesta
Elaboración propia
 
Además de las características de higiene, buen servicio y rapidez en la atención, se ha considerado también que el personal que brinda el servicio debe contar con las siguientes habilidades:
 
-           Capacidad para resolver problemas.              
-         Actitud positiva.
-         Empatía.
-         Compromiso.
 
3.5.2.4 Nombre de la Marca
La marca seleccionada para el negocio es: “7 Colores”, que es justamente el nombre con el que se conoce al plato que combina distintas comidas criollas que se ofrecen en mercados y carretillas de los distritos y barrios populares. 
 
El objetivo de tener este nombre para la marca, es comunicar la diversidad del producto. Se entiende como diversidad a la cantidad y variedad de platos de comida que se ofrecerá como parte de la propuesta de valor.
 
De acuerdo a la encuesta realizada, un 79.5% de los encuestados relaciona el término “7 Colores” a una comida que se ofrece en carretillas y que combina varias comidas criollas en un solo plato, tal como se muestra en la siguiente gráfica:
 
Figura 41: A que te suena “7 Colores”
[image: ]
Fuente: Encuesta
Elaboración propia
 
Con el apalancamiento de la marca, el objetivo es penetrar el mercado a través de diversos factores de conveniencia para el segmento objetivo:
 
-         Comida criolla variada y a buen precio.
-         Fácil accesibilidad al local.
-         Rápida atención.
-         Buen servicio.
 
3.5.2.5 Logotipo de la Marca
El logotipo de la marca será el que se muestra en la figura 42.
 
 
 
 
Figura 42: Logotipo “7 Colores”
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Elaboración propia
 
El objetivo del logotipo es comunicar a través de sus colores la diversidad que tiene el producto. Asimismo, el cerro y la cruz dentro del logo muestran al cerro San Cristóbal ubicado en el distrito del Rímac, el cual sugiere la idea de que la marca tiene un origen popular, tradicional e histórico. Finalmente, el vaso de chicha con el sorbete, que es característico de los locales de fast food, comunica la idea de que la marca está asociada a este tipo de negocio.
 
El resultado final esperado con el diseño del logo de la marca es comunicar que el negocio es un fast food que brinda diversidad de platos de comida criolla que el cliente puede combinar en un solo plato de acuerdo a sus gustos y preferencias.
 
3.5.2.6 Tag Line
El tag line o slogan de la marca es:
 
“7 colores, los colores de nuestra comida criolla”
 
3.5.2.7 Posicionamiento de la Marca
El objetivo es posicionar la marca en el mercado como el único fast food que ofrece combinaciones de platos de comida criolla a bajo precio. Para ello la marca debe tener las siguientes características:
 
-         Fácil recordación.
-         Fácil pronunciación.
-         Relacionado a la comida criolla.
-         Captar la atención de nuestro segmento objetivo.
-         Ser registrable.
-         Aplicable a cualquier zona o región del país y fuera de este.
 
3.5.2.8 Gama de producto
De acuerdo a la encuesta realizada, se obtuvieron los siguientes resultados en cuanto a la preferencia de comidas, complementos y bebidas y refrescos:
 
Figura 43: Preferencias respecto a las comidas criollas
[image: ]
Fuente: Encuesta 
Elaboración propia
 
De los resultados obtenidos, los platos con mayor preferencia son el ceviche (10.6%), arroz con pollo (10.6%) y el ají de pollo (10.3%).
 
 
 
 
 
 
 
Figura 44: Platos de mayor preferencia
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Elaboración propia
 
Figura 45: Preferencias respecto a los complementos
[image: ]
Fuente: Encuesta
Elaboración propia
 
Los complementos de mayor preferencia son las yucas fritas (13.5%), los chifles (13.5%) y el camote frito (13.0%).
 
 
 
 
 
Figura 46: Complementos de mayor preferencia
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Elaboración propia
 
Figura 47: Preferencias respecto a las bebidas
[image: ]
Fuente: Encuesta
Elaboración propia
 
Las bebidas de mayor preferencia son la chicha morada (39.3%), el refresco de maracuyá (18.9%) y el emoliente (10.7%).
 
 
 
 
 
Figura 48: Bebidas de mayor preferencia
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Elaboración propia
 
La gama de productos del negocio se definió en base a los resultados de la encuesta, la misma que tendrá las siguientes líneas:
 
-         Platos combinables, son aquellos que se presentarán en forma de combo y que el cliente podrá combinar en base a una cantidad determinada de comidas y un precio establecido. Los platos de comida que se podrán combinar para armar un combo son: ceviche, arroz con pollo, ají de pollo, carapulcra, ocopa, papa a la huancaina, tallarines verdes y frijoles. Estas comidas serán ofrecidas al público de acuerdo a las preferencias del segmento objetivo.
 
Figura 49: Platos combinables
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Elaboración propia
Luego de 6 meses de iniciadas las operaciones, se evaluará la posibilidad de incluir en la oferta de comidas, los siguientes platos: chanfainita, olluquito y cau cau. 
 
Figura 50: Platos cuya inclusión en la oferta de comidas se evaluará
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Elaboración propia
 
-         Platos individuales, son aquellos que se ofrecerán como platos especiales y que tendrán un precio mayor al de los demás platos por tener costos más altos en su preparación, entre ellos se puede mencionar: lomo saltado y seco de carne.
 
Figura 51: Platos individuales
[image: ]
Elaboración propia
Luego de 6 meses de iniciadas las operaciones, se evaluará la posibilidad de incluir en la oferta de comidas, los siguientes platos: tallarín saltado de carne, tallarín verde con milanesa o bisteck, tallarín en salsa a la huancaína con lomo.
 
Figura 52: Platos cuya inclusión en la oferta de comidas se evaluará
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Elaboración propia
 
-         Platos oferta o “jala gente”, son aquellos que se ofrecerán como platos de promoción para atraer clientes, y que tendrán un precio menor al de los demás platos por tener costos más bajos en su preparación, entre ellos se puede mencionar: tallarín saltado de pollo, estofado de pollo, tallarines rojos con pollo.
 
Figura 53: Platos “jala gente”
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Elaboración propia
-         Complementos, son aquellos productos que acompañan el consumo de los platos combinables o individuales, entre ellos se tiene: yucas fritas, chifles, camote frito, plátano frito, papa sancochada, choclo, camote sancochado, cancha, huevo frito y yuca sancochada.
 
Figura 54: Complementos
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Elaboración propia
 
-         Refrescos y gaseosas, se tiene: chicha morada, maracuyá, emoliente, inka kola y coca cola.
 
Figura 55: Bebidas y gaseosas
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Elaboración propia
3.5.3 Precio
De acuerdo a la encuesta realizada, el precio es un factor determinante al momento de escoger alguna alternativa dentro del patio de comidas de un centro comercial, tal como se aprecia en la Figura 56.
 
Figura 56: Valoración de la importancia del Precio
[image: ]
Fuente: Encuesta
Elaboración propia
 
Por otro lado, el valor del ticket promedio que estaría dispuesto a pagar un cliente por un plato y bebida es de 15.53 soles. Este monto es el promedio ponderado de los resultados de la encuesta a la pregunta: ¿Cuánto estaría dispuesto a gastar en un fast food de comida criolla?, tal como se aprecia en la Gráfica 57.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 57: ¿Cuánto estaría dispuesto a gastar en un fast food de comida criolla?
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Fuente: Encuesta
Elaboración propia
 
Asimismo, el valor del ticket promedio que estaría dispuesto a pagar un cliente por un complemento es de 4.09 soles. Este monto es el promedio ponderado de los resultados de la encuesta a la pregunta: ¿Cuánto estaría dispuesto a gastar en un fast food de comida criolla por un complemento?, tal como se aprecia en la siguiente gráfica:
 
Figura 58: ¿Cuánto estaría dispuesto a gastar en un fast food de comida criolla por un complemento?
[image: ]
Fuente: Encuesta
Elaboración propia
3.5.3.1 Objetivos de la determinación del Precio
Como se comentó en el capítulo de Análisis Estratégico, la estrategia de negocios tendrá como objetivo satisfacer los deseos de las personas que gustan de la comida criolla, enfocándose en lograr una ventaja competitiva de liderazgo en costos, la cual permitirá contar con una estructura de precios competitiva para los productos.
 
Por otro lado, la determinación del precio para los productos debe estar alineada con los objetivos estratégicos definidos dentro de cada perspectiva del mapa estratégico de la empresa:
 
-         Maximizar la rentabilidad: establecer precios de modo que los ingresos sean mayores con relación a los costos totales. 
-         Maximizar la participación en el mercado: permitirá medir si el mix comercial propuesto es efectivo.
-         Maximizar ingresos: el objetivo es lograr altos niveles de venta a largo plazo.
 
3.5.3.2 Análisis de Precios de la Competencia y Sustitutos
De acuerdo al análisis de la competencia efectuado en el punto 2.1.3 a través del Modelo ABELL, se identificaron como competidores a las empresas Pale Chanfainita y Al Plato. 
 
Pale Chanfainita cuenta con los siguientes productos y precios:
 
Tabla 32: Precios de los combos del Pale Chanfainita
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Elaboración propia
El precio promedio de los combos es de 13 soles, y fluctúan entre 8.00 y 19.00 soles.
 
Tabla 33: Precios de platos individuales del Pale Chanfainita
[image: ]
Elaboración propia
 
El precio promedio de los platos individuales es de 11 soles, y fluctúan entre 8.00 y 18.00 soles.
 
Tabla 34: Precios de los complementos del Pale Chanfainita
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Elaboración propia
 
El precio promedio de los complementos es de 2 soles, y fluctúan entre 1.00 y 2.00 soles.
 
Tabla 35: Precios de las bebidas del Pale Chanfainita
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Elaboración propia
 
El precio promedio de las bebidas es de 6 soles, y fluctúan entre 2.00 y 12.00 soles.
 
Por otro lado, Al Plato vende comida peruana al peso, y el precio por kilo es de 22.90 soles. Entre las opciones de comida que ofrece están: entradas variadas, ensaladas, salsas, sopas y platos de fondo. Se estima que el precio de un plato que equivale a un combo de la competencia o un producto sustituto podría fluctuar entre 14.00 y 20.00 soles
Respecto a los postres, los precios fluctúan entre 4.90 y 6.90 soles, mientras que el precio de las gaseosas y refrescos oscila entre 2.50 y 3.5 soles.
 
Resumiendo, la información de las opciones que brindan Pale Chanfainita y Al Plato, se tienen los siguientes precios en soles.
 
Tabla 36: Resumen de precios del Pale Chanfainita y Al Plato
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Elaboración propia
 
En referencia a los productos sustitutos, se analizaron los precios de las opciones que brindan los principales fast food que se encuentran en el patio de comidas del centro comercial MegaPlaza Lima Norte:
 
Tabla 37: Resumen de precios de KFC, Bembos y Chinawok
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Elaboración propia
 
Los precios del negocio se fijaron tomando en cuenta las siguientes variables:
 
-         Líneas de la Gama de productos del negocio, los precios se establecieron de acuerdo a las líneas definidas en el Producto.
-         Precios de la competencia y productos sustitutos, los precios del negocio se fijaron al mismo nivel o por debajo, siendo el tope inferior los costos que se calcularán en el capítulo de Análisis Económico y Financiero del Plan de Negocio.
 
Los precios fijados son los siguientes:
 
Tabla 38: Resumen de precios para 7 Colores
[image: ][image: ]
Elaboración propia
3.5.4 Distribución
El canal de distribución es el conjunto de organizaciones que facilitan el traslado de un producto desde su fabricación hasta su venta final al cliente considerando aspectos de cantidad, calidad, momento y lugar.
 
Para este negocio se han considerado las siguientes estrategias de distribución:
 
-         Longitud del canal, debido a las características y ubicación del negocio, se tendrá un canal directo hacia el cliente al igual que la competencia y productos sustitutos. Este tipo de canal permitirá contar con mayor información del mercado a través de la activa retroalimentación que se tendrá con el cliente final, lo que permitirá a su vez contar con un mayor conocimiento de sus gustos, preferencias y hábitos, tener precios competitivos, manejar estrategias promocionales, planificar la compra de insumos y planificar la adecuada elaboración de los platos.
-         Intensidad de distribución, la distribución será masiva para el mercado que se piensa cubrir: segmento de adultos jóvenes que consume en locales de comida rápida ubicados en el Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte. De acuerdo a la intensidad de distribución se espera contar con una alta frecuencia de visita y un mínimo esfuerzo del cliente para adquirir el producto.
 
3.5.5 Plan de Comunicación
El Plan de comunicación del negocio cuenta con los siguientes elementos:
 
3.5.5.1 Público objetivo 
Son los clientes potenciales del segmento de adultos jóvenes que consumen en los locales de comida rápida ubicados en el Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte, que nunca han oído acerca del negocio y de los productos que ofrecerá, por lo que el grado de familiarización es poco favorable.
 
3.5.5.2 Objetivos:
-         Crear conciencia del negocio y la marca.
-         Crear conocimiento acerca de los productos del negocio y sus beneficios.
-         Identificar actitudes positivas y negativas del público hacia los productos del negocio. Si existen actitudes negativas revertirlas creando actitudes favorables.
-         Desarrollar la preferencia del público por los productos del negocio por sobre la competencia.
-         Desarrollar la convicción de compra del público hacia los productos.
-         Impulsar la compra de los productos a través de la mezcla promocional.
 
3.5.5.3 Diseño del Mensaje:
El objetivo del mensaje es posicionar la marca en el mercado como el único fast food que ofrece combinaciones de platos de comida criolla a bajo precio. Por otro lado, se debe comunicar también a través del mensaje la diversidad de los productos, entendiendo diversidad como la cantidad y variedad de platos de comida que se ofrecerán.
 
3.5.5.4 Selección de Medios
Los medios a través de los cuales se comunicará el mensaje de la empresa serán básicamente volantes, banners y triángulos en el punto de venta, la revista y página web del Centro Comercial, y la cuenta de Facebook de la empresa.
 
3.5.5.5 Presupuesto de Comunicación
El presupuesto de comunicación se establecerá en base a lo que la empresa considera que puede gastar para promocionarse.
 
3.5.5.6 Decisión sobre la Mezcla de la Promoción
La Mezcla de la Promoción tendrá los siguientes elementos:
 
Promoción de ventas:
-         Realizar una marcha blanca de manera gratuita, con los principales platos de comida e invitando a los colaboradores, proveedores y conocidos del negocio. Esto permitirá verificar si los equipos funcionan de manera correcta y si los flujos que se han diseñado para la atención y elaboración de las comidas, podrán soportar la demanda esperada. De esta manera se podrán realizar los ajustes necesarios antes de efectuar el lanzamiento definitivo.
 
Figura 59: Marcha blanca
[image: ]
Elaboración propia
 
-         Contar con promociones de platos de bajo precio, que sirvan como atractivo e incentivo de consumo. Estos platos funcionarán como “jala vista” de las personas que transitan por el patio de comidas. El objetivo es comunicar al público que el negocio ofrece algo “económico”.
 
Publicidad
-         Cuando una marca nueva entra al Centro Comercial, se le brinda facilidades para volantear y colocar en algún lugar de alto tránsito del patio de comidas, banners y/o triángulos con promociones con el logo de la marca.
-         Se efectuará también publicidad en la revista y/o en la página web del centro comercial.
Figura 60: MegaPlaza Lima Norte
[image: ]
Fuente: Página web de la empresa
 
Publicity
-         Obtener espacios gratuitos en prensa televisiva e impresa bajo el formato de noticia (publi reportaje), acerca del negocio en lo referente al concepto, la marca, el posicionamiento, y los productos ofrecidos por el negocio.
 
Figura 61: Reportaje en prensa escrita
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Elaboración propia
 
Merchandising
-         En este rubro se pondrá bastante énfasis en la presentación del producto, la ambientación del local y la presentación de los colaboradores. Por otro lado, se efectuarán degustaciones periódicas para impulsar algún producto nuevo o existente.
Social Media
-         Se creará una cuenta de facebook para la empresa, la misma que servirá de instrumento de interacción con los clientes y como medio a través del cual se publicite la marca y se promocionen los productos de la empresa.
 
Figura 62: Página de Facebook
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Elaboración propia
 
Capítulo 4. Plan de Operaciones
En su primera parte, este capítulo describe cuál será la localización del local, las necesidades de maquinarias y equipos, y la distribución física del local. Luego se describen los procesos primarios de la cadena de valor: aprovisionamiento y almacenamiento de insumos, elaboración de comidas, y atención al cliente. Después se describen las funciones del personal del local, se calcula la capacidad instalada y se estima el nivel de producción que tendrá el negocio en su primer año de operación. Finalmente se desarrolla el mapa de procesos del negocio y se formulan los aspectos legales de la empresa y el tipo de sociedad que se constituirá.
 
4.1 Localización
Se ha establecido que el negocio estará ubicado dentro del Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte, el cual se encuentra situado en la avenida Alfredo Mendiola 3698 del distrito de Independencia.
 
4.1.1 Formato del local 
Para decidir qué formato tendrá el negocio, se evaluaron dos alternativas: stand alone (tiendas individuales ubicadas en centros comerciales o en las esquinas de las grandes tiendas por departamento) o un espacio dentro del patio de comidas del Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte. Al tratarse de una nueva marca, se requiere una ubicación de alto tránsito de personas, de manera que sea visible para el público que transita por el local. 
 
Por otro lado, es importante además que el costo de alquiler y los costos de implementación no sean muy elevados. En base a estos factores se realizó un análisis de las ventajas y desventajas que se tendría para optar por un stand alone o ubicar el negocio dentro del patio de comidas del centro comercial, tal como se muestra en la Tabla 39.
 
 
 
Tabla 39: Stand alone vs patio de comidas
[image: ]
Elaboración propia
 
De acuerdo al análisis efectuado, los menores costos de alquiler e implementación asociados a los espacios en el patio de comidas, la mayor exposición del producto y la afluencia de público en el centro comercial, hacen que se decida que la opción más conveniente para el negocio es la de ubicarse dentro del patio de comidas del centro comercial, para lo cual se tiene dos alternativas: patio principal de comidas ubicado en el primer nivel y patio de comidas ubicado en la zona denominada Plaza Conquistadores. 
 
4.1.2 Tamaño del local
El tamaño del local está condicionado al espacio que brinda el centro comercial para cada fast food en el patio de comidas, el cual es en promedio de 60 m2. Dentro de este espacio se deberán considerar los siguientes ambientes: 
4.1.2.1 Cocina
El área destinada para la cocina debe contar con el espacio adecuado para los frigoríficos que almacenarán los insumos perecibles y con el espacio suficiente para poder realizar la preparación de los productos que serán enviados a la tabola del área de atención al público.
 
4.1.2.2 Almacén
El área destinada para el almacén debe tener el espacio suficiente para almacenar los insumos no perecibles y los descartables que se usarán para servir las comidas.
 
4.1.2.3 Área de atención al público
El área destinada para la atención al público debe contar con el espacio suficiente para colocar los siguientes equipos y mobiliario: caja registradora, tabola de exhibición de comidas, dispensador de gaseosas, refresquera, mueble para almacenar los descartables en uso y las bandejas.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.2 Maquinarias y Equipos
 
Tabla 40: Maquinarias y Equipos
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4.3 Distribución del local
El área total del local es de 60 m2, los cuales se distribuirán de la siguiente manera:
 
-         Área de Almacén.
-         Área de Cocina.
-         Área de Atención al Público.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 63: Distribución del local
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Elaboración propia
 
4.4 Descripción de los Procesos de la Cadena de Valor
Los procesos serán descritos de acuerdo a las actividades primarias desarrolladas en la Cadena de Valor en el punto 2.2.6 del presente Plan de Negocios. En cada una de estas actividades se describirán los procesos de trastienda: aprovisionamiento, almacenamiento y elaboración de comidas. De acuerdo a Krajewski, “Un proceso de trastienda tiene bajo contacto con el cliente y poca personalización del servicio. El trabajo es estandarizado y rutinario, con flujos lineales de un proveedor de servicio al siguiente hasta que el servicio termina.” (Krajewski, L., Ritzman, L., & Malhotra, M. 2013. p. 94).
 
Asimismo, se describe el proceso de atención al cliente que es el único proceso de mostrador con el que se cuenta. Según a Krajewski, “Un proceso de mostrador tiene alto contacto con el cliente, el proveedor del servicio interactúa directamente con el cliente interno o externo. Debido a la personalización del servicio y a la variedad de opciones, muchos pasos del proceso tienen una divergencia considerable. Los flujos de trabajo son flexibles y varían de un cliente a otro. El proceso de alto contacto con el cliente tiende a adaptarse y hacerlo a la medida de cada cliente.” (Krajewski, L., Ritzman, L., & Malhotra, M. 2013. p. 94).
 
En los procesos de trastienda se pondrá énfasis en las prioridades competitivas de operaciones a bajo costo y calidad consistente de los productos, mientras que en la atención al cliente se pondrá énfasis en la calidad y la rapidez del servicio. 
 
Finalmente, en cada proceso se describirán algunos conceptos básicos y controles de calidad necesarios para poder contar con un producto de calidad que sea complementado con un buen servicio.
 
4.4.1 Proceso de Aprovisionamiento
El proceso de aprovisionamiento de los insumos, materiales y en general de todos los productos que necesita el negocio para poder operar, debe tener como objetivo la obtención de las mejores condiciones posibles en cuanto a cantidad, calidad, precio y tiempo.
 
En línea con la estrategia genérica del negocio de lograr los mayores niveles de rentabilidad a través de la optimización de los costos internos, todos los insumos, materiales y productos que son necesarios para el funcionamiento del negocio, deben ser adquiridos de la forma más económica posible, sin que ello signifique sacrificar la calidad de los mismos.
 
Por otro lado, será importante tener en cuenta también que las compras deben efectuarse de acuerdo a los requerimientos de insumos que se elaborarán con la información de los presupuestos de producción que toma como base los pronósticos de venta calculados para satisfacer la demanda estimada del negocio. Las compras se deberán ir ajustando en la medida que se vayan obteniendo estimaciones más precisas acerca de los pronósticos realizados.
 
Asimismo, es importante contar con fuentes de aprovisionamiento que garanticen contar con productos de manera oportuna y en las cantidades, calidad y precios que el negocio requiere para poder mantener la continuidad de la cadena de valor y cumplir con los objetivos estratégicos.
Tal como se revisó en el análisis de poder de los proveedores de las 5 Fuerzas de Porter, se han evaluado y seleccionado distintas fuentes de aprovisionamiento para los insumos que se necesita para la elaboración de las comidas. Se ha establecido que se requerirán proveedores para la compra de verduras, abarrotes, carnes y productos descartables. 
 
Dentro de los principales proveedores de insumos se tiene:
 
-         Verduras y abarrotes, inicialmente se realizarán las compras de las verduras y abarrotes tres veces por semana en el Centro Comercial Minka ubicado en la cuadra 30 de la Av. Argentina en el Callao, a 10.4 Km del Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte a unos 26 minutos de recorrido. Cuando el negocio inicie sus operaciones se establecerán alianzas con proveedores para que realicen la entrega de las verduras y abarrotes en el local.
-         Carne de cerdo y pollo, se realizarán las compras dos veces por semana en la distribuidora Edimol SAC de la Avícola San Fernando ubicada en la Ciudad Satélite Santa Rosa en el Callao.
-         Carne de res, se realizarán las compras una vez por semana y se tendrán como alternativas de compra a la Carnicería Mirjol ubicada en el distrito de Los Olivos, Zedina ubicada en el Cercado de Lima y Distribuidora de Carnes Naveda ubicada en el distrito de San Martín de Porres.
-         Carne de pescado, se realizarán las compras tres veces por semana y se tendrán como alternativas de compra a Pescados y Mariscos Don Bancherito S.A.C ubicado en el distrito de Comas y Acuainka ubicada en el distrito de Los Olivos.
-         Productos descartables (platos, vasos, cubiertos, envases para llevar comida), se realizarán las compras una vez al mes y se tendrán como alternativas de compra a Mayorsa y Vega ambos ubicados dentro del centro comercial Minka, y también Mk Plastic Distribuciones y Km Pack S.A.C, ambos ubicados en Breña.
 
4.4.2 Proceso de Almacenamiento
El almacenamiento por su parte debe ser controlado ya que los alimentos pueden verse expuestos a diferentes reacciones de deterioro causados por factores internos: humedad, actividad de agua, ph, acidez, etc., o externos debido principalmente a las condiciones de almacenamiento: humedad relativa, temperatura, concentración de oxígeno, luz, etc.
 
De todas las causas que deterioran los alimentos, la más importante es la de origen microbiano porque una manipulación inadecuada en los procedimientos de conservación puede no solamente deteriorar los alimentos sino también tener repercusión en la salud de los consumidores y en casos extremos ocasionar hasta la muerte. Debido a ello, las temperaturas de almacenamiento deben ser uno de los indicadores importantes a tener en cuenta en el control de calidad, no solo en el almacenamiento sino también en la recepción de los insumos sobre todo de aquellos que requieren temperaturas bajas (refrigeración o congelación) de forma constante. 
 
Asimismo, será importante registrar la información correspondiente a los alimentos que ingresan: procedencia, descripción, composición, características sensoriales, periodo de almacenamiento y condiciones de manejo y conservación, así como su agrupación en el almacén y su tiempo de rotación. Este último punto es muy importante ya que el adecuado control de ingreso y salida de las existencias es indispensable para evitar pérdidas y paralizaciones en la elaboración de los platos por la falta imprevista de algún ingrediente. 
 
Las compras deben realizarse de acuerdo a los requerimientos del Jefe de Cocina y los inventarios de productos perecibles y no perecibles guardados en el almacén, congeladoras y refrigeradoras del local.
 
Una vez efectuadas las compras, el encargado de almacén debe verificar que los productos estén en correcto estado para luego proceder a almacenarlos correctamente. 
 
Para el almacenamiento de los insumos debe tenerse en cuenta que existen dos tipos de productos:
 
4.4.2.1 Productos Perecibles
Estos productos necesitan frío para su conservación, entre ellos se tienen los siguientes:
-         Frescos: son aquellos que se adquieren sin ningún tratamiento previo de conservación y se utilizan para consumirse o transformarse en un breve periodo de tiempo: frutas, verduras, carnes, pescados, quesos frescos, mantequillas, etc.
-         Congelados: son productos que han sido sometidos a muy bajas temperaturas para prolongar su vida útil.
-         Semi Conservas: son productos que vienen envasados y preparados, y necesitan frío para poder conservarse.
 
4.4.2.2 Productos No Perecibles
Estos productos no necesitan de frío para su conservación, sin embargo sí necesitan algunas condiciones mínimas de almacenaje. Entre estos se tiene:
 
-         Conservas: productos enlatados en tarros, conservas de pescado (atún, sardinas, etc.).
-         Otros: azúcar, arroz, sal, harina, sal, especias, etc.
 
4.4.2.3 Controles de calidad para el almacenamiento de los productos 
(Bermeo, V., & Caldas, C. 2014. pp. 29 - 36).
 
Para efectuar el almacenamiento de los productos se deberán cumplir con los siguientes controles de calidad:
 
4.4.2.3.1 Productos no refrigerados
-         Los productos deberán ser cuidadosamente revisados por el personal encargado quien deberá verificar el peso, calidad, frescura, olor y color de los productos recibidos.
-         Los productos no deberán colocarse nunca sobre el suelo sino en estantes a una altura mínima de 20 cm. del piso, existiendo la suficiente separación para que exista una buena circulación de aire.
-         No deberán colocarse los productos recién recibidos sobre los que llevan más tiempo. Se deberá aplicar el método FIFO (First in first out) para el ingreso y salida de los productos.
-         Se debe separar los productos por su naturaleza.
-         Se deben verificar los envases validando la fecha de elaboración y caducidad.
-         Los productos de limpieza deben almacenarse físicamente por separado.
-         Las temperaturas de almacenamiento en seco deben ser entre 10°C y 21°C, y una humedad relativa entre el 50% y 60%.
-         Los alimentos no deben ser expuestos a la luz del sol.
-         Se deben mantener las áreas de almacenamiento limpias y secas.
-         Los empaques no deben estar rotos ni húmedos.
 
4.4.2.3.2 Productos refrigerados
-         Se debe mantener una temperatura de 5° C o menos para evitar las bacterias.
-         Se debe revisar diariamente la temperatura del refrigerador.
-         Se deben almacenar los productos de manera que la circulación del aire sea la correcta.
-         Se deben cubrir los alimentos para evitar la contaminación cruzada.
-         Las puertas del refrigerador deben permanecer cerradas la mayor parte del tiempo posible.
 
4.4.2.3.3 Productos congelados
-         Comprobar en la zona de recepción que los productos hayan sido transportados de manera correcta.
-         Pasarlos rápida y directamente al congelador.
-         La temperatura del congelador debe ser de -18° C.
-         Colocar la fecha de recepción.
-         Asegurar la rotación de los productos congelados.
4.4.2.3.4 Almacenamiento de carnes, aves y vísceras
-         Recibir el producto verificando el peso, calidad y registro sanitario.
-         Limpiar el producto
-         Pesar el desperdicio y el producto limpio
-         Porcionar la carne de acuerdo a los requerimientos del Jefe de Cocina.
-         Empacar la carne en plástico film y colocarle una etiqueta.
-         Refrigerar o congelar la carne para su conservación según la necesidad.
 
4.4.2.3.5 Almacenamiento de pescado
-         En el momento de entrega, verificar su frescura y las condiciones higiénicas.
-         Deben estar a una temperatura constante de 7° C, de ser posible en bandejas inclinadas para evitar que se bañen en líquidos contaminantes.
-         Si se va a retirar de refrigeración se debe mantener en abundante hielo.
-         Porcionar el pescado de acuerdo a los requerimientos del Jefe de Cocina.
-         Manipular con sumo cuidado ya que son alimentos perecederos y su tiempo de almacenamiento dependerá de las condiciones recibidas y el tiempo fuera del frío.
 
 4.4.2.3.6 Almacenamiento de vegetales
-         Las verduras deben ser recibidas por el encargado de almacén.
-         Efectuar un chequeo previo del color y olor de los productos.
-         Los productos que no se encuentran en buen estado serán desechados.
-         Se debe etiquetar colocando el peso y la fecha de ingreso de los productos.
-         Se deben almacenar las verduras lejos del piso a temperatura ambiente en lugares frescos, secos, ventilados y con poca luz. 
-         El control de entrada y salida de estos productos se realizará utilizando el método FIFO.
 
 
 4.4.2.3.7 Almacenamiento de abarrotes
-         Usar envases que estén completamente secos y llenarlos hasta el 80% o 90% de su capacidad para tener mejores resultados.
-         Almacenar los envases en un lugar fresco, oscuro y seco sin que tenga contacto con el piso.
-         No almacenar en sacos o fundas plásticas.
-         Los productos deberán estar alejados a 20 cm. de la pared y en un espacio con suficiente ventilación.
-         No se deben almacenar productos en cartones, sacos o costales.
-         Los productos deberán estar siempre a una distancia de 30 cm. del suelo.
 
4.4.2.3.8 Almacenamiento de enlatados y envasados
-         Colocar la etiqueta en cada envase para aplicar el sistema FIFO.
-         Abrir solo para su uso inmediato, luego de ello pasar a un recipiente de cristal o plástico adecuado, tapado herméticamente a 5° C en refrigeración.
-         Verificar la fecha de expiración, registro sanitario y calidad de las latas.
-         En caso se encuentren defectos en las latas, se deberán desechar inmediatamente.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 64: Proceso Productivo (compra y almacenamiento de insumos)
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4.4.3 Proceso de elaboración de las comidas
Los procesos de elaboración de las comidas se realizarán mediante un cronograma de producción en el cual se describan las recetas estándares o base y los procesos a seguir según las características particulares de cada tipo de comida. 
 
Asimismo, se deben considerar las normativas vigentes y buenas prácticas para producir un alimento inocuo con las características deseadas, entre las más importantes se pueden destacar los programas de Gestión de Calidad Total (TQM), los Sistemas de Calidad como ISO 9000 y las Buenas Prácticas de Manufactura (BPM).
 
Por otra parte, se debe identificar a los responsables de hacer cumplir las normativas adoptadas y llevarse a cabo los procedimientos operativos para la preparación de las comidas y el registro de las labores.
 
4.4.3.1 Conceptos básicos sobre cocina
La cocina es el área más importante dentro del local, puesto que en ella se van a llevar a cabo los procesos y actividades relacionadas a la elaboración de las comidas que luego se exhibirán para su venta al cliente. En esta parte será importante tener en cuenta algunos conocimientos acerca de los tipos de corte, medidas básicas, recetas estándar y las tablas de cocina.
 
4.4.3.1.1 Principales tipos de Cortes 
(Bermeo, V., & Caldas, C. 2014. p. 15).
-         Corte en Bastones: es un corte rectangular de unos 5 mm a 6 mm de ancho por 6 cm de largo. Este corte se utiliza principalmente en papas fritas y en algunas verduras de guarnición. También se le conoce como francesa.
-         Corte Brunoise: Es un corte en cubos pequeños de 2mm de lado y se utiliza principalmente en verduras y frutas.
-         Corte Chiffonade: Se utiliza para cortar verduras de hoja y consiste en enrollar varias hojas y cortarlas en forma transversal con un grosor de unos 5mm.
-         Corte Concase: Es un corte en cubos de diferentes tamaños utilizados mayormente para tomates pelados sin semillas.
-         Corte Juliana: Es un corte del grosor de un fósforo (2mm de ancho por 2mm de espesor) y un largo no mayor de 6cm. Si la verdura es grande se corta primero en rebanadas y luego en tiritas. En el caso de verduras planas se corta sesgado y bien fino.
-         Corte Pluma: Es el corte Juliana aplicado a la cebolla.
 
4.4.3.1.2 Medidas Básicas
A continuación, se presentarán las principales medidas usadas en cocina y sus equivalencias:
 
Tabla 41: Peso y sus equivalencias
(Bermeo, V., & Caldas, C. 2014. p. 15).
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Tabla 42: Temperatura y sus equivalencias
(Bermeo, V., & Caldas, C. 2014. p. 16).
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Tabla 43: Volumen y sus equivalencias
(Bermeo, V., & Caldas, C. 2014. p. 17).
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Tabla 44: Otras medidas
(Bermeo, V., & Caldas, C. 2014. p. 17).
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4.4.3.1.3 Receta Estándar
Una receta estándar es una lista de ingredientes que se utilizan para la elaboración de un determinado plato, salsa o complemento. En esta lista se deben especificar además la cantidad, costos unitarios y costos totales que servirán para determinar el precio de venta del producto.
 
4.4.3.1.4 Tablas de Cocina
Las tablas de cocina se utilizan para evitar la contaminación cruzada de los alimentos. Cada tipo de alimento se trabaja en una tabla con un color específico.
 
Las tablas deben tener una superficie no porosa, que no absorba jugos, bacterias ni olores y deben cumplir con los requisitos sanitarios.
 
Las tablas se utilizan de la siguiente manera de acuerdo a sus colores: (Bermeo, V., & Caldas, C. 2014. pp. 18-19)
 
-         Roja: Carnes crudas y embutidos.
-         Azul: Pescados y mariscos.
-         Amarilla: Pollo crudo.
-         Verde: Frutas y verduras.
-         Blanca: Productos lácteos y productos elaborados.
 
4.4.3.2 Principales actividades para el proceso de elaboración de las comidas
-         Cortar en tiras: algunos insumos deberán cortarse en tiras para formar parte del proceso productivo de la elaboración de alguna comida. Ejemplo: carne para el lomo saltado. 
-         Picar: algunos insumos deberán cortarse en cubos pequeños para formar parte de alguna comida o algún aderezo. Ejemplo: verduras como la zanahoria, cebolla, tomate, papa, camote, etc.
-         Condimentar: actividad que consiste en dar sabor a una comida añadiendo algún condimento o salsa como sal, pimienta, ajos, comino, ají molido, ají colorado, etc.
-         Cocer: actividad que consiste en guisar o hervir algún insumo sometiéndolo a la acción del calor en agua. Ejemplo: algunas verduras o carnes.
-         Sancochar: proceso por el cual se cocinan los alimentos dejándolos medio crudos y sin sazonar.
-         Freír: Cocinar un alimento en aceite u otro tipo de grasa hirviendo.
-         Licuar: actividad que consiste en unificar un conjunto de ingredientes sólidos y/o líquidos en una sola mezcla líquida. Esta actividad se realiza por ejemplo para la elaboración de la crema del ají de pollo, salsa a la huancaína, ocopa, salsa de tomate para los tallarines rojos o espinaca, queso y albahaca para los tallarines verdes.
-         Cocinar: es cualquier tipo de transformación que se aplica a uno o varios alimentos con el fin de facilitar su conservación, digestión y hacerlos atractivos para su consumo. 
-         Hornear: proceso por el cual un alimento se coloca en un horno para que con la acción del calor pierda humedad y se cueza, se ase o se dore.
-         Deshilachar: es deshacer algún alimento para su cocción. Ejemplo: el pollo para elaborar el de ají de pollo.
-         Rebozar: recubrir con harina y huevo u otros ingredientes un alimento antes de freírlo, de manera que una vez frito queda envuelto en una costra más o menos crujiente.
 
4.4.3.3 Control de Calidad en la elaboración de las Comidas
Los controles de calidad son necesarios para identificar los problemas que se puedan estar presentando durante el proceso de producción. 
 
De acuerdo al libro Administración de Operaciones – Procesos y cadena de suministro, “los clientes, internos o externos, están satisfechos cuando sus expectativas en cuanto al servicio o producto se cumplen o exceden. A menudo, los clientes utilizan el término general calidad para describir su nivel de satisfacción con un servicio o producto.” (Krajewski, L., Ritzman, L., & Malhotra, M. 2013. p. 160.).
 
De acuerdo a los resultados de la encuesta realizada, lo que más valora el segmento objetivo es el sabor y la higiene de los productos elaborados, es por ello que la calidad y los controles que se establezcan para ella, deben estar estrechamente relacionados a estos dos atributos, los cuales deberán ser traducidos en especificaciones o cualidades mínimas que se deberán cumplir para que el cliente valore la oferta de valor del negocio.
 
4.4.3.4 Procedimientos de calidad para la elaboración de las comidas
Como se mencionó anteriormente, uno de los aspectos que más valora el segmento objetivo es el sabor de las comidas, para ello es indudable que se debe contar con un Jefe de Cocina (Chef) que tenga buena sazón y amplios conocimientos en la preparación de comidas criollas. Asimismo, existen buenas prácticas que se deben aplicar para obtener comidas sabrosas y agradables. A continuación, se detalla una lista de las más importantes:
 
-         Afilar los cuchillos para obtener cortes suaves y más precisos de las carnes y verduras.
-         Contar con una buena sartén que evite que se peguen los alimentos. Cuando una sartén antiadherente se empieza a pegar y se convierte en una sartén adherente hay que cambiarla, de lo contrario se podrían estropear algunas comidas y abusar del aceite para evitar que se peguen los alimentos.
-         Usar una sartén del tamaño adecuado, llenar demasiado una sartén hace que la comida tienda a cocerse en vez de saltearse, pasando de estar crujiente y tierna a estar blanda e insípida.
-         Aliñar las ensaladas en orden, primero la sal, luego el vinagre y finalmente el aceite. Si se empieza por el aceite, éste creará una película alrededor de la lechuga e impedirá que la sal y el vinagre hagan bien su función.
-         Al hacer pastas, hay que esperar a echar la sal hasta que el agua empiece a hervir, el agua con sal tiene un mayor punto de ebullición y un mayor calor específico, por lo que tardará más y se gastará más energía para calentarla que si la añadimos cuando rompa a hervir.
-         Guardar caldo de pollo y pescado en envases en pequeñas dosis para darle un golpe de sabor a todo tipo de salsas y cremas sin tener que preparar un caldo previamente.
-         Al hacer arroz blanco, siempre que sobre, se puede guardar en el refrigerador varios días y utilizarse en la elaboración de arroz con pollo o como complemento de otras comidas.
-         Contar siempre con papel de hornear para usarse sobre todo para recetas saladas. Es mucho más resistente (no se rompe ni desgarra) y no se pega nunca, es perfecto para carnes, pescados y verduras.
-         Colocar siempre la tapa en las ollas para que el agua hierva rápido en comparación con no taparla, esto permitirá el ahorro en electricidad o gas.
-         Apagar el horno antes de que termine la cocción para aprovechar el calor residual para acabar de cocinar los alimentos.
-         Dejar que se enfríen los alimentos antes de guardarlos en el refrigerador o congelador. Meter cosas calientes podría hacer que suba mucho más de lo esperado la temperatura, llegando a poder descongelar los alimentos cercanos.
-         Las hierbas aromáticas sobrantes pueden congelarse sin perder sus propiedades preferiblemente ya picadas y al vacío o bien envueltas.
-         Guardar la grasa del pollo para caramelizar cebollas, saltear verduras o darles un toque jugoso a las pechugas.
-         Contar con termómetro de cocina para saber cuándo la carne ha alcanzado la temperatura adecuada o el caldo está listo para servir.
-         Contar con cucharas medidoras para evitar fallar al poner ingredientes que les den sabor a las comidas. Preferiblemente deben ser metálicas que tienen menos tendencia a que se queden sabores y son más duraderas.
-         Contar con una balanza para medir exactamente las porciones de insumos que debemos agregar para la elaboración de las comidas.
 
4.4.3.5 Procedimientos de Higiene Personal y Limpieza
4.4.3.5.1 Procedimientos de Higiene Personal
 
Lavado de manos 
Las personas que manipulan alimentos deben lavarse las manos luego de realizar las siguientes actividades (Bermeo, V., & Caldas, C. 2014. p. 3):
-         Usar el baño.
-         Manipular alimentos crudos (antes y después).
-         Tocarse el cabello, la cara o el cuerpo.
-         Estornudar, toser o usar un pañuelo de papel o tela.
-         Fumar, comer, beber o masticar chicle.
-         Manejar productos químicos que puedan afectar la seguridad de los alimentos.
-         Sacar basura o desechos.
-         Tocar la ropa o delantal.
-         Tocar cualquier otra cosa que pueda contaminar las manos, como equipo no sanitizado, superficies de trabajo.
 
Baño diario 
Es muy importante el baño diario para asegurar la salud de la propia persona y de las personas a las cuales se sirva o se prepare los alimentos, debido a que los poros de la piel retienen bacterias que son eliminadas únicamente mediante el baño diario. Asimismo, es recomendable el uso de desodorante y si se va a usar perfume y maquillaje que sea discreto. (Bermeo, V., & Caldas, C. 2014. p. 5)
 
Aseo corporal 
Además de la higiene corporal, se debe prestar especial atención a las manos y al cabello. Las manos deben estar siempre limpias, las uñas cortadas y sin esmalte para uñas, no se debe utilizar anillos, pulseras o cualquier objeto que pueda almacenar restos de alimentos. El cabello debe estar siempre limpio, recogido y cubierto con un gorro de cocina. (Bermeo, V., & Caldas, C. 2014. p. 5).
 
Uso obligado del uniforme 
Siempre se debe usar el uniforme completo y limpio, en el caso de los cocineros usar gorro que cubra el cabello completamente, las mujeres además portar malla y el cabello recogido. Los delantales deben ser de tela lavable y estar impecables. (Bermeo, V., & Caldas, C. 2014. p. 5).
 
Evitar movimientos y gestos que puedan denotar suciedad 
No permitir dentro de la cocina fumar, meter las manos en los bolsillos, mascar chicle, comer, tocarse la cara o el cabello, ya que estas actitudes son consideradas antihigiénicas. (Bermeo, V., & Caldas, C. 2014. p. 5).
 
Compostura 
Las actitudes durante la jornada de trabajo deben ser las apropiadas. No se debe apoyar en las paredes, no sentarse en las mesas, no se debe jugar con las herramientas y equipos, al caminar con cuchillos en la mano se debe tener precaución de llevarlos siempre con la hoja hacia abajo o boca arriba apoyado en el antebrazo. (Bermeo, V., & Caldas, C. 2014. pp. 5-6).
 
Limpieza de las herramientas 
Al terminar de elaborar alguna comida se debe siempre limpiar el área de trabajo por seguridad e higiene. (Bermeo, V., & Caldas, C. 2014. p. 6).
 
Revisión y limpieza de otros utensilios 
Se debe revisar los equipos periódicamente ya que muchas veces guardan suciedad en el interior. Las tablas de corte una vez que se han utilizado se deben lavar con detergente y abundante agua. El piso se debe limpiar cada vez que sea necesario, y se debe desinfectar todos los días. (Bermeo, V., & Caldas, C. 2014. p. 6).
 
4.4.3.5.2 Procedimientos de Limpieza 
La limpieza en el local debe estar integrada a los procesos de producción ya que se impacta la calidad final del producto, para ello se deben tomar en cuenta los siguientes aspectos (Bermeo, V., & Caldas, C. 2014. pp. 13-14):
 
-         Para la limpieza del local, equipos y recipientes que estén en contacto con los productos alimenticios, se elaborará y aplicará un sistema de limpieza y desinfección. 
-         Los contenedores (tabola) para la distribución de comidas preparadas, así como las vajillas y cubiertos que no sean de un solo uso, serán higienizados con métodos mecánicos, provistos de un sistema que asegure su correcta limpieza y desinfección.
-         Los productos de limpieza, desinfección, o cualquier sustancia peligrosa, se almacenarán debidamente identificados y por separado donde no exista el riesgo de contaminación para los productos alimenticios.
-         Las substancias utilizadas para la limpieza y desinfección deben ser aquellas aprobadas para su uso en áreas, equipos y utensilios donde se procesen alimentos destinados al consumo humano.
 
Para poder realizar una adecuada limpieza, se deben definir primero los tipos de suciedades existentes. De acuerdo a José Luis Armendáriz la suciedad está formada por partículas adheridas entre sí a un material de soporte mediante una sustancia que hace de unión. Puede ser de varios tipos:
 
Por su origen
-         Animal: grasas.
-         Vegetal: féculas, aceites, etc.
-         Mineral: óxido, polvo, restos de cal, etc.
-         Mixta: combinación de todas ellas.
 
Por su naturaleza
-         Proteínica: formada por restos de leche, huevos, etc. Es fácil de limpiar salvo que contenga albúmina.
-         Feculenta: restos de arroz o alimentos ricos en féculas. Produce gran adherencia sobre las superficies, es difícil de limpiar.
-         Grasas: restos de aceites, mantecas y otras grasas. Presentan poca adherencia sobre el material de soporte.
-         Pigmentada: es la suciedad que contiene colorantes naturales, café, vinos, etc. Se combina con otras suciedades a las que tiñe.
-         Inorgánica: formada por óxidos, incrustaciones de cal, etc. Requiere tratamiento con productos especiales. 
(Bermeo, V., & Caldas, C. 2014. pp. 13-14)
 
Tipos de Limpieza 
La limpieza debe realizarse mediante la combinación de tres procesos (Bermeo, V., & Caldas, C. 2014. p. 14):
-         Físicos: Consisten en la eliminación de la suciedad por medios mecánicos como barrido, raspado, arrastrado, etc.
-         Químicos: Se realiza a través de detergentes que disuelven la suciedad y ayudan a desprenderla de las superficies en las que están adheridas.
-         Biológicos: Se realiza con productos desinfectantes para eliminar todo tipo de bacterias.
 
Procesos de Limpieza 
-         Local: La limpieza del local se debe hacer mediante frotado o barrido con agua (nunca en seco) para quitar la suciedad superficial, luego se friega con detergentes que contengan agentes desinfectantes, dejándolos actuar el tiempo necesario y hasta el aclarado final.
-         Superficies de trabajo y maquinaria: Cuando la limpieza de superficies de trabajo y maquinaria se realice a mano, el agua no deberá tener una temperatura superior a 55° para evitar daños en la piel. En zonas poco accesibles lo mejor es aplicar chorros de vapor.
-         Utensilios y Herramientas: Los utensilios y herramientas se limpian con el frotado correspondiente y la ayuda de los detergentes y desinfectantes necesarios, y después se procederá a su inmediato secado. 
(Bermeo, V., & Caldas, C. 2014. p. 16)
 
Figura 65: Proceso Productivo (elaboración de comidas)
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4.4.4 Proceso de Atención al Cliente
El proceso de atención al cliente es el punto culminante de toda la cadena de valor ya que en él decantan todos los procesos previos de construcción de la propuesta de valor. Es durante este proceso que se establece el primer contacto con el cliente y nada de lo hecho anteriormente tendrá sentido si es que no se construye una experiencia agradable para él. 
 
Como se describió dentro de las estrategias funcionales, se deben gestionar adecuadamente todos los puntos de contacto que tiene el negocio con el cliente, definiendo las personas, preparación y actitudes que se deben tener en cuenta para establecer una conexión emocional en cada “momento de la verdad”, es decir los instantes en los que el cliente se pone en contacto con el servicio y se forma una opinión acerca de la calidad del mismo.
 
Los momentos de la verdad se establecen desde el primer acercamiento del cliente al negocio cuando toma contacto con sus elementos visibles: mostrador, letreros, afiches, paneles, exhibidores de comida, decoración, etc., con su diversidad de colores, formas y tamaños. 
 
Asimismo, es importante el contacto que se establece con los colaboradores de la empresa ya que son ellos los que realmente determinan el éxito o fracaso de una buena atención y que el cliente regrese nuevamente al negocio. Es por ello que uno de los factores críticos de éxito como se definió anteriormente, será contar con personal calificado y capacitado para desenvolverse adecuadamente en los puntos de contacto y momentos de la verdad del negocio. 
 
Esto permitirá que se logren los siguientes objetivos estratégicos que se formularon dentro de las perspectivas de Clientes y Procesos:
 
-         Posicionar la marca.
-         Maximizar la participación de mercado.
-         Mejorar el índice de satisfacción del cliente.
 
4.4.4.1 Características básicas de calidad en la Atención al Cliente
Como se mencionó anteriormente, de la experiencia que se construya con el cliente dependerá el éxito de todo el esfuerzo desplegado para hacerle llegar toda la propuesta de valor del negocio y satisfacer sus necesidades.
Las siguientes son las características básicas con las que debe contar el servicio para propiciar una experiencia agradable al cliente:
-         Previamente a la apertura del local se debe verificar que los ambientes se encuentren limpios y ordenados.
-         Los uniformes deben estar limpios, planchados y completos.
-         Los colaboradores deben estar bien peinados, con pelo corto los hombres y pelo recogido las mujeres. Las uñas deben estar limpias y cortadas, maquillaje no muy cargado al igual que la fragancia que utilicen. 
-         Se debe recibir al cliente con una sonrisa, saludando cortésmente, buenos modales y amabilidad. 
-         La atención deber ser rápida y ágil, lo que busca el cliente en un fast food es que lo atiendan rápido porque dispone de poco tiempo o tiene que realizar otras actividades.
-         Se debe tratar al cliente con respeto y entusiasmo.
-         Se debe dar un trato personalizado identificando a los clientes recurrentes con discreción cuando sea preciso o saludándolo por su apellido.
-         Se debe contar con colaboradores con criterio y amabilidad que hagan cómoda y agradable la estancia a los clientes mientras son atendidos.
-         Se debe dar al cliente lo que desea entregando la orden apropiada.
-         Se debe ofrecer al cliente productos adicionales o de valor que incrementen su pedido inicial.
-         No se debe insistir al cliente si es que dice que no.
-         Se debe repetir la orden para que sea precisa.
-         Si se detecta que un producto no está en perfectas condiciones para servirlo, debe ser reemplazado por otro que sí lo esté.
-         Al finalizar se debe agradecer al cliente llamándolo por su apellido (de ser el caso) de forma que se sienta apreciado e importante.
 
4.4.4.2 Protocolo para hacer frente a un reclamo
En un negocio de comida rápida, ocasionalmente se presentan casos especiales de clientes que no se sienten satisfechos con el servicio. Estas situaciones requieren mucho tacto y sentido común para poder solucionar las quejas del cliente.
Aunque cada una es diferente, existen algunas reglas para evitar que un problema pequeño se convierta en uno más grande, entre estas se tiene:
 
-         Escuchar sin interrumpir, nunca se debe discutir con el cliente, incluso si se está convencido de que el cliente está equivocado, no se debe intentar convencerlo de que está en un error.
-         Siempre hay que disculparse, aún si no se está de acuerdo con el reclamo. Si el cliente está molesto por algo suficiente como para quejarse, se hace indispensable una disculpa.
-         Jamás se debe echar la culpa a otro miembro del equipo.
-         Se debe explicar al cliente que entiende cómo se siente y jamás decirle “no se preocupe”.
-         Se debe decir al cliente lo que va a hacer para solucionar el inconveniente y cuánto tardará.
-         Se debe hacer saber al cliente que personalmente se dará solución a su reclamo.
-         Agradecer al cliente por expresar su queja, esto mostrará a los clientes que el asunto es importante y que se desea que ellos estén satisfechos de modo que regresen.
-         Jamás se debe permitir que un cliente se vaya descontento. Si es que no se puede solucionar el problema, se debe notificar a un superior que pueda ayudar a encontrar una solución.
 
4.4.4.3 Flujo del Proceso de Atención al Cliente
Para efectuar la atención del cliente se ha definido que el modelo más adecuado para lograr los objetivos estratégicos del negocio es el de una línea de ensamble. A través de este modelo el cliente iniciará su recorrido realizando el pedido de su plato o combo de acuerdo a una variedad de comidas y complementos que se mostrarán dentro de una tabola con distintas bandejas, luego de ello el cliente efectuará la cancelación de su pedido.
Con este modelo se pretende lograr los objetivos estratégicos que están en línea con la optimización de los costos y la maximización de los ingresos, los cuales a su vez impactan en la rentabilidad del negocio. Estos objetivos se definieron dentro de las perspectivas del mapa estratégico.
 
4.4.4.3.1 Mejorar la calidad en el servicio
Al ser una línea continua y la comida estar servida en una tabola, el cliente es atendido rápidamente porque no debe esperar para que la comida sea preparada, sólo escoge el combo que desea y es servido en el plato y puesto en una bandeja. Comparativamente con otros fast food que no cuentan con este modelo, se tiene un ahorro en tiempo de 7 a 12 minutos aproximadamente. Este ahorro de tiempo impacta de manera positiva en la calidad del servicio, ya que la rapidez en la atención es uno de los factores que más busca el cliente.
 
4.4.4.3.2 Mejorar el índice de satisfacción del cliente
Al ser más rápida la atención, se mejora el índice de satisfacción del cliente. Sin embargo, se debe contar también con personal preparado y capacitado para brindar una atención amable y cortés, pero sobre todo que sepa impulsar los productos y sepa manejar situaciones especiales. Adicionalmente se deberá contar con platos de buen sabor y variedad.
 
4.4.4.3.3 Mejorar la utilización de los recursos
El uso adecuado de los recursos mejora los índices de productividad. La elaboración de las comidas en grandes cantidades impacta de manera positiva en la reducción de los costos relacionados a insumos como gas, electricidad, aceite, agua, sal, vinagre, margarina, especias, etc. Por otro lado, conforme vaya creciendo el negocio, así como la demanda y producción de los productos, se obtendrán también mejoras importantes en la productividad si se sigue manteniendo un adecuado uso de los recursos.
 
4.4.4.3.4 Optimizar el uso de las instalaciones y equipos
Al igual que en la mejora de la productividad, el óptimo uso de las instalaciones y equipos (cocina, horno, sartenes, ollas, utensilios de cocina, etc.) está relacionado al adecuado uso de los recursos, cuanto menor sea la frecuencia de uso por cada vez que se prepara un tipo de comida, menor será su deterioro, lavado y reemplazo.
 
 
 
 
Figura 66: Proceso de Atención al Cliente
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Elaboración propia
 
4.5 Funciones del personal del Local
4.5.1 Administrador del Local
-         Elaborar los presupuestos de producción y requerimiento de insumos y materiales.
-         Controlar los gastos de los presupuestos.
-         Coordinar la mercadotecnia y la publicidad del local.
-         Elaborar y supervisar los horarios del personal.
-         Corregir errores del área operativa (cocina y almacén).
-         Revisar el pago de las obligaciones financieras del local.
-         Revisar los reportes diarios de inventarios y compras.
-         Revisar el uniforme del personal.
-         Revisar las ventas diarias del local.
 
4.5.2 Cajero
-         Conocer las opciones de platos y combos.
-         Revisar y contar el dinero de la caja al iniciar la jornada.
-         Cobrar los pedidos del cliente asegurándose de que sea la cantidad correcta.
-         Llevar un registro diario de las ventas para luego realizar el cuadre de caja.
-         Realizar el cuadre de caja.
-         Elaborar el reporte diario de ventas, junto con el dinero y los documentos de crédito.
-         Emitir las boletas y facturas a los clientes.
-         Controlar las ventas diarias del local.
 
4.5.3 Asistente de Atención al Cliente
-         Conocer las opciones de platos y combos.
-         Controlar que las bandejas de la tabola estén siempre abastecidas.
-         Verificar que el área de atención se encuentre limpia y ordenada
-         Verificar que el mostrador cuente con bandejas
-         Verificar que se cuente con productos descartables en el área de atención
-         Atender las órdenes de los clientes efectuando sugerencias y promover la venta de productos adicionales.
-         Verificar que los productos estén en buenas condiciones para servirlo.
-         Limpiar el área de atención al cliente.
 
4.5.4 Jefe de Cocina o Chef
-         Controlar al personal de cocina. 
-         Realizar los requerimientos de insumos.
-         Controlar el consumo de los insumos para evitar mermas.
-         Elaborar los horarios de trabajo, los días libres y vacaciones.
-         Vigilar los horarios de entrada y salida del personal de cocina.
-         Distribuir el trabajo entre el personal.
-         Cuidar las instalaciones y los equipos de cocina.
-         Supervisar que las comidas salgan correctamente y no demoren mucho tiempo para reponer las bandejas de la tabola.
-         Supervisar la limpieza de la cocina.
-         Controlar el inventario del almacén.
-         Dar de baja de los productos en mal estado.
 
4.5.5 Ayudante de Cocina
-         Trabajar bajo las órdenes del cocinero principal.
-         Realizar trabajos sencillos y mecánicos.
-         Recibir los insumos y guardarlos correctamente.
-         Procesar los insumos según las instrucciones del chef.
-         Porcionar la carne, pollo, pescado, cerdo, etc.
-         Limpiar la cocina.
-         Preparar las salsas.
-         Despachar las órdenes hacia el área de atención al cliente.
 
4.5.6 Asistente de Compras y Almacén
-         Revisar los requerimientos de insumos del Jefe de Cocina (chef) para realizar las compras.
-         Revisar las órdenes de compras entregadas por el Jefe de Cocina (chef) para compararlas con el manejo de inventarios.
-         Manejar los inventarios.
-         Realizar las compras semanales.
-         Realizar los pedidos a los proveedores.
-         Manejar el stock mínimo de los productos.
-         Realizar los reportes de compras.
-         Tener en stock todos los insumos necesarios para la producción y manejo del local.
-         Establecer la calidad estándar de los insumos.
-         Mejorar el control de los insumos.
-         Lograr la calidad constante en los insumos.
-         Registrar correctamente todas las entradas y salidas de los productos del almacén.
-         Registrar todos los productos que se reciben, el proveedor que los entregó y la fecha de entrada.
 
4.6 Uniformes
De acuerdo a lo estipulado en la Ley 29783 Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo, los colaboradores asignados al área de cocina recibirán un uniforme para mantenerse protegidos y limpios, el cual constará de los siguientes implementos:
 
-         Gorros de cocina.
-         Mandiles.
-         Protectores de cabello.
-         Guantes.
-         Botas de caucho antideslizantes.
-         Tapa bocas (mascarillas).
 
Para el área de atención al público, los colaboradores recibirán un uniforme de trabajo que proyecte la imagen del negocio, el cual constará de:
 
-         Gorras con el logo de la empresa
-         Polos con cuello camisero con el logo de la empresa.
 
4.7 Capacidad Instalada
Para determinar la capacidad instalada del negocio se efectuaron los siguientes pasos:
 
 
1.      Se identificaron todas las comidas y complementos que se prepararán en el negocio, siendo 13 en el primer caso y 10 en el segundo, tal como se aprecia en la Tabla 44.
 
Tabla 45: Comidas y complementos
 [image: ]
Elaboración propia
 
2.      Se identificaron las actividades que son necesarias para el proceso de elaboración de todas las comidas y complementos, tal como se aprecia en la Tabla 46.
 
 
 
 
 
 
Tabla 46: Actividades en la cocina
[image: ]
Elaboración propia
 
3.      Se identificaron las actividades que son necesarias para el proceso de elaboración de cada comida y complemento, tal como se aprecia en la Tabla 47.  
 
Tabla 47: Actividades para la elaboración de cada plato
[image: ]
Elaboración propia
 
4.      En base a las recetas estándar se estimó el tiempo en minutos y horas que demora cada actividad para la elaboración de 10 platos de comida y 10 porciones de complementos, tal como se muestra en la Tabla 48:
 
 
Tabla 48: Actividades para la elaboración de cada plato
[image: ]
Elaboración propia
 
5.      Se identificaron los recursos (equipos y utensilios) que son necesarios para la elaboración de las comidas y complementos, tal como se aprecia en la Tabla 49:
 
Tabla 49: Equipos y utensilios
[image: ]
Elaboración propia
 
6.      Se identificaron los recursos que son necesarios para realizar cada actividad del proceso de elaboración de comidas y complementos, tal como se aprecia en la Tabla 50.
 
 
 
 
Tabla 50: Actividades por equipos y utensilios
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Elaboración propia
 
7.      Se asignaron los tiempos en minutos y horas calculados de cada actividad en el paso 4, a cada recurso identificado en el paso 6, tal como se muestra en la Tabla 51.
 
Tabla 51: Actividades por equipos y utensilios
[image: ]
Elaboración propia
 
Cabe resaltar que, para efectuar el cálculo del tiempo empleado por cada recurso, se ha considerado a cada uno de ellos en términos de una unidad. En el caso de la cocina por ejemplo, el tiempo calculado en la tabla es el empleado por una hornilla para aderezar, freir, sancochar y cocer 10 platos o porciones de comida y complementos, de 13 comidas y 10 complementos distintos. Dicho de otro modo, el tiempo para cocinar en una hornilla un total de 130 platos (10 platos x 13 tipos de comida distintas) y 100 complementos (10 porciones de complementos x 10 tipos de complementos distintos) es de 13.25 horas.
 
8.      Dentro del proceso de elaboración de comidas se identificó que, el recurso que podría generar cuellos de botella, restringiendo de esta forma la capacidad de producción del sistema, es la cocina. De acuerdo a Krajewski, “Un cuello de botella es un tipo especial de restricción que se relaciona con falta de capacidad de un proceso y se define como cualquier recurso razonable cuya capacidad disponible limita la habilidad de la organización para cumplir con el volumen de servicio o producto, la mezcla de productos o los requerimientos fluctuantes de la demanda del mercado”. (Krajewski, L., Ritzman, L., & Malhotra, M. 2013. p. 244.). Se define específicamente como cualquier recurso cuya capacidad disponible limita la aptitud de la organización para satisfacer el volumen de productos, la mezcla de productos o la fluctuación de la demanda requerida por el mercado. Un sistema o proceso empresarial tiene por lo menos una restricción o cuello de botella; de lo contrario, su producción sería ilimitada.” 
9.      Luego de calcular el tiempo que emplea cada recurso de forma unitaria en cada una de las actividades del proceso de elaboración de comidas, se calcula el tiempo que emplean todos los recursos disponibles (ver Tabla 51), para realizar cada actividad, tal como se muestra en la Tabla 52.
 
Tabla 52: Cantidad de equipos y utensilios
[image: ]
Elaboración propia
 
Tabla 53: Utilización de equipos y utensilios
[image: ]
Elaboración propia
 
Cabe resaltar que, se ha considerado un total de 9 horas de utilización de los recursos para calcular la cantidad de ciclos de producción que se pueden generar.
10.  Como se comentó en el punto 4, el tiempo estimado para cada actividad del proceso de elaboración de comidas, está basado en una cantidad de 10 platos de comida y 10 porciones de complementos de cada tipo de comida y complemento. Como se vio en el cálculo del punto anterior, el tiempo de utilización de la cocina por cada ciclo de producción es de 2.2 horas, esto quiere decir que, en 2.2 horas y utilizando la cocina en su máxima capacidad (6 hornillas), se podrán elaborar 130 platos de comida y 100 porciones de complementos, tal como se indica en la siguiente fórmula:
 
10 platos de comida x 13 tipos de comida distintos=130 platos cada 2.2 h
 
10 porciones de complementos x 10 tipos de complementos distintos=100 complementos cada 2.2 h
 
11.  Finalmente, para calcular la cantidad de platos de comida y porciones de complementos que podrán elaborarse diariamente, se multiplica la cantidad de ciclos de utilización de la cocina por los datos obtenidos en el punto anterior, de la siguiente manera:
 
130 platos de comida x 4.08 ciclos=529 platos de comida 
 
100 porciones de complementos x 4.08 ciclos=407 complementos 
 
Por lo tanto, la capacidad máxima de producción diaria del negocio es de 529 platos de comida y 407 complementos.
 
4.8 Nivel de Producción
Para determinar el nivel de producción del negocio se tomarán los datos obtenidos en el punto 3.4 Estimación de las Ventas del Negocio del capítulo III “Plan de Comercialización”, y los resultados obtenidos en la encuesta realizada al segmento objetivo. La encuesta se detalla en el Anexo 3 del presente Plan de Negocios.
 
1.                               De acuerdo al punto 16 del numeral 3.4 “Estimación de las Ventas del Negocio”, la cantidad de platos o combos que se venderían son 288, y la cantidad complementos que se venderían 36. Cabe señalar que todos los platos y combos incluyen una bebida, por lo tanto se venderían 288 bebidas.
2.                               Luego de obtener la cantidad de platos o combos y los complementos que se estima vender, se calcula de acuerdo a los resultados de las preguntas 5, 7 y 8 de la encuesta (ver Figuras 23, 24 y 25), la cantidad de platos o combos por tipo de comida, la cantidad de complementos por tipo, y la cantidad de bebidas por tipo que deberán elaborarse diariamente. Los resultados de estos cálculos se muestran en las Tablas 54, 55 y 56.
 
Tabla 54: Cantidad de platos diarios proyectados
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Elaboración propia
 
Tabla 55: Cantidad de complementos diarios proyectados
[image: ]
Elaboración propia
 
 
 
 
Tabla 56: Cantidad de bebidas diarias proyectadas
[image: ]
Elaboración propia
 
3.      Finalmente, para calcular los requerimientos de insumos necesarios para la elaboración de los platos o combos, complementos y bebidas, se toma la información del punto anterior y las recetas estándar de cada tipo de comida y complemento, obteniéndose los resultados que se detallan en la Tabla 56.
 
Tabla 57: Cantidad de insumos necesarios para el año 2018
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Elaboración propia
 
4.9 Mapa de Procesos
 
Figura 67: Mapa de Procesos
[image: ]
Elaboración propia
4.10 Aspectos Legales
En este acápite se detallará el tipo de sociedad bajo la cual se constituirá la empresa, asimismo se tocarán aspectos tributarios y los requisitos legales necesarios para que el negocio pueda operar.
 
4.10.1 Tipo de Sociedad
El tipo de personería jurídica que se adapta mejor al negocio es la Sociedad Anónima Cerrada (SAC).
 
Adicionalmente, este tipo de forma societaria facilitará el crecimiento de la empresa y limitará la responsabilidad de los socios frente a los riesgos del negocio que deban asumirse. Las principales características de este tipo de sociedad son: (Ley 26887, 1997, arts. 234-248).  
 
-          No menos de 2 ni más de 20 accionistas (persona natural o jurídica).
-          No tener acciones inscritas en el Registro Público del Mercado de Valores.
-          No es necesario que haya un Directorio, en cuyo caso las funciones de este órgano serán ejercidas por el Gerente General.
-          Responsabilidad Limitada: Los socios no responden personalmente por las deudas sociales.
-          El aporte puede ser en efectivo o en bienes muebles e inmuebles.
 
Luego que se ha definido el tamaño de la empresa y el tipo de personería jurídica que tendrá, se deben realizar los siguientes pasos: (Vasquez, C. & Nuñez, J. 2014. pp.130-133.).
 
-         Reservar el nombre de la empresa: Se realiza en la Superintendencia Nacional de Registros Públicos (SUNARP), para ello se debe verificar que el nombre de la empresa no haya existido antes en los índices. 
-         Minuta de Constitución y obtención de la Escritura Pública: Documento preparado por un notario público, en el que se señalan los estatutos de la empresa, los representantes legales y la duración de dichos nombramientos. 
-         Inscripción en el Registro de Personas Jurídicas: Este trámite se realiza en la SUNARP quienes otorgan la constancia de inscripción de la compañía en el Registro de Personas Jurídicas. 
-         Inscripción en el Registro Único de Contribuyentes (RUC): Trámite que se realiza en la Superintendencia de Administración Tributaria (SUNAT). Para ello se debe elegir el régimen tributario al cual se acogerá la empresa y cumplir con los requisitos que solicita dicho organismo.
-         Autorización de emisión de comprobantes de pago: La SUNAT debe verificar el domicilio fiscal de la empresa; asimismo el representante legal debe firmar los formularios correspondientes.
-         Obtener la clave SOL en la SUNAT para el manejo de la planilla electrónica.
-         Inscripción Técnica de Seguridad en Defensa Civil: Dado que el proyecto se desarrollará en un área menor a 100m2 y la capacidad de almacenamiento no será mayor del 30% del área total del local, le corresponde una Inspección Técnica de Seguridad Básica – ITSE Básica Ex Post, la cual se realizará después de la emisión de la Licencia de Funcionamiento. (Decreto Supremo Nº 058-2014-PCM art. 9.1 b).
-         Solicitud de licencia de funcionamiento: Se realiza en la Municipalidad de Independencia, para ello la empresa debe presentar todos los documentos solicitados por dicho organismo.
 
Capítulo 5. Plan Financiero
En este capítulo se evaluará la inversión total del proyecto. Para ello se calculará en una primera parte la inversión en activos tangibles, activos intangibles y capital de trabajo, así como el cronograma para dichas inversiones. En una segunda parte, se estimaron los presupuestos de los ingresos y egresos del proyecto durante su vida útil, el cual se ha estimado en cinco años. Con la información de los presupuestos se efectuará la proyección de los Estados de Resultados y el Flujo de Caja. Luego, se calculará el VAN, TIR y el Payback del proyecto para evaluar su viabilidad. Finalmente se efectuará un benchmark financiero comparando algunos ratios del negocio con los de otros fast food del sector, y se hará el análisis de sensibilidad del proyecto para evaluar el comportamiento del VAN para distintos escenarios. 
 
5.1 Inversión del proyecto
En este punto se calculará el monto de los recursos necesarios para la ejecución del proyecto, tanto en activos fijos como en capital de trabajo. Para efectuar los cálculos se utilizó como moneda el Sol (S/), debido a que todas las transacciones monetarias se realizarán con esta moneda. 
 
5.1.1 Inversión en activos fijos tangibles
La inversión en activos fijos tangibles que incluye los muebles, equipos y utensilios, se muestra en las Tablas 58, 59, 60 y 61.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 58: Inversión en equipos de producción
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Elaboración propia
 
Tabla 59: Inversión en utensilios de cocina y almacén (S/)
[image: ]
Elaboración propia
 
 
 
 
 
 
Tabla 60: Inversión en equipos de oficina y extras (S/)
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Elaboración propia
 
Tabla 61: Resumen de la inversión en activos fijos tangibles (S/)
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Elaboración propia
 
5.1.2 Inversión en activos fijos intangibles
La inversión en activos fijos intangibles se muestra en la Tabla 62.
 
Tabla 62: Inversión en activos intangibles (S/)
 [image: ]
Elaboración propia
 
5.1.3 Inversión en el capital de trabajo
La inversión en capital de trabajo va a financiar principalmente los insumos necesarios para que el negocio pueda iniciar sus operaciones, además de la mano de obra directa y los costos indirectos de producción. Se ha considerado que el capital de trabajo debe coberturar la compra de insumos para dos semanas de operación. En la Tabla 63 se detallan los conceptos que componen el capital de trabajo.
 
Tabla 63: Capital de trabajo necesario para el primer mes de funcionamiento
 [image: ]
Elaboración propia
 
5.1.4 Gastos Pre-operativos
Los gastos pre-operativos del proyecto se muestran en la Tabla 64.
 
Tabla 64: Gastos Pre-operativos
 [image: ]
Elaboración propia
 
5.1.5 Inversión total 
Finalmente se obtiene la inversión total del proyecto, el cual asciende a 313,297 soles.
 
 
 
 
 
Tabla 65: Inversión total del proyecto
  [image: ]
Elaboración propia
 
 5.1.6 Cronograma de Inversiones
Se ha considerado el horizonte del proyecto en 5 años, que es el plazo establecido por el Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte para el contrato de alquiler del espacio en el patio de comidas. 
 
El cronograma de inversiones del proyecto se muestra en la Tabla 66.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 66: Cronograma de inversiones del proyecto
 [image: ]
Elaboración propia
 
Cabe resaltar que, se ha considerado un porcentaje de 5% adicional para imprevistos en activos intangibles, y capital de trabajo anual para todo el horizonte del proyecto, y 5% adicional para imprevistos en los gastos pre operativos. Asimismo, se ha considerado 12,960 soles como gasto para la renovación de utensilios y artículos diversos, en el cuarto año del proyecto, monto que es el resultado de lo que se invirtió el año 0 en estos rubros, más el incremento porcentual en ventas e inflación.
 
Por otro lado, el capital de trabajo incremental se calculó en base al crecimiento de las ventas y el aumento en los gastos de insumos, MOD y CIP que se tendría que hacer como consecuencia.
5.2 Financiamiento
La inversión total del proyecto asciende a 313,297 soles será financiada en su totalidad por el capital de cuatro socios, quienes aportarán el 100% del monto a desembolsar, dividido en partes iguales, es decir cada socio aportará 78,325 soles.
 
No se ha considerado dentro la inversión, la solicitud de deuda a entidades financieras, debido a que, por ser una empresa totalmente nueva en el mercado, el acceso al crédito en el sistema financiero formal es restringido, y otras alternativas de financiamiento en entidades que manejan índices de mayor riesgo, el costo es muy elevado. 
 
Se estima que, a partir del tercer año del proyecto, cuando el negocio haya consolidado un historial de ventas, se contará con acceso al crédito para solicitar deuda a una entidad financiera. El financiamiento con deuda permitirá maximizar el valor de la inversión ponderando el costo financiero con el costo de oportunidad de los socios, de manera que, disminuya la tasa de descuento y crezca el valor para esta inversión o futuras inversiones. La posibilidad del crédito permitirá evaluar un plan de crecimiento que involucre la apertura de nuevos locales en el mismo centro comercial u otros que estén en Lima Norte. 
 
5.3 Presupuesto
5.3.1 Presupuesto de ingresos
Para elaborar el presupuesto de ingresos se efectuaron los siguientes pasos:
 
1.      De acuerdo al cálculo efectuado en el punto 10 del numeral 3.4 “Estimación de las Ventas del Negocio”, las ventas mensuales ascienden a 117,279 soles, haciendo un total anual de 1´407,348 soles, para el primer año de operaciones.
2.      Para proyectar las ventas que se tendrá en cinco años, se consideró el crecimiento anual del sector de comidas rápidas del INEI, el cual asciende 1.6% tal como se muestra en la Figura 5 del Plan de Negocios. Asimismo se consideró el valor de la inflación esperada en 2.8%, el cual se mantendrá constante durante la vida útil del negocio. Considerando estas dos variables se tendrá un crecimiento anual en las ventas de 4.45%. El resultado de las proyecciones de venta se muestra en la Tabla 67.
 
Tabla 67: Ventas proyectadas anuales (sin IGV)
  [image: ]
Elaboración propia
 
5.3.2 Presupuesto de egresos
Para calcular el presupuesto de egresos, se estimaron los costos de la materia prima, mano de obra directa, costos indirectos de producción, costos de ventas, gastos administrativos y gastos de ventas.
 
5.3.2.1 Presupuesto de Insumos 
Para elaborar el presupuesto de insumos se efectuaron los siguientes pasos:
 
1.      De acuerdo al cálculo efectuado en el punto 3 del numeral 4.8 “Nivel de Producción”, partiendo de una producción diaria de 288 platos o combos y 36 complementos, es decir, 103,680 platos o combos y 12,960 complementos anuales, se estimaron las cantidades de insumos que se requieren anualmente, tal como se mostró en la Tabla 57. 
2.      Para calcular el presupuesto de insumos, se tomó la información del numeral anterior y los precios unitarios de cada insumo obtenidos de distintos proveedores. El resultado de este cálculo se muestra en la Tabla 68.
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 68: Costo de los insumos (sin IGV)
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Elaboración propia
 
Como se aprecia en la tabla anterior, el costo variable total de los insumos para el primer año de operación asciende a 462,505 soles, de los cuales 443,206 soles corresponden a los costos variables para producir los platos o combos, y 19,299 soles corresponden a los costos variables para producir los complementos. 
3.      Para calcular el costo variable unitario de los platos o combos, se divide el costo variable anual detallado en el punto 2, entre la cantidad anual de platos o combos a producir de forma anual detallado en el punto 1.
Costo Unitario para Platos o Combos= 443,206103,680=4.27 soles
4.      Así mismo, para calcular el costo variable unitario de los complementos, se divide el costo variable anual detallado en el punto 2, entre la cantidad anual de complementos a producir de forma anual detallado en el punto 1.
Costo Unitario para Complementos= 19,29912,960=1.49 soles
 
5.3.2.2 Presupuesto de Mano de Obra Directa (MOD) 
El costo anual de Mano de Obra Directa requerido para el proyecto asciende a 96,747 soles, tal como se muestra en la Tabla 69. 
 
Tabla 69: Costo de Mano de Obra Directa (MOD)
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Elaboración propia
 
5.3.2.3 Presupuesto de Costos Indirectos de Producción (CIP) 
El Presupuesto de los Costos Indirectos de Producción se compone de Mano de Obra Indirecta y Gastos Generales de Producción, tal como se muestra en las Tablas 70 y 71. Cabe resaltar que, para efectuar el cálculo de los Gastos Generales de Producción, es necesario primero determinar la depreciación (Tabla 72) de los equipos de producción que fueron calculados en la Tabla 58 del punto 1 del numeral 5.1.1.
Tabla 70: Costo de Mano de Obra Indirecta (MOI)
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Elaboración propia
 
Tabla 71: Presupuesto de Gastos Generales de Producción
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Elaboración propia
 
Tabla 72: Presupuesto de Depreciación de Producción
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Elaboración propia
 
Finalmente, se obtienen los Costos Indirectos de Producción, los cuales se muestran en la Tabla 73.
 
Tabla 73: Presupuesto de Costos Indirectos de Producción (CIP)
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Elaboración propia
 
5.3.2.4 Costos de Ventas 
Para calcular el Costo de Ventas, se tienen los datos obtenidos de los presupuestos de Insumos, Mano de Obra Directa y Costos Indirectos de Producción, los cuales se muestran en la Tabla 74.
 
Tabla 74: Presupuesto de Costos de Ventas
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Elaboración propia
 
5.3.2.5 Presupuesto de Gastos Administrativos 
Los Gastos Administrativos están compuestos por la Planilla Administrativa, la Depreciación de los Activos Administrativos y los Gastos en Servicios, tal como se muestra en las Tablas 75, 76 y 77.
 
Tabla 75: Planilla Administrativa
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Elaboración propia
 
Tabla 76: Presupuesto de Depreciación de Activos Administrativos
 [image: ]
Elaboración propia
 
 
 
 
Tabla 77: Presupuesto de Gastos Administrativos
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Elaboración propia
 
Cabe resaltar que, los Gastos mensuales en Servicios de Agua, Teléfonos Móviles, Gas y Electricidad, serán aproximadamente de 450, 150, 450 y 550 soles respectivamente. 
 
5.3.2.6 Presupuesto de Gastos de Ventas 
El Presupuesto de Gastos de Ventas incluye los Gastos en Publicidad y Merchandising en los que incurrirá el negocio, además de otros rubros, como volantes, anuncios en revistas del centro comercial, eventos en el punto de venta, banners, carteles para las promociones, etc.
 
Tabla 78: Presupuesto de Gastos de Ventas
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Elaboración propia
 
5.3.3 Punto de equilibrio
El punto de equilibrio de platos o combos y complementos a producir, se calculó tomando en cuenta los costos fijos y los costos variables unitarios. 
 
Los costos fijos consideran la mano de obra directa, costos indirectos de producción, gastos administrativos y los gastos de ventas, tal como se detalla en la Tabla 79. 
 
Tabla 79: Costos Fijos durante vida útil (Soles)
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Elaboración propia
 
Los costos variables unitarios de insumos se calcularon en los puntos 3 y 4 del numeral 5.3.2.1, tal como muestra en la Tabla 80. 
 
Tabla 80: Costos Variables Unitarios
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Elaboración propia
 
Para el cálculo del punto de equilibrio, no se ha considerado la cantidad de complementos por tener una participación marginal en las ventas. La Tabla 81 muestra los resultados del punto de equilibrio en cantidad de platos o combos para el año 2018. 
 
Tabla 81: Punto de Equilibrio para 2018
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Elaboración propia
 
El resultado muestra que, para no incurrir en pérdidas, para el año 2018 se requerirá una venta mínima diaria de 244 platos o combos.
5.4 Estados financieros proyectados
5.4.1 Estado de Resultados (Estado de Ganancias y Pérdidas)
El Estado de Resultados se muestra en la Tabla 82. 
 
Tabla 82: Estado de Resultados
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Elaboración propia
 
5.5 Evaluación financiera del proyecto
Para evaluar si el proyecto es rentable o no, se efectuaron los siguientes cálculos:
 
5.5.1 Cálculo del WACC
Se calculó el WACC estimando el costo marginal de cada fuente de capital, es decir lo que aportan los socios capitalistas y el dinero que se obtiene con deuda que es financiada por terceros. En base a esta información se calcula el promedio ponderado de dichos costos, tal como se observa en la siguiente ecuación: 
[image: ]
Donde:
WACC = Promedio ponderado del costo de capital.
Kd = Costo de la deuda financiera.
T = Tasa impositiva.
D = Deuda financiera contraída. 
C = Capital aportado por los accionistas.
ke = Tasa de retorno exigida por el accionista. 
 
Para calcular el WACC del negocio, se han tenido en cuenta las siguientes consideraciones:
T = Tasa impositiva = 29.5%
D = Deuda financiera contraída = 0% (cero)
C = Capital aportado por los accionistas = 100% (313,297)
ke = Tasa de retorno exigida por el accionista = 20%
 
Luego de reemplazar estos datos en la fórmula del WACC, se obtiene que el costo de capital es de 20%.
 
5.5.2 Cálculo del VAN, TIR y Payback
Para calcular el VAN, TIR y Payback, se elaboró el Flujo de Caja Libre considerando la información de los ingresos y egresos calculados en los puntos anteriores de este capítulo, tal como se muestra en la Tabla 83.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 83: Flujo de Caja Libre
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Elaboración propia
 
Los resultados obtenidos arrojan un VAN de 160,832 soles, un TIR de 39.01% y un Payback de 3.37 años, los cuales indican que la inversión genera valor y se recupera antes de la finalización de la vida útil del proyecto. Asimismo, se calculó la TIR modificada (TIRM) a un costo de oportunidad de 25%, siendo el resultado 32.59%.
 
Se puede concluir a partir de los resultados obtenidos que el proyecto genera valor y es viable desde el punto de vista financiero. 
 
5.5.3 Benchmark Financiero
Se comparó la estructura porcentual del estado de resultados del negocio, con el de otras empresas del sector (Bembos y China Wok), con la finalidad de comparar la participación de los costos de ventas, gastos de ventas, gastos administrativos y utilidad operativa respecto a las ventas. Este análisis permitirá determinar qué tan lejos o cerca se encuentra el negocio de estos ratios. El resultado se aprecia en la Tabla 84.
Tabla 84: Benchmark Financiero
 [image: ]
Fuente: Estados Financieros al 31 de diciembre de 2014 y 2013
Elaboración Propia
 
De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede observar que, el costo de ventas del negocio en relación a las ventas sería de 54%, 11% más que Bembos y China Wok, esto se explica porque dichos fast food tienen mayores niveles de venta y por lo tanto mejores economías de escala que las que manejaría inicialmente el negocio, sin embargo no se alejan mucho del promedio.
 
En relación al ratio de gastos de ventas sobre las ventas, se puede apreciar que tanto Bembos como China Wok manejan mayores índices debido a que en su estructura de estado de resultados, cuentan con un mayor nivel de gastos en publicidad, el cual es necesario para mantener su imagen de marca y publicitar sus productos y promociones.
 
En cuanto al ratio de los gastos de administración sobre las ventas, se puede apreciar que los 3 negocios manejan porcentajes muy similares debido a que cuentan con gastos parecidos en personal y pago de servicios.   
 
Finalmente, en cuanto a la utilidad operativa se puede observar que, la utilidad del negocio es ligeramente mayor al promedio de las obtenidas por Bembos y China Wok.  
 
5.6 Análisis de sensibilidad
Para realizar el análisis de sensibilidad, se generaron tres escenarios en base a la modificación de tres variables independientes: crecimiento de las ventas, costo de los insumos y costo de la mano de obra directa. La tasa de crecimiento anual en las ventas es de 4.45% de acuerdo al cálculo efectuado en el punto 2 del Presupuesto de Ingresos. Por otro lado, de la tabla 83 se obtienen los porcentajes que representan los costos de los insumos y los costos de la mano de obra directa en relación a las ventas, los cuales son respectivamente 32.7% y 6.9%. 
 
5.6.1 Crecimiento de los ingresos
Para esta variable se establecieron tres escenarios: (i) el esperado donde no existe variación en el crecimiento de los ingresos, (ii) el pesimista donde el crecimiento de los ingresos se reduce en 3%, y (iii) el muy pesimista donde el crecimiento de los ingresos se reduce en 4.45%, es decir, los ingresos no se incrementan a lo largo de la vida útil del negocio. 
 
El resultado del análisis de sensibilidad de esta variable, se muestra en la Tabla 85.
 
Tabla 85: Análisis de sensibilidad: variación de los ingresos
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Elaboración Propia
 
5.6.2 Mano de Obra Directa (MOD)
De forma similar al análisis anterior, en la tabla 86 se simula la variable en los tres escenarios, en donde se incrementa el costo de la MOD en 2.5% y 5%.
 
Tabla 86: Análisis de sensibilidad: variación de la MOD
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Elaboración Propia
 
5.6.3 Precio de los insumos
Por último, en la tabla 87 se muestran los tres escenarios en donde el precio de los insumos se incrementa en 3% y 6%. Se concluye que al incrementarse este precio en un valor mayor o igual a 6%, el proyecto deja de generar valor.
 
Tabla 87: Análisis de sensibilidad: variación precio de los insumos
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Elaboración Propia
 
5.6.4 Variación de los 3 factores
Para este análisis se simulan las tres variables simultáneamente para observar el impacto que tienen de manera conjunta en la rentabilidad del negocio.
 
Para el escenario pesimista, las variaciones consideradas son de -0.65% para el crecimiento de los ingresos, +1.1% para el costo de la mano de obra directa, y de +0.7% en el costo de los insumos. 
 
Para el escenario muy pesimista, las variaciones consideradas son de -1.45% para el crecimiento de los ingresos, +2.1% para el costo de la mano de obra directa, y de +1.3% en el costo de los insumos.
 
Los resultados para estos escenarios se pueden apreciar en la Tabla 88, observándose que el proyecto genera valor incluso bajo el impacto de las tres variables de manera conjunta.
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 88: Análisis de sensibilidad: variación de las tres variables
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Elaboración propia
Conclusiones
Existe una oportunidad de negocio favorable para la implementación de un fast food de comida criolla que se evidencia en el primer capítulo del Plan de Negocios. Entre los aspectos destacados que se detallan en el análisis estratégico se encuentran en primer lugar los relacionados al macro entorno: El PBI crecerá un 4.5% en el año 2018 y la participación de restaurantes y hoteles se manejará en un promedio de 3%, lo que será favorable para el sector de comida rápida, el cual además estará beneficiado por el crecimiento de la inversión privada estimada en 5% para el próximo año. En el aspecto social, la gastronomía constituye un factor de revalorización permanente de nuestra cultura e identidad nacional y es el primer motivo para sentirse orgulloso, siendo la comida criolla la que más gusta a los limeños. Por otro lado, el 51% de la población de Adultos Jóvenes de Lima Norte suele gastar su dinero               en salir a comer y es la actividad que realiza con mayor frecuencia (45%). Asimismo, el 45% visita ocasionalmente restaurantes de comida rápida y el 38% visita los centros comerciales.
 
En lo relacionado al análisis del sector, existe un gran potencial de demanda que consume en locales de comida rápida. Asimismo, existen bajas barreras de entrada al sector debido principalmente a la obtención de economías de escala y el acceso a proveedores, canales de distribución, tecnología y conocimiento de procesos productivos, y finalmente la baja rivalidad de los competidores actuales, principalmente por la tasa de crecimiento del sector y el bajo número de competidores directos.  
 
En alcance a la Matriz Interna Externa (IE), desarrollada en el Plan Estratégico, se concluyó con base en valores ponderados altos de la Matriz de Análisis Interno (EFI) y valores ponderados medios de la Matriz de Análisis Externo (EFE), que la estrategia a desarrollar para el negocio es la de crecer con un alto enfoque en las fortalezas de la empresa aprovechando al máximo las oportunidades que ofrece el sector. Debido a ello, las estrategias genéricas competitivas, así como las ventajas competitivas deben orientarse a lograr la penetración en el mercado para poder crecer en el sector.
 
En base al análisis de la cadena de valor de la empresa, se concluye que la estrategia genérica competitiva de la empresa estará enfocada en lograr mayores niveles de rentabilidad a través de la minimización de los costos internos de manera sostenible y logrando una posición favorable respecto de la competencia y productos sustitutos. La estrategia de líder en costos permitirá a la empresa competir con precios atractivos para el consumidor, para ello es indispensable desarrollar ventajas competitivas en las actividades primarias de la cadena de valor.
 
De acuerdo a la información sobre los niveles socioeconómicos, grupos de edades y estilos de vida analizados en diversos estudios dentro del Plan de Comercialización, se concluye que el segmento de mercado donde se encontraría el consumidor habitual del negocio, estará definido por los habitantes que viven principalmente en los distritos de Lima Norte de los niveles socioeconómicos A2, B y C del segmento de adultos jóvenes, cuyas edades fluctúan entre los 21 y 35 años, y cuyos perfiles psicográficos o estilos de vida incluyen a hombres progresistas y adaptados, mujeres modernas y conservadoras, y hombres y mujeres sofisticados.
 
En base al análisis efectuado acerca de la macro localización del proyecto, se concluye que el negocio estará ubicado en el cono norte de Lima por ser el sector de mayor desarrollo económico de la capital, debido al gran impulso comercial que existe en esta zona. Por otro lado, se concluyó además a partir del análisis de la micro localización del proyecto, que el negocio estará ubicado en uno de los patios de comida del Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte por ser el más visitado mensualmente con un promedio de 3 millones de personas, tener la preferencia de los limeños respecto a otros centros comerciales de la capital, y contar con diversos atributos como seguridad, entretenimiento, restaurantes, ambiente agradable y relajante, variedad de tiendas, buenos precios y ofertas, y ser un lugar para toda la familia.
 
Los diversos estudios realizados acerca del comportamiento del consumidor peruano en el sector retail, permiten determinar de acuerdo a sus resultados, el potencial de mercado de las personas que acuden a los patios de comida del Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte, el cual ha sido estimado en 1´920,000 asistentes de manera mensual. Por otro lado, se realizó un estudio propio de los concurrentes a cuatro locales representativos de comida rápida del Centro Comercial MegaPlaza, que permitió estimar la cantidad de personas que compran de forma diaria y mensual en estos locales. Asimismo, con la información sobre diversos estudios realizados, se cuenta con el valor del ticket promedio de consumo en los locales de fast food, el cual asciende a 25 soles. Con la información previa y contando con el dato de la cantidad total de locales de fast food existentes en el centro comercial, se pudo estimar las ventas mensuales de todos estos negocios en 3.5 millones de soles, de los cuales se espera capturar un 4% de participación. Este análisis previo permite concluir que las ventas del negocio serían alrededor de 117, 279 soles mensuales y 3,909 soles diarios, lo que significaría vender 288 platos de comida o combos diarios y 36 complementos. 
 
En base a la investigación de mercado realizada, se concluye que el segmento objetivo valora en primer lugar el sabor de los productos seguido de la variedad y la cantidad, siendo el arroz con pollo, el ceviche y el ají de pollo las comidas preferidas. En cuanto al servicio, el segmento valora la higiene, seguido del buen servicio y la rapidez en la atención. Por otro lado, el precio es un factor determinante en la estrategia y oferta de valor del negocio, por lo que el valor promedio de los platos y combos ofrecidos será de 15.53 soles, de acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta. En cuanto al plan de comunicación, los objetivos estarán focalizados en crear conciencia acerca del negocio, la marca, sus productos y beneficios, identificando además las actitudes positivas y negativas del público para fortalecer las primeras y revertir las segundas.
 
El análisis de la cadena de valor es el insumo para la definición de los procesos de trastienda y atención al cliente dentro del Plan de Operaciones, concluyendo que, en el primero, se pondrá énfasis en las prioridades competitivas de operaciones de bajo costo y calidad consistente de los productos generados a partir de los procesos de almacenamiento y elaboración de las comidas, mientras que en el proceso de atención al cliente se pondrá énfasis en la calidad y rapidez del servicio.
 
De acuerdo a la cantidad de platos o combos y complementos que venderá el negocio, las actividades que son necesarias para el proceso de elaboración de las comidas, la determinación de las recetas estándar, los recursos disponibles y utilizados en el proceso, los tiempos de elaboración de cada comida, la identificación del recurso restrictivo y el cuello de botella del proceso de elaboración de comidas, se concluye que, la capacidad máxima de producción diaria será de 529 platos de comida o combos y 407 complementos. 
 
La inversión requerida para la puesta en marcha del proyecto será de 238,874 soles que incluye activos fijos tangibles, activos fijos intangibles y capital de trabajo. Se optó por financiar el 100% del proyecto con aportes de capital propio cuyo costo de oportunidad se fijó en 20%. Se concluye que, el proyecto es viable con un VAN de 160,832 soles, TIR de 39.01%, TIRM de 32.59% y un periodo de recuperación (Payback) de tres años y cuatro meses. Con respecto al punto de equilibrio, se calculó que son 244 platos de comida o combos que se necesitarían vender diariamente como mínimo para no incurrir en pérdidas.
 
Con respecto a la evaluación de los factores de sensibilidad del negocio, se concluyó que se genera valor incluso en un escenario muy pesimista en donde el crecimiento de las ventas en relación al escenario esperado es 1.45% menor, la relación costo de mano de obra directa sobre las ventas es 2.1% mayor, y la relación de costos de insumos sobre las ventas es 1.3% mayor. Sin embargo, ante un escenario de aumento en el costo de los insumos del 6%, el proyecto dejaría de ser rentable y por consiguiente no generaría valor, lo que permitiría concluir además que esta variable sería sensible dentro de la estructura de los estados de resultados del negocio.
 
Finalmente, a través del modelo de negocio Canvas, se identificaron las actividades que generarán eficiencia y valor al negocio. Las actividades que generan eficiencia al negocio son: alianzas clave, actividades clave, recursos clave y estructura de costos; las actividades que generan valor son: propuesta de valor, relaciones con el cliente, canales, segmento de clientes y fuentes de ingreso. 
 
Alianzas Clave
En base al análisis de los abastecedores de insumos, se concluyó que los proveedores clave del negocio serán las empresas: Minka, San Fernando, Carnes Naveda, Pescados y Mariscos Don Bancherito y Mayorsa.
 
Actividades Clave
En base al análisis de los procesos del negocio, se concluyó que, las actividades clave que son necesarias para que el modelo de negocio cree y entregue la propuesta de valor, penetre el mercado, conecte con el segmento objetivo y genere ingresos son: aprovisionamiento y almacenamiento de insumos, elaboración de comidas y atención al cliente.
 
Recursos Clave
La identificación de los procesos clave, permitió determinar cuáles serán los recursos para que el modelo de negocio funcione, concluyéndose que, los colaboradores, los equipos e implementos de cocina y los insumos, son los recursos que requerirá el negocio para crear y entregar la propuesta valor.
 
Estructura de Costos
La empresa tendrá su estructura orientada hacia los costos del producto/servicio, teniendo siempre como objetivo, la minimización de los mismos. Se ha determinado que, la estructura de costos que la tendrá el negocio, es la que se muestra en la Tabla 89.
 
Tabla 89: Estructura de costos
 [image: ]
Elaboración propia
 
Propuesta de Valor
De acuerdo al análisis realizado, se concluye que la propuesta de valor del negocio se centrará en ofrecer al segmento objetivo, una combinación de comidas criollas variadas de buen sabor y rendimiento, a un precio atractivo logrado en base a la minimización de los costos de la empresa. Asimismo, se debe contar con un buen servicio, atención rápida e higiene; siendo el contacto de los colaboradores con el cliente, el momento clave para generar una experiencia agradable.
 
Relaciones con el Cliente
Las relaciones que construirá el negocio tendrán como objetivo adquirir nuevos clientes, para ello será clave contar con un buen servicio basado en la rapidez en la atención y la experiencia que se genere a partir del contacto del personal con el cliente.
 
Canales
El canal principal que la empresa empleará para entregar la propuesta valor, es el punto de venta que estará ubicado dentro del patio de comidas del Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte. Otros canales secundarios serán la revista y página web del Centro Comercial, y la cuenta de Facebook de la empresa.
 
Segmento de Clientes
En base al análisis efectuado acerca del comportamiento del consumidor peruano en el sector retail, se concluye que, el segmento de clientes del negocio lo constituyen principalmente los adultos jóvenes de los niveles socioeconómicos A2, B y C, que viven en los distritos de Lima Norte, y que poseen diversos estilos de vida de acuerdo a los perfiles psicográficos definidos por Arellano Marketing: hombres progresistas y adaptados, mujeres modernas y conservadoras, y hombres y mujeres sofisticados.
 
Fuentes de Ingresos
Los flujos de ingreso estarán directamente relacionados a las ventas que genere el negocio, para ello será clave maximizar la participación de mercado, contando con productos de precios competitivos que estén dispuestos a pagar los clientes.
 
En la Figura 68, se presenta el detalle de cada uno de los nueve aspectos en los cuales se sustenta la propuesta de negocio.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 68: Modelo Canvas
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Elaboración propia
 
 
 
 

GLOSARIO 
5 Fuerzas de Porter
“El modelo de Porter (1982), conocido como El modelo de las cinco fuerzas, constituye una potente metodología de análisis para investigar acerca de estas oportunidades y amenazas. Según Porter, el nivel de competencia en una determinada industria viene determinado por la acción de cinco fuerzas competitivas básicas que, en su conjunto, definen la posibilidad de obtención de rentas superiores. Estas cinco fuerzas son las siguientes: la rivalidad entre los competidores existentes, la posibilidad de entrada de nuevos competidores, la amenaza de productos sustitutivos, el poder de negociación de los compradores y el poder de negociación de los proveedores.” (Navas & Guerras, 1998, p. 137)
 
Análisis de Sensibilidad
“El análisis de sensibilidad es la presupuestación de capital. Consiste en probar si el proyecto aún valdrá la pena cuando incluso algunas de las variables subyacentes resulten ser diferentes a nuestros supuestos.” (Bodie & Merton, 2003, p. 173)
 
Análisis PESTEL
“El análisis PESTEL, político-legal, económico, demográfico, socio-cultural y tecnológico-físico, consiste en identificar por medio del empleo del sistema de inteligencia de marketing de la empresa las circunstancias, desarrollos y tendencias en los mencionados entornos.” (Fernández, 2009, p. 132)
 
Balance General
“El balance general de una empresa muestra sus activos (lo que posee) y sus pasivos (lo que debe) en un momento determinado. La diferencia entre activos y pasivos es el valor neto de la empresa, llamado también capital de los propietarios. Para una corporación, el valor neto se denomina capital de los accionistas.” (Bodie & Merton, 2003, pp. 65-66)
 
Cadena de Valor
“El término cadena de valor se refiere a la idea de que una compañía es una cadena de actividades que transforma los insumos en productos que valoran los clientes. El proceso de transformación incluye las actividades primarias y las de soporte que agregan valor al producto.” (Hill, Jones & Schilling, 2015, p. 89)
Capacidad
“Podemos definir la capacidad como la máxima cantidad de bienes o servicios que puede obtenerse en una unidad productiva en condiciones normales de funcionamiento en un período de tiempo determinado”.  (Miranda, Rubio, Chamorro & Bañegil 2006, p. 196)
 
Estado de flujos de efectivo
“El estado de flujos de efectivo muestra todo el efectivo que entró y salió de la empresa durante un período. Es diferente del estado de resultados, que muestra los ingresos y gastos de la empresa.” (Bodie & Merton, 2003, pp.68-69)
 
Estado de resultados
“El estado de resultados resume la rentabilidad de la empresa durante un período, en este caso un año. Ingreso, utilidad y ganancia, todos significan lo mismo, la diferencia entre ingresos y gastos. El estado de resultados se conoce también como estado de ingresos o estado de pérdidas y ganancias.” (Bodie & Merton, 2003, p. 67)
 
Estrategia Corporativa
“La estrategia corporativa establece principalmente la dirección de una empresa en general y la administración de su cartera de negocios o productos. Esto es válido tanto para una empresa pequeña como para una corporación multinacional grande.” (Wheelen & Hunger, 2007, p. 164)
 
Estrategia Funcional
“… se centra en cómo utilizar y aplicar los recursos y habilidades dentro de cada área funcional de cada negocio o unidad estratégica, con el fin de maximizar la productividad de dichos recursos. Las áreas funcionales más caracterizadas son: producción, comercialización, financiación, recursos humanos, e investigación y desarrollo.” (Navas & Guerras, 1998, p. 44)
 
Estrategia Genérica Competitiva
“Al encarar las cinco fuerzas o factores de la competencia, disponemos de tres estrategias genéricas de gran eficacia para lograr un mejor desempeño que los contrincantes en una industria:
·         Liderazgo global en costos
·         Diferenciación
·         Enfoque o concentración.” (Porter, 2007, p. 51)
Estrategia de Negocios
“En su expresión más básica, la estrategia de negocios aborda la decisión de la empresa en lo tocante a quienes cubrirá (qué segmentos de clientes), cuáles necesidades y deseos de los clientes pretende satisfacer, y cómo habrá de satisfacerlos.” (Hill, Jones & Schilling, 2015, p. 154)
 
FODA
“El análisis FODA es una herramienta sencilla pero poderosa para ponderar las fortalezas y debilidades de los recursos de una empresa, sus oportunidades comerciales y las amenazas externas para su bienestar futuro.” (Thompson, Peteraf, Gamble & Strickland, 2014 p. 83)
 
“Un análisis FODA excelente ofrece las bases para formular una estrategia que capitalice los recursos de la empresa, aproveche sus oportunidades y la proteja de las amenazas competitivas y ambientales.” (Thompson, Peteraf, Gamble & Strickland, 2014, p. 83)
 
Mapa de Procesos
Es la representación gráfica de los procesos que están presentes en una organización, mostrando la relación entre ellos y sus relaciones con el exterior. A su vez, los procesos pueden ser agrupados en Macroprocesos en función de las macroactividades llevadas a cabo. (Aiteco Consultores, SL., 2017)
 
Mapa Estratégico
“El mapa estratégico, como lo afirman Kaplan y Norton, hace explícitas las hipótesis estratégicas de la organización; describe el proceso mediante el cual la interacción de los procesos genera al final valor para la organización.
El mapa estratégico describe el proceso de transformación de los activos intangibles en resultados tangibles con respecto al consumidor y a las finanzas. Proporciona a los directivos un marco que les permite describir y gestionar la estrategia en una economía del conocimiento. El mapa estratégico de un cuadro de mando integral es una arquitectura genérica que sirve para describir una estrategia.” (Serna, 2003, p. 257)
 
 
 
 
Matriz de Evaluación de Factores Externos (EFE)
“La matriz de evaluación de factores externos (EFE) permite que los estrategas resuman y evalúen información económica, social, cultural, demográfica, ambiental, política, gubernamental, legal, tecnológica y competitiva.” (David, 2013. p. 80)
 
Matriz de Evaluación de Factores Internos (EFI)
“La matriz de evaluación de factores internos (EFI) es una síntesis dentro del proceso de auditoría interna de la administración estratégica. Esta herramienta para la formulación de estrategias sintetiza y evalúa las fortalezas y debilidades más importantes encontradas en las áreas funcionales de una empresa y también constituye la base para identificar y evaluar las relaciones entre estas áreas.” (David, 2013, p. 122)
 
Matriz Interna Externa (IE)
“La matriz interna – externa (IE) representa las diferentes divisiones de una organización en un modelo de nueve casillas. La matriz IE es similar a la matriz BCG en cuanto a que en ambas herramientas las divisiones de la organización se muestran en un diagrama esquemático; esta es la razón de que ambas matrices reciban el nombre de matrices de cartera.” (David, 2013. p. 186)
 
Método ABELL
“… el negocio se define a través de tres dimensiones:
·         Grupo de clientes servidos, esto es, a quien se dirige los productos o servicios.
·         Funciones que el producto o servicio cubre a dichos clientes, lo que está estrechamente relacionado con las necesidades satisfechas.
·         Tecnología empleada o cómo se ofrece el producto, es decir, la forma en que una función es cubierta.” (Navas & Guerras, 1998, p. 134) 
 
Modelo CANVAS
“El modelo de negocio Canvas representa de manera gráfica y sencilla la lógica de cómo una organización crea, captura y entrega valor a sus clientes. Nueve bloques componen el modelo negocio Canvas: al lado izquierdo del lienzo, se encuentran los bloques que generan eficiencia en el negocio, al lado derecho, los bloques que generan valor. Los bloques de este modelo de negocio son los siguientes:
·         Segmentos de clientes.
·         Propuesta de valor.
·         Canales.
·         Relaciones con el cliente.
·         Fuentes de ingresos.
·         Recursos clave.
·         Actividades clave.
·         Socios clave.
·         Estructuras de costos”. (Franco, 2013, p. 193)
 
Modelo de Negocios
“Un modelo de negocios es la forma en que los administradores piensan que se deben integrar las estrategias de su compañía en un todo congruente, permitiéndole tener ventaja competitiva y una rentabilidad y un crecimiento de utilidades superiores. En esencia, un modelo de negocios en un tipo de modelo mental, o Gestalt, de la manera en que las diferentes estrategias e inversiones de capital realizadas por una compañía deben encajar para generar una rentabilidad y un crecimiento de las utilidades superiores al promedio. Un modelo de negocios abarca todo lo concerniente a la forma en que una compañía:
·         Escogerá a sus clientes.
·         Definirá y diferenciará los productos que ofrecen.
·         Creará valor para sus clientes.
·         Adquirirá y conservará a los clientes.
·         Producirá bienes y servicios.
·         Reducirá costos.
·         Llevará esos bienes y servicio al mercado
·         Organizarás las actividades dentro de la compañía
·         Configurará sus recursos.
·         Logrará y mantendrá un nivel elevado de rentabilidad.
·         Hará crecer su negocio a lo largo del tiempo.” (Hill, Jones & Schilling, 2015, pp. 6-7)
 
Modelo de valuación de activos de capital (CAPM)
“El modelo de valuación de activos de capital (CAPM, por sus siglas en inglés) es una teoría acerca de los precios de equilibrio en los mercados de activos riesgosos. Se basa en la teoría de la selección de cartera que desarrollamos en el capítulo 12 y que da como resultado las relaciones cuantitativas que deben existir entre tasas esperadas de rendimiento de activos riesgosos con el supuesto de que los precios de los activos se ajustan para igualar la oferta y la demanda”. (Bodie & Merton, 2003, p. 343)
 
Objetivo Corporativo
“Los objetivos corporativos son los resultados globales que una organización espera alcanzar en el desarrollo y operacionalización concreta de su misión y visión. Por ser globales, estos objetivos deben cubrir e involucrar a toda la organización. Por ello, deben tenerse en cuenta todas las áreas que integran la empresa.” (Serna, 2003, p. 185)
 
Objetivo Estratégico
“… Los objetivos estratégicos se relacionan con los resultados planeados que indican si una compañía está fortaleciendo su posición en el mercado, su vitalidad competitiva y sus perspectivas comerciales futuras.” (Thompson, Peteraf, Gamble & Strickland, 2014, p. 25)
 
Plazo de recuperación (pay back)
“Se determina contando el número de años que han de transcurrir para que la acumulación del flujo de caja previsto iguale a la inversión. Cuando los flujos de caja netos son variables, el pay back se determinará acumulando los flujos de caja hasta que la suma sea igual al desembolso inicial. Así, el número de años transcurridos será el plazo de recuperación, y en el supuesto de que el número de años transcurridos será el plazo de recuperación, y en el supuesto de que el número de años no sea exacto, procederemos a aproximar a todo lo posible. Aquí las inversiones que gozan de preferencia son aquellas cuyo plazo de recuperación esperado es el más corto”. (Chu, 2016, p. 227)
 
 
 
Tasa Interna de Retorno (TIR)
“Es una medida de rentabilidad que depende únicamente de la cuantía y duración de los flujos de tesorería del proyecto.
Es la tasa de descuento (TIR) que hace al VAN=0
Este criterio nos proporciona una media de la rentabilidad de la inversión en valor relativo y actual. Es, por tanto, un método de valoración de inversiones. También es un método de decisión que nos permite saber si interesa realizar una inversión o no. Para ello es necesario especificar el tipo de actualización o tasa de descuento.” (Chu, 2016, p. 229)
 
Valor Actual Neto (VAN)
“El VAN es un método utilizado para evaluar alternativas de inversión de capital, mediante la obtención del valor actual de los flujos de caja futuros que se estima que generará el proyecto, descontado a un costo de oportunidad o tasa de rendimiento requerida.
El VAN se basa en las técnicas del flujo de caja descontado, que a su vez se sustenta en el concepto del valor del dinero a través del tiempo (VAN y TIR).” (Chu, 2016, p. 223)
 
Ventaja Competitiva
“Ventaja que una compañía tiene frente a sus rivales cuando su rentabilidad es superior a la rentabilidad promedio de las compañías de su industria.” (Hill, Jones & Schilling, 2015, p. 6)
 
Ventaja Competitiva
“De igual forma que el concepto de ventaja propiamente dicho, hace referencia a una situación de superioridad o condiciones favorables que una cosa tiene sobre otra, el concepto de ventaja competitiva de la empresa se entiende como cualquier característica de la empresa que la diferencia de otras colocándola en una posición relativamente superior para competir.” (Navas & Guerras, 1998, p. 223)
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ANEXOS
ANEXO 1: Investigación exploratoria al Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte
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ANEXO 2: Entrevista a profundidad
 
Buenas tardes, estamos con Magaly Escudero, Gerente Administrativo de una cadena de restaurantes de comida rápida, para respondernos algunas preguntas acerca de cómo gestionan su cadena de fast food:

¿Cuáles son los criterios y requisitos que tomaron en cuenta para poner sus locales dentro de algunos centros comerciales?
Cuando recién empezamos, no se tenía ningún criterio establecido, se abrían los locales básicamente en los centros comerciales donde había espacios disponibles. Conforme fuimos conociendo el mercado y adquirimos mayor experiencia, establecimos como criterios de selección el flujo de gente y las ventas de otros fast food dentro de los centros comerciales. 
 
¿De acuerdo a tu experiencia, para un nuevo negocio de comida rápida en un patio de comidas, cual es el porcentaje de participación de mercado que podría capturar en su primer año de operación?
Depende de la cantidad de locales que tenga el patio de comidas y quienes son los fast food ancla, por ejemplo en todo patio de comidas casi siempre hay un KFC, Pizza Hut o Bembos que arrastran o generan el tráfico hacia estos sitios. En un patio de comidas que maneje entre 10 a 15 locales podríamos estar hablando entre un 4 a 8% de participación de mercado, es el rango que nosotros manejamos para nuestros nuevos locales.
 
Recepción y almacenamiento de insumos
 
¿Cuáles son tus principales proveedores y como los encontraste? ¿Cuáles son las políticas y condiciones comerciales que tienen con ellos?
Desde un comienzo no fue problema encontrar a los proveedores debido a que tomamos los que ya tenía Pardos Chicken. Posteriormente, cuando se tuvo una estructura de costos más definida y nos hicimos más conocidos en el mercado, se empezó a buscar proveedores alternativos y a su vez hubo proveedores que nos buscaban para ofrecernos sus productos. Inicialmente las condiciones de pago con los proveedores son al contado, luego de unos meses pudimos negociar condiciones de pago de 7, 15 y 30 días, casi nadie te da 60 días y  lo ideal es tener de 15 días a más para que puedas contar con liquidez. Dentro de los principales proveedores se encuentran: San Fernando (pollo, pavo y cerdo), Alicorp (abarrotes) y Mercado de Productores Santa Anita (verduras y frutas).
 
¿Cómo se efectúa el proceso de recepción de los insumos?
Contamos con una planta centralizada donde se realiza la recepción de los insumos. En la planta se realizan los pedidos una vez por semana de acuerdo a los requerimientos recibidos de los puntos de venta. La planta proyecta de acuerdo a los pedidos realizados, las cantidades de insumos que debe comprar, incluyendo las posibles mermas que se pueda tener. Los pedidos son entregados por los proveedores de acuerdo a la programación y cantidades solicitadas.
 
¿Qué aspectos considerarías que se deben tomar en cuenta para un buen almacenaje y conservación de insumos?
Lo principal es contar con una buena cámara frigorífica, refrigeradoras y congeladoras para poder conservar los insumos necesarios para la producción de las comidas. Además, nosotros damos mantenimiento mensual a estos equipos porque de malograrse o funcionar de manera defectuosa, podría echar a perder los insumos adquiridos, y esto representaría una pérdida importante para el negocio.
 
¿Cómo llevan a cabo el control de los inventarios de los insumos y que hacen en casos de ruptura de stock?
La planta realiza su programación semanal de acuerdo a la proyección que hace cada uno de los locales, pero en realidad no se manejan casi inventarios porque los insumos se compran para la producción que se efectúa en la semana, salvo en campañas como la navideña donde existe una gran demanda por algunos insumos como el pavo que se tienen que comprar con anticipación y en mayores cantidades. Si uno de los proveedores no contase con algún insumo, se gestiona la compra de estos con proveedores alternos para evitar quedarse sin stock. En cuanto al ingreso y salida de los insumos, se maneja el sistema PEPS (primero en entrar, primero en salir).

En el caso de los locales, solicitan a la planta que les adelanten el pedido programado de la siguiente entrega o coordina con algún otro local el envío del insumo que están requiriendo.

¿Qué márgenes de mermas de insumos consideras que se deberían tener como parámetros?
En la planta y en los puntos de venta se maneja un margen de 1% de mermas.

Centro de operaciones y proceso productivo

Dentro del proceso productivo de sus comidas y platos, ¿Qué actividades se realizan en el centro de operaciones y en los puntos de ventas?
La planta recibe los insumos, los procesa y los convierte en lo que para ellos es un producto terminado, el cual es enviado a los locales de forma dosificada (porciones con medidas y pesos predeterminados). 

Para los locales, estos productos son considerados como productos intermedios que pasarán por un proceso adicional de transformación para convertirse finalmente en un producto listo para su venta. 
 
¿Cuáles son las dimensiones que consideras debería tener un centro de operaciones o planta?
La planta debe tener por lo menos un área de 100 m2 para poder operar adecuadamente.

¿Cuál es el equipamiento necesario que consideras debería tener el centro de operaciones y los puntos de venta?
En el counter o frontis del punto de venta se necesita tener: dos cajas registradoras con una computadora y un sistema de venta, mostrador para la atención al público, credenzas con cajones para guardar platos, vasos, servilletas, etc., una mesa para colocar los surtidores de gaseosas y refrescos, bandejas, entre otros.

En la parte posterior del punto de venta se necesita contar con mesas de trabajo, mesas frías, sistema de extracción, cocina, refrigeradora, congeladora, freidoras, medidores, utensilios de cocina, entre los principales.

En la planta se debe contar con mesas frías, mesas de trabajo, congeladoras, refrigeradoras, cocinas, sistema de extracción, freidoras, medidores, utensilios de cocina, entre otros.

¿Qué aspectos considerarías que se deben tomar en cuenta para contar con un buen almacenaje y conservación de las comidas y platos ya elaborados?
Lo más importante es contar con equipos de calidad que estén en óptimas condiciones de funcionamiento y cuenten con mantenimientos preventivos frecuentes.

Adicionalmente se debe contar con un eficiente sistema de control de inventarios que maneje el ingreso y salida de los insumos bajo el método PEPS (primero en entrar – primero en salir.

¿Qué estándares de calidad consideras que se deberían tener para la elaboración de las comidas?
Se debe considerar la limpieza tanto en la planta como en los locales de venta, el aseo del personal, los uniformes, la contaminación cruzada, los insectos, la fumigación, la inspección de las municipalidades, entre otros.

Distribución a los puntos de ventas

¿Cómo es el proceso de distribución a los puntos de venta?
El proceso de distribución por un tema de costos y control es tercerizado. Se cuenta con un camión refrigerado que es conducido por un chofer de dicha empresa, y un ayudante de despacho que si es de Pasquale que se encarga de cargar y descargar los productos en los locales de venta y elaborar las guías de recepción. 
 
¿Cómo resuelven los casos de envíos de emergencia a los puntos de ventas?
Los pedidos de emergencia son poco frecuentes, y cuando ocurren, los productos son guardados en mochilas y trasladados por algún colaborador en taxis o algún transporte particular.

Marketing y ventas

¿Qué tipo de publicidad y promociones recomendarías para un fast food nuevo ubicado en un centro comercial?
Cuando una marca nueva entra a un centro comercial, ellos brindan facilidades para volantear, así como para colocar en algún lugar de alto tránsito del patio de comidas, banners y/o triángulos con promociones con el logo de la marca. Asimismo, te permiten poner publicidad en la revista o la página web del centro comercial. Todas estas alternativas de publicidad y promoción son gratuitas en un inicio, luego tienen un costo que debe asumir cada negocio, en el caso del Jockey Plaza por ejemplo, cobraban 400 dólares por día para poder volantear en el patio de comidas.

Dentro del local hay que contar con promociones y un plato de bajo costo en insumos que te permita brindar un precio atractivo. Este plato funciona como “jala vista” de las personas que transitan por el patio de comidas, el objetivo es comunicar al público que el negocio ofrece algo“barato”.
 
¿Qué porcentaje de ventas tienen al contado y al crédito?
El porcentaje es 60/40, 60% al contado y 40% al crédito, pero ambos lo manejamos al contado porque el procesador ya sea Visanet o Procesos MC te pagan en 48% todo lo que paso por los POS.
 
¿Cuánto se paga de comisión por la utilización de los POS?
Se paga 5% de las ventas

¿Recomendarías realizar una marcha blanca para un fast food nuevo ubicado en un centro comercial?
Si la recomendaría, primero se hace con el personal, los proveedores, conocidos del negocio, etc., se hace con los principales platos de comida y de manera gratuita. La marcha blanca te permite verificar si es que los equipos funcionan de manera correcta y los flujos que se han diseñado van a poder soportar la demanda esperada, lo que permitirá realizar los ajustes necesarios antes de efectuar el lanzamiento definitivo. 

Finanzas
 
¿Cuál consideras tu que debería ser el margen esperado para un nuevo fast food ubicado en un centro comercial?
El EBITDA que manejamos es de 10%.

Administración y RRHH
 
¿Cuál sería el personal mínimo con el que se debería contar en los puntos de venta?
En el Front:
Los días de semana, el punto de venta debería tener dos cajeros por las mañanas, mientras los fines de semana deberían contar con dos cajeros por turno.

Bajo el modelo de “tabolas”, se debería contar con una o dos personas sirviendo constantemente los platos.

En el Back:
El punto de venta debe contar con 3 o 4 personas más entre cocineros y ayudantes.
 
¿Qué aspectos toman en cuenta para la capacitar y motivar a los colaboradores?
Nosotros hemos desarrollado manuales por área y por puesto. El objetivo de estos manuales es contar con las recetas de cada uno de los platos y bebidas que se elaboran, estableciendo para ello las medidas exactas que se necesitan para no incurrir en mermas de insumos. Asimismo, existe un Jefe de Producción que se encarga de capacitar a todo el personal nuevo que ingresa a las diferentes áreas de producción y servicios.

Respecto a la motivación, es complicado debido a la alta rotación y bajos sueldos que existen en el sector. Sin embargo, tratamos de motivarlos con premios como el empleado del mes, cenas de fin de año, día del trabajo, desayunos mensuales por tienda, nacimiento de los hijos, graduaciones, etc.

¿Cuáles consideras que serían las claves del éxito para un fast food de comida criolla ubicado en un centro comercial?
Lo ideal es mantener costos bajos y manejarlos al milímetro para no tener pérdidas por robos o mermas, así como para poder ofrecer platos de comida con precios atractivos.
 


ANEXO 3: Encuesta para Estudio de Mercado – Fast Food Comida Criolla
 
Género  
	              M              ☐
	F              ☐
	
	 
	 
	 

	Rango de edad
	 
	 

	21 a 35 años              ☐
	36 a 50 años              ☐
	51 a mas              ☐


 
Distrito 
	Ancón              ☐
	Independencia              ☐
	SMP              ☐

	Carabayllo              ☐
	Los Olivos              ☐
	Santa Rosa              ☐

	Comas              ☐
	Puente Piedra              ☐
	Carmen de la Legua              ☐

	Callao Cercado              ☐
	Cercado de Lima              ☐
	Ventanilla              ☐

	San Juan de Lurigancho              ☐
	Rímac              ☐
	Otro: ________________


 
 
1.         ¿Cómo valoras los siguientes aspectos cuando vas a comer a un fast food?:
 
	Aspecto
	Nada
Importante
	Poco
Importante
	Indistinto
	Importante
	Muy
Importante

	Sabor
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	Variedad
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	Precio
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	Rapidez en la atención
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	Buen servicio
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	Cantidad
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	Higiene
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐


 
2.         A qué te suena siete colores: 
a.          Una marca de pinturas              ☐ 
b.         Los colores usados en la bandera del Tahuantinsuyo              ☐
c.          Comida que se ofrece en carretilla que combina varios platos
de comida criolla peruana              ☐
d.         El arcoíris que se forma después de una intensa lluvia              ☐
e.          Otro ____________________________________              
 
 
3.         ¿Conoces algún fast food de comida criolla? 
Sí               ☐              No              ☐
¿Cuál?  ________________________________
 
4.         ¿Estarías interesado en ir a un fast food de comida criolla que te brinde varias comidas que puedas combinar en un solo plato y a tu gusto? 
Sí              ☐              No              ☐
¿Por qué no? ____________________________________________________________
 
5.         Elige las comidas que te gustaría encontrar en el fast food (puedes marcar más de 1)
	Ají de gallina              ☐
	Arroz con pollo              ☐
	Carapulcra              ☐

	Cau cau              ☐
	Cebiche              ☐
	Chanfainita              ☐

	Estofado de pollo              ☐
	Frejoles con seco de carne              ☐
	Lomo saltado              ☐

	Ocopa              ☐
	Olluco con carne              ☐
	Papa a la huancaina              ☐

	Tallarín saltado de carne              ☐
	Tallarín saltado de pollo              ☐
	Tallarín rojo con pollo              ☐

	Tallarines verdes              ☐
	Otro ________________              ☐
	 


 
6.         ¿Consumirías algún complemento además del plato criollo que escogiste?
Sí              ☐              No              ☐
¿Por qué no? _____________________________________________________________
 
7.         Elige los complementos que te gustaría encontrar en el fast food (puedes marcar más de 1)
	Arroz blanco              ☐
	Camote sancochado               ☐
	Camotes fritos              ☐

	Cancha              ☐
	Chifles              ☐
	Choclo              ☐

	Huevo frito              ☐
	Papa sanchochada              ☐
	Papas fritas              ☐

	Plátano frito              ☐
	Yuca sancochada              ☐
	Yucas fritas

	Otro ______________              ☐
	              
	 


 
8.         Elige las bebidas que te gustaría en encontrar en el fast food (puedes marcar más de 1) 
	Chicha morada              ☐
	Limonada              ☐
	Maracuyá              ☐

	Naranjada              ☐
	Emoliente              ☐
	Inca Kola              ☐

	Coca cola              ☐
	Pepsi              ☐
	Fanta de Naranja              ☐

	Sprite              ☐
	Concordia de Naranja              ☐
	Concordia de Piña              ☐

	Concordia Roja              ☐
	Otro ____________              ☐
	 


 
9.         ¿Cuánto estarías dispuesto a gastar por un plato o combo en un fast food de comida criolla? 
a.          Entre 10 y 15 soles              ☐
b.         Entre 16 y 20 soles              ☐
c.          Entre 21 y 25 soles              ☐
d.         26 soles a más              ☐
 
10.     ¿Cuánto estarías dispuesto a pagar por un complemento? 
a.          Entre 2 y 2.99 soles              ☐
b.         Entre 3 y 3.99 soles              ☐
c.          Entre 4 y 4.99 soles              ☐
d.         5 soles a mas              ☐
 
11.     ¿Qué valoración le darías a los siguientes aspectos de este fast food de comida criolla?
 
	Aspecto
	Nada
Importante
	Poco
Importante
	Indistinto
	Importante
	Muy
Importante

	Promociones y ofertas
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	Platos a la carta
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	Nuevas combinaciones y platos de comida
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	Opciones con precios económicos
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	Información por FB, correo, mensajes de texto, etc.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐


 
 


ANEXO 4: Trabajo de campo
 
Entre los días sábado 4, domingo 5 y miércoles 8 de noviembre, se realizó un trabajo de campo que consistió en contar a las personas que compraban en cada uno de los Fast Food seleccionados entre las 11:00 am y 11:00 pm. Los detalles de los resultados obtenidos de este trabajo se pueden apreciar en las siguientes tablas.
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