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1. CAPITULO: INTRODUCCION
En los dltimos 30 afos la poblacién en el Peru ha crecido, por ejemplo se ha
evidenciado un incremento de vehiculos particulares y publicos en todas las vias,
asi como en las colas para poder acceder al servicio de comida; con estos dos
pequefios ejemplos se manifiesta la existencia de una mayor dinamica comercial
gue viene impulsando el crecimiento econémico del pais en los ultimos afos.
El comportamiento favorable de la economia peruana se sustenta en el incremento
de la demanda interna (mayor consumo de las familias) y una de las necesidades
primarias de las familias es la alimentacion; los servicios de restaurantes y hoteles
han crecido en un 3%.
Si analizamos la inversion de la piramide poblacional en cuanto al nivel
socioecondmico, la clase media peruana se impone con una expansion del 64%
entre los afios 2004 y 2011 y su ingreso promedio mensual les permite tener acceso
al crédito y aumentar el consumo familiar.
Es esta clase social quien en su mayoria prefiere visitar los centros comerciales
para realizar sus compras durante la semana y dentro de los centros comerciales el
lugar con mayor flujo de visitantes al mes es el llamado patio de comidas, los
locatarios de comida aprovechan el flujo del centro comercial para posicionarse y
satisfacer las necesidades de los clientes.
Las exigencias de los clientes son cada vez mas evidentes, la calidad del producto
y del servicio vienen siendo los atributos mas valorados, aunque las opciones de
comidas vienen siendo limitadas. Razon por el cual el equipo encuentra una gran
oportunidad de invertir en el rubro de restaurantes de comida rapida bajo una

marca “Fasttas”, con una ubicacién estratégica dentro del Centro Comercial Real
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Plaza Centro Civico, y satisfacer a esa gran poblacién de clase media que visita el
centro comercial y llevar una promesa de valor que satisfaga las necesidades de

estos potenciales clientes.

1.1 Objetivos

1.1.1 General

Hoy en dia existen una variedad de ofertas en fast food en el mercado, pero existen
escasas propuestas que fusionan la gastronomia peruana con el concepto de comida
rapida, en base a esto surge la iniciativa de elaborar un plan de negocios para
ofrecer una propuesta de valor alimenticia, saludable, con sabores peruanos, de
calidad y servicio rapido.

Este aporte al mercado gastrondmico, busca satisfacer sus necesidades alimenticias
de los clientes potenciales que estén dispuestos a pagar un precio de mercado,

mediante un ambiente ubicado en el centro comercial Real Plaza Centro Civico.

1.1.2 Especificos

Determinar el entorno de la industria gastrondmica de comida rapida en el cercado
Lima, como también identificar habitos, preferencias y oportunidades de penetrar en
el mercado.

Definir la propuesta de valor y estrategia del negocio.

Delimitar las estrategias de marketing a utilizar.

Identificar las actividades que crean valor al producto y servicio, para definir como

potenciarlas.
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Definir el modelo de negocio y reconocer los socios claves para realizar contactos o
alianzas. ldentificar los activos y recursos claves para el funcionamiento del modelo
de negocio seleccionado.

Determinar la estructura de costos para establecer el precio del producto, evaluar el

proyecto econémicamente y determinar su viabilidad.

1.2 Alcance del proyecto

El presente proyecto muestra un plan de negocios para la futura creacion de Fasttas,
con estilo de fast food, el planteamiento del proyecto parte de la premisa de querer
hacer el andlisis para el cercado Lima, no se realizara un analisis previo de otros

distritos, debido a que no forma parte del objetivo de este proyecto.

Segun un articulo publicado en el portal web Edualimentaria del afio 2015, el
concepto de una alimentacion saludable se relaciona directamente con la
combinacion adecuada de energia y nutrientes. De igual forma, una alimentacion
balanceada presenta las siguientes caracteristicas: suficiencia, equilibrio, moderacion
y variedad. La caracteristica de suficiencia se refiere al abastecimiento adecuado de
energia, nutriente y fibras que son necesarios para el cuidado de la salud de las
personas. Por su parte, la caracteristica de equilibrio hace referencia a la provision
de una combinacién equilibrada de alimentos que contengan todos los nutrientes

necesarios que el organismo humano requiera.

Por otro lado, la dimensién de moderaciéon se relaciona estrechamente con las

cantidades adecuadas de alimentos que puedan contribuir al mantenimiento de un
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peso saludable, asi como la optimizacion de los procesos metabdlicos del cuerpo
humano. Por ultimo, la caracteristica de variacion se refiere a la inclusion de

alimentos que pertenecen a un grupo diferenciado de alimentos.

1.3 Metodologia

La metodologia utilizada para el desarrollo del presente proyecto consta de seis
etapas y sirve para lograr los objetivos especificos arriba mencionados. En las
siguientes lineas se detallara los aspectos que seran evaluados en el presente
trabajo segun cada etapa.

Por un lado, la primera etapa empieza con la evaluacion del entorno actual, el cual
esta constituido tanto por el analisis de los factores externos e internos a la
industria. Este analisis se realiza con la finalidad de identificar las oportunidades

presentes en el sector de la venta de comida rapida.

En la segunda etapa se elabora el plan estratégico, en donde sera detallada la
mision, vision y estrategia del presente trabajo. Con la ayuda de estas tres

subsecciones se podran identificar los Factores Claves de Exito (FCE), y mediante

este analisis se podra construir la matriz de Fortalezas-Oportunidades-Debilidades y

Amenazas (FODA). En efecto, la construccion de la matriz FODA se relaciona
estrechamente con las estrategias de marketing de posicionamiento y
segmentacion de mercado.

En la tercera etapa se realizara el estudio de mercado, el cual esta constituido de

entrevistas realizadas a los consumidores potenciales, con la finalidad de poder
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tener una estimacion aproximada de la demanda o mercado potencial, sobre el cual
se busca ofrecer el producto o servicio.

De igual manera, en la cuarta etapa, se elaborara el plan de marketing en base al
modelo del texto de Kotler y Armstrong (2012), que hace referencia a las cuatro
dimensiones del analisis de marketing que son: El precio, producto, promocion y
plaza. Mediante este modelo de Kotler y Armstrong (2012), junto con un
presupuesto adecuado de plan de marketing y ventas, lo que contribuira en gran

manera a poder satisfacer la demanda del mercado objetivo.

En la quinta etapa se realizara el plan de operaciones, el cual estd conformado con
el andlisis de la cadena de valor, con la finalidad de poder identificar los pasos que
se necesitan para poder implementar de manera satisfactoria la idea de negocio
planteada previamente.

En la sexta etapa se desarrollara el plan de Recursos Humanos, el cual esta
conformado por la estructura organizacional de la empresa en cuestion, el perfil del
personal que va a trabajar en dicha empresa entre otros aspectos.

Finalmente, en la séptima etapa se elaborara el plan financiero, el cual esta
compuesto por el analisis de la viabilidad econ6mica y financiera del proyecto,

mediante el célculo del Valor Actual Neto (VAN) y la tasa interna de retorno (TIR).
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1.4 Resultados esperados

Se espera que el presente plan de negocio permita definir el procedimiento a seguir
para la implementacion exitosa del proyecto, especificamente se espera del analisis
del mercado y del disefio de la estrategia se obtenga una definicion de la propuesta
de valor; el producto y el segmento potencial al cual va dirigido, de igual manera

gue los resultados del analisis econdmico muestren si el proyecto es rentable o no,

viable y/o atractivo para el cliente objetivo.
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2. CAPITULO: ANALISIS AMBIENTAL
En este capitulo describiremos el entorno externo a través de factores politicos,
econdmicos, socio-culturales, tecnoldgicos, ecologicos. Es importante describir el
entorno actual y futuro en base a estas variables, ya que nos llevaran a una
reflexion que nos dara algunas pistas interesante sobre como se comportara el

mercado en un futuro cercano.

2.1 Aspectos politicos y legales

En esta parte podemos indicar que existe un régimen juridico de la gastronomia en
el Perq, el cual se compone de dos partes:

e La primera, fundamental, integrada por normas de Derecho Alimentario,
Proteccion al Consumidor y Libre Competencia, garantiza el derecho a la
alimentacion de las personas mediante alimentos inocuos (sanos), de
acuerdo a las preferencias alimentarias individuales, dentro de un régimen de
libre mercado debidamente regulado (una economia social de mercado).
Este conjunto de normas legitima por igual la gastronomia nacional y la
gastronomia extranjera, y cualquier otra preferencia alimentaria (hasta el
hecho de mascar chicle).

e La segunda, conexa a la primera, integrada principalmente por derechos
intelectuales, tales como Patrimonio Cultural Inmaterial, Propiedad Industrial
(denominaciones de origen y marcas) y Productos Bandera, tiene por objeto
proteger los conocimientos culinarios y los ingredientes de la gastronomia

peruana como algo exclusivo de nuestro pais. El cumplimiento de esta
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segunda parte es importante a nivel internacional porque, en general, tiene

poco sentido decirles a los peruanos que la comida peruana es peruana, en

cambio, si tiene sentido promover nuestra comida como peruana en el

extranjero.

Es fundamental tener conocimiento de las raices autdctonos de nuestros

productos andinos que intervienen en la gastronomia peruana para poder

mostrarlo y posicionarlo en el exterior.

Tabla 1

Régimen juridico de la Gastronomia en el Peru

Régimen Juridico de la Gastronomia en el Peru

Tema
Derecho Alimentario

Derecho a la alimentacion

Inocuidad de los alimentos

Satisfaccion de las preferencias

alimentarias personales

Legitimidad de la gastronomia

extranjera

Fundamento legal
Declaracién universal de los derechos
humanos.
Ley de inocuidad de los Alimentos

Ley de Proteccién al consumidor.
inocuidad de los Alimentos.

Ley de

Convencion sobre la protecciéon y promocion

de la diversidad de las expresiones culturales.

Defensa de la Gastronomia Peruana

Opciones Estatales

Patrimonio Cultural Inmaterial

Denominacion de Origen

Productos Distintivos

Opciones del Sector Privado

Marcas
Marcas colectivas
Marcas de certificacion

Franquicias

Ley General del Patrimonio Cultural de la
Nacion. Convencion para la
Salvaguardia del Patrimonio Cultural
Inmaterial.

Ley de propiedad Industrial. Régimen
comun sobre propiedad Industrial.

Arreglo de Lisboa relativo a la proteccion de
las denominaciones de origen y su registro
internacional.

Tratados internacionales de libre comercio.

Ley de propiedad Industrial. Régimen
comun sobre propiedad Industrial.
Cadigo Civil
propiedad Industrial
propiedad Industrial

Ley de
Régimen comun sobre

Opcion Conjunta: Productos Bandera / PROMPERU

Organismo competente

FAO

DIGESA, SENASA, ITP

INDECOPI

UNESCO

INC UNESCO
INDECOPI CAN
OMPI

Estados parte

INDECOPI CAN

PODER JUDICIAL
INDECOPI CAN

Adaptado de: Anuario Andino de Derechos intelectuales — Fernando Raventés
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2.2 Aspectos Econémicos

Segun el documento del banco mundial (2015), en la ultima década, el Peru fue una
de las economias de mas rapido crecimiento en América Latina y el Caribe,
especificamente la tasa de crecimiento promedio del PIB fue del 5,9%, con una
inflacion alrededor de los 2,9 puntos porcentuales. Este rapido crecimiento del
producto agregado peruano y una baja tasa inflacionaria no solo estuvieron
determinados por un contexto externo favorable, sino también por las politicas

macroeconomicas contra ciclicas que se pusieron en marcha en la dltima década.

De acuerdo con el documento del banco mundial (2015), el crecimiento del producto
agregado contribuy6 en cierta medida a la reduccién de la tasa de desempleo y los
indices de pobreza; en efecto, la pobreza se redujo desde un 55,6% hasta un
21,8% entre los afios 2005 y 2015. Segun el documento del banco mundial (2015),
Se estima que solo en el afio 2014, méas de 220 mil personas lograron salir de la
situacion de pobreza y vulnerabilidad; ademas, la pobreza extrema se redujo del
15,8% al 4,1% entre los afios 2005 y 2015.

Segun el trabajo del Banco Mundial (2015), el crecimiento del producto agregado
del afio 2015 fue de 3,3%, en comparacion al crecimiento del afio 2014 que fue de
2.4%. Por su parte, la inversién privada se redujo en 7.5 puntos porcentuales ese
mismo afio, debido principalmente a la lenta ejecucién de algunos proyectos
mineros, asi como al bajo dinamismo del sector inmobiliario. En el afio 2015, a

diferencia de la tasa de inflacion promedio de los ultimos diez afios, la tasa de
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inflacion fue de 4.4% causado principalmente por la depreciacion del tipo de

cambio.

De acuerdo con el documento del Banco Mundial (2015), las proyecciones o
estimaciones para el afio 2016 son que la tasa de crecimiento del producto
agregado va a ser similar al rendimiento del afio 2015; mientras que para los afios
2017 y 2018, se espera que la tasa de crecimiento del producto sea cercano a los
3.8 puntos porcentuales. Segun este documento, la inversion privada puede ser
incentivada por el inicio de grandes proyectos de inversion y el incremento de la
confianza de los inversionistas, producto de la aplicacion continua de las reformas

estructurales.

Segun este documento, los factores externos que puedan afectar significativamente
a la tasa de crecimiento futura del producto agregado son las siguientes: La caida
de los precios de las materias primas y la volatilidad financiera. Por su parte, el
primer factor esta relacionado estrechamente con la desaceleracion econdémica de
los principales socios comerciales; mientras que el segundo factor estéa ligado con el
ajuste monetario de Estados Unidos. De igual forma, los factores internos que
puedan influir en el crecimiento futuro son: La lenta implementacion de los
programas de inversion publica y privada, y las reformas que puedan ser
implementadas por el gobierno, con la finalidad de incrementar la productividad y

competitividad del pais.
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En relacion a los principales retos que la economia peruana debe superar se
encuentran los siguientes: La busqueda de la sostenibilidad del crecimiento
econdémico y el balance entre la equidad y el crecimiento econémico. De igual
forma, es preciso enfocarse en la poblacion que ha salido de la situacion de
pobreza, ya que estas personas no han dejado de ser vulnerables, ya que pueden
volver a caer en la situacion de pobreza y esta situacion contrarrestar el efecto

positivo de la reduccion de la pobreza en el dltimo decenio.

Tabla 2

Las proyecciones de largo plazo del PBI (%)

2002-2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015-2019

Peru 6.8 0.9 6.0 5.3 5.6 5.7 5.7 5.6
Brasil 3.9 -0.2 7.1 4.4 4.6 4.7 4.7 4.5
Chile 4.3 -15 45 57 4.6 4.6 4.6 4.4
Colombia 1.9 0.4 3.2 3.9 4.2 4.5 4.5 4.2
México 2.8 -6.5 4.5 3.7 3.5 34 34 3.5

Tomado de: Latin American Consensus Forecast con proyecciones del Fondo
Monetario Internacional (FMI)

2.3 Aspecto Sociocultural

Segun un articulo publicado en el diario El Peruano del afio 2015, la clase media en
el pais ha tenido un crecimiento muy por encima de los paises de la region
sudamericana. Actualmente, la clase media en el Peru representa aproximadamente
a la tercera parte de la poblacion total. Este crecimiento de la clase media se dio en
un contexto muy adverso como el entrono peruano, en donde los problemas de
pobreza son estructurales, es decir no pueden variar o reducirse en el corto y

mediano plazo. De acuerdo con este articulo, este crecimiento no puede ser
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evaluado en base a solo unos cuantos factores, sino debe basarse en un analisis
integral; por ejemplo, una persona no puede estar considerada dentro de la clase
media solo porque tiene el poder adquisitivo para comprar ciertos dispositivos
electrénicos, sino también por factores como el acceso a la educacion superior o
universitaria, la posibilidad de poder trabajar en el sector formal, una reducida

volatilidad de sus ingresos salariales y no salariales entre otros factores relevantes.

De acuerdo con un articulo publicado en el diario El Peruano del afio 2015, el
crecimiento de la clase media ha significado una consolidacién importante de esta
parte de la poblacion, ya que si las condiciones tanto externas como internas fueran
desfavorables, la clase media podria quedar en una situacion de vulnerabilidad mas
no de pobreza. En consecuencia, si se diera esta situacion hipotética, no resultaria
complicado la superacion del estado de vulnerabilidad de esta parte de la poblacion.
En efecto, esta superacion podria concretarse mediante la implementacion de

programas de instruccion y capacitaciones profesionales.

Segun un articulo publicado en el diario El Peruano del afio 2015, la caracteristica
fundamental del proceso de crecimiento de la clase media es su descentralizacion,
ya que el crecimiento de esta fraccidén de la poblacion no solo se ha reportado en el
departamento de Lima, sino que este crecimiento se ha dado en mayor magnitud en
los departamentos del interior del pais. De acuerdo con este articulo, los cinco
departamentos en donde se ha detectado un mayor crecimiento de la clase media
son los siguientes: El departamento de Arequipa (17%), Lambayeque (12.6%), Ica

(11.6%), Lima (10.5%) y Cusco (9.7%).
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De acuerdo con un articulo publicado en el diario El Peruano del afio 2015, el hecho
objetivo de la consideracion de la clase media como el mayor grupo poblacional que
ha crecido economicamente entre los afios 2004 y 2014, ha sido expuesto por un

informe del Banco Interamericano de Desarrollo (BID) del afio 2015.

Este informe confirma el proceso de consolidacion de la clase media, el cual puede
ser traducido mediante la reduccion de la probabilidad de caer en estado de pobreza
por parte de este grupo poblacional. De igual manera, dentro de este sector de la
poblacion, el grupo que cuenta con una mayor proteccion frente a las adversidades
del entorno es aquella que pertenece al sector laboral formal, por lo que cuenta con
beneficios laborales como: Las gratificaciones, la compensacion por tiempo de

servicios, asignacion familiar entre otros beneficios.

Segun este articulo, los principales retos en el futuro para el pais en conjunto, serian:
La sostenibilidad del proceso de crecimiento de la clase media, y la consolidacion del
Perd como un pais de ingresos medios, es decir que el pais este caracterizado
mayoritariamente por una clase media fortalecida y en un proceso constante de

crecimiento.
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Al 2021, la mitad de los hogares urbanos podria ser clase media

PERU URBANO: ESTRUCTURA DE NSE
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Figura 1.
Estructura de nivel socioeconémico en el &mbito urbano peruano. Tomado de:

Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO).

Como conclusion podemos afirmar que la existencia de la clase media tiene una
significativa importancia en un pais: es motor esencial que pone en funcionamiento el
aparato productivo y los servicios gracias al consumo creciente de las personas, y es

un indicador inequivoco de la disminucién sostenida de la pobreza.

2.4 Aspectos Tecnolodgicos

De acuerdo con un articulo publicado en la pagina web de la Sociedad Peruana de
Gastronomia del afio 2016, la relacion entre la tecnologia y la gastronomia no ha
sido del todo armoniosa, debido a que la mediante la tecnologia se buscaba reducir

los costos de produccién de los productos, a través de la sustitucion de los insumos
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naturales por insumos elaborados artificialmente. Segun este articulo, los insumos
naturales eran escasos, caros y dificiles de manipular en comparacion con las
formulaciones artificiales, que poseian las propiedades de las que carecian los
insumos naturales, como su abundancia, su precio baje y su manejabilidad. En
contraste, la tecnologia también esta orientada segun la direccién hacia donde la
demanda se estéa dirigiendo; tomando en cuenta que los habitos alimenticios de los
consumidores peruanos se han direccionado generalmente hacia los productos

naturales, la tecnologia tendria que adecuarse a esta orientacion de la demanda.

Por otro lado en febrero del 2016 se puso en marcha la primera etapa del programa
de dinero electronico Modelo Peru (billetera movil) que es utilizada para hacer
operaciones sencillas como recargar un celular con dinero, sacar plata, operaciones
de trading, consultar las ultimas transacciones y posteriormente se podra hacer
compras y pagos, esto significa que en corto plazo se podra usar el teléfono celular
para realizar los pedidos y pagos. Ademas innovaremos en la industria con el uso

de cbdigos QR para el menua y publicidad.

Contaremos con el uso de tecnologia innovadora de estaciones de cocina de origen
italiano que permite realizar una coccion en minutos de pastas frescas, secas o
precocinadas congeladas. Podemos concluir que la tecnologia ira de la mano con

aquellas empresas que quieran diferenciarse tanto en servicio como en costos.
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2.5 Aspectos Ecolbgicos

De acuerdo con el documento de la CEPLAN (2012), la relacion entre la ecologia y
la gastronomia se puede expresar claramente en la influencia de la diversidad
ecologica sobre la gastronomia. Esta diversidad ecoldgica se expresa en la gran
dotacion de recursos naturales que el pais posee, la cual debe ser preservada y
desarrollada. La preservacion y desarrollo de los recursos naturales debe ir en
concordancia con programas o politicas que busquen promover una mayor

conciencia ecoldgica entre los potenciales consumidores de estos productos.

Segun el trabajo de la CEPLAN (2012), entre los principales factores que puedan
amenazar al proceso de conservacion de los recursos naturales son los siguientes:
las formas de cultivo que dafian al medioambiente, la pesca con explosivos, los
productos transgénicos y el desplazamiento de los pescadores artesanales de su

espacio de explotacion por parte del sector de la pesca industrial.

De acuerdo con el trabajo de la CEPLAN (2012), otro de los factores que puedan
influir de forma negativa con la preservaciéon de la biodiversidad ecoldgica del pais
es el desplazamiento de cierto grupo de semillas por parte de cultivos mas
comerciales y/o rentables. De igual manera, la recuperacién de los cultivos como
las papas, los ajies, zapallos entre otros alimentos esta estrechamente relacionado

con la proteccién de las areas de conservacion.
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Segun este articulo, una iniciativa importante para la proteccion de la biodiversidad
ecologica es el caso del Parque de la Papa en el Cusco, el cual fue creado con la
finalidad de poder preservar la tradicion culinaria y la biodiversidad ecoldgica. En la
experiencia del caso anteriormente mencionado, seis comunidades campesinas de
Pisaq colaboraron para la recuperacion de las costumbres relacionadas al cultivo de
la papa en esta ciudad cuzquefa; ademas los campesinos de Pisaq demandaron al
Centro Internacional de la Papa sobre la devolucidn de especies ya extintas, a fin

de poder reutilizarlas e incluirlas para la satisfaccion de la demanda local.

Luego de las experiencias expuestas anteriormente FASTTAS se comprometera no
solo en revalorar nuestra biodiversidad y las propiedades nutritivas de nuestros
productos, el medio ambiente también forma parte de nuestro compromiso.
Creemos en que nuestra gastronomia debe ser lider mundial, no solo por la calidad
de nuestros platos e insumos, sino también por nuestra responsabilidad con el

entorno.
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3. CAPITULO: DE LA INDUSTRIA: ANALISIS DEL AMBIENTE DE TAREAS
Para el andlisis del plan de negocios propuesto se inicia que los fast food
pertenecen a la industria gastronémica de la comida rapida. Es necesario analizar la
diferencia con la industria de restaurantes, el tipo de cliente que va a estos lugares
son diferentes al cliente de comida rapida. El primero busca calidad en los
productos, buen servicio, altos estandares de higiene y entretenimiento, mientras el

segundo busca principalmente un servicio rapido, barato y razonable.

3.1 Caracteristicas de la industria gastronGmica

La industria gastronémica peruana cuenta de un vertiginoso desarrollo, que la
convierte en una fuerza dinamizadora de la economia nacional. Segun el boletin
informativo del instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), en el afio 2015,
el producto agregado peruano experimento un crecimiento de 3,0% del PBI. Uno de
los factores explicativos de este crecimiento equivalente a los 3 puntos porcentuales,
fue el crecimiento de las actividades gastronomicas desarrolladas en el afio 2015, lo
gue contribuyd a su vez a que un mayor numero de turistas lleguen al pais con el
objetivo de degustar de la gastronomia peruana, constituida por una variedad de
fusiones de platos. De igual forma, este aumento del turismo, tanto nacional como
internacional, contribuyé al crecimiento del sector de alojamientos y restaurantes, tal

como puede apreciarse en la siguiente ilustracion.
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Figura 2.

indice de volumen fisico del sector alojamiento y restaurantes. Tomado de: Informe
técnico del Instituto Nacional de Estadistica e informatica:
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/informe-tecnico-n01_pbi-
trimestral-_2015iv.pdf

De acuerdo a Mapcity.com, primera red geo social del Per(, existen a nivel nacional
557 sucursales de las mas importantes cadenas de comida rapida, en cuanto a su
distribucién, en Lima y Callao se pueden encontrar 419 locales de fast food y 138

en provincias, el distrito de mayor presencia es Miraflores.
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RESUMEN DE FAST-FOOD POR CANTIDAD DE LOCALES A
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Figura 3. Cantidad de locales de fast food a nivel nacional. Tomado de Vizcarra

Proyectos Asesoria y Consultoria: http://bit.ly/2eQpwax

Tabla 3

Facturacion de los centros comerciales en el Perd.

ANO MILLONES US$
2009 2.519,00
2010 3.209,00
2011 4.427,00
2012 5.211,00
2013 6.100,00

Tomado de Vizcarra Proyectos Asesoria y Consultoria: http://bit.ly/2eQpwax

La capacidad economica de las familias en Lima ha mejorado, permitiendo asi un

mayor consumo, esto se puede apreciar en el siguiente cuadro correspondiente a

los afios 2009-2013. Segun el analisis de estos cuadros se puede deducir que el

binomio fast food y centros comerciales, representa una formula atractiva y

rentable.

29


http://bit.ly/2eQpwax
http://bit.ly/2eQpwax

3.2 Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Esta matriz con enfoque analitico nos permite recopilar informacion muy
relevante para la elaboracion de un plan de negocio, segun el andlisis de estas
diferentes fuerzas permitira desarrollar una estrategia para superar a nuestras

potenciales competencias.

3.2.1 Amenaza de los nuevos competidores

Se considera que la amenaza de nuevos entrantes a la industria es muy alta debido
a la ausencia de barreras en el mercado y que el requerimiento de capital es
relativamente bajo.

Del punto de vista concerniente al analisis de la estructura del sector fast food, es el
sector con mayor dinamismo en el Peru dentro del contexto actual y del modelo
econdémico nacional, cabe mencionar que en el mercado local se encuentran dos
competidores importantes que cuentan en sus carteras con varias patentes: Delosi
con 11 marcas y 286 locales, de igual manera Intercorp que posee 6 marcas y 260
locales.

Sin perder de vista también el mercado de franquicias en el pais, proximo a
convertirse en un mercado desarrollado gracias a que los margenes de rentabilidad
estan en 20%, con periodos de recuperacion de la inversibn menores a 2 afios, y
que da una renta de US$ 45 y US$ 60 por m2.

Asimismo, los consumidores que asisten regularmente a los fast food gastan S/. 60
en promedio, y las ventas oscilan entre US$ 350 y US$ 500 por m2, haciéndolo el
sector muy atractivo, dejando de lado los costos de cambio de clientes, es decir el

cliente puede decidir en cualquier momento comprar en el competidor sin tener
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ninguna dificultad. Aungue si existe alguna diferenciacion de los productos de los
competidores actuales, las bajas campafias de marketing y de marca, permite
entrar en la mente del consumidor por parte de un nuevo competidor.

Las politicas gubernamentales actuales permiten la entrada de nuevos
competidores porque los requisitos de apertura de nuevos negocios en la industria
gastrondmica estan siendo poco exigentes. Para ello se requiere pasar por un
proceso de licencias de funcionamiento, registros e impuestos, certificados de
sanidad, normas de Digesa, inspeccion de Defensa Civil, zonificacion, entre otros,
gue pueden retrasar la entrada a nuevos actores en el mercado, pero en tiempos
cortos.

La localizacion es un factor critico de éxito, por ello se tuvo en cuenta el patio de
comidas del Centro Comercial Centro Civico, que es visitado por potenciales
clientes del NSE B y C y el entorno cuenta con oficinas, comercios y otras

entidades.

3.2.2 Rivalidad entre empresas existentes
Para el analisis de rivalidad en el sector fue necesario identificar quiénes son los
competidores directos del negocio, entre los directos se identificaron:

- Pizza Hut (Grupo DELOSI)

- KFC (Grupo DELOSI)

- Bembos (Grupo NGR - Interbank)

- ChinaWok (Grupo NGR - Interbank)

- Montao (Cadena)
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Para este analisis se realiz6 un mapa estratégico, que agrupa a los competidores
segun similitud y con enfoque a dos variables: variabilidad del menu y precio de la

industria de comida rapida.
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Figura 4.

Mapa estratégico de la rivalidad entre empresas existentes. Adaptado de Analisis

ambiental y analisis industrial: http://bit.ly/2dV0e6m

La industria gastrondmica actualmente se encuentra fragmentada, pues existen
muchas marcas competidores y no se registra ningun lider del mercado. Es asi que
de los 11 fast food de Delosi, son 6 los mas concurridos: KFC, Burguer King, Chili’s,
Pink Berry y Pizza Hut. Por otro lado, Intercorp con franquicias nacionales e
internacionales como Bembos, Popeye, China Wok, Don Belisario, Dunking Donuts

y Papa John’s, segun fuente del diario Gestion, estan muy cerca de Delosi.
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Figura 5
Resultados de las principales marcas de fast food. Tomado de Diario
Gestion: http://bit.ly/2e5YXGS

Segun este contexto se considera que la rivalidad de los competidores actuales es
baja y si adicionamos a esto que el mercado esta creciendo lo suficiente para que
cada quien abarque una cuota de mercado (este tema analizaremos en el capitulo

Plan de Marketing, seccién precio - demanda).

3.2.3 Amenaza de productos o servicios sustitutos

Consideramos productos sustitutos a aquellos que satisfagan las mismas
necesidades de los clientes al consumir en los fast food. Por ello es necesario
analizar con detenimiento el impacto de los cambios en el comportamiento

alimentario y las tendencias de comer saludablemente, cuidar el peso y de paso la
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salud, que es un reto para las personas que trabajan fuera del hogar y con tiempo

limitado para almorzar.

Como alternativas existen: ensaladas, comidas vegetarianas, bebidas light, tamafio
de raciones y comidas natural-tradicional y como un elemento disuasorio las
calorias a la carta. Es necesario mencionar que no se consideran sustitutos a los
alimentos procesados o congelados, pues no cumplen con los atributos

representativos de la experiencia de comer saludable.

3.2.4 Poder de negociacion de los clientes

El poder de los clientes es alto, con el uso de la tecnologia estan bien informados y
como resultado son mas exigentes y adicionalmente el bajo costo de cambio, es
decir el cliente puede decidir en cualquier momento comprar en el competidor sin
tener ninguna dificultad.

El cliente tiene la posibilidad de integrarse hacia atras en la cadena de valor, es
decir preparando sus propios alimentos, siéndole mas facil recurriendo a internet o
aplicaciones de celulares recetas y videos de como preparar cualquier platillo que
se le apetece.

De otro lado en el mercado existen numerosas ofertas gastronémicas y el cliente
puede elegir entre todas las opciones existentes, lo cual le otorga poder de

decision.
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3.2.5 Poder de negociacion de los proveedores

El poder de los proveedores se considera bajo, los principales proveedores de la
industria de la gastronomia son los productores de alimentos, existe una gama muy
amplia de productos que son estandarizados y de facil acceso.

La posibilidad de los restaurantes de integrarse verticalmente hacia atras no es
compleja y por tanto los proveedores pierden poder, otra opcion es la de importar
de los paises cercanos, en caso de no encontrar algun producto, Pera cuenta con
tratados de libre comercio.

Para determinar el poder de los proveedores es necesario conocer el nivel de
concentracion de los mismos, mientras menor es la cantidad de estos, mayor su
poder de negociacion. No es la situacion para Lima, donde existen muchos
proveedores de las materias primas requerida para el negocio, para este caso se
habla de alimentos e insumos que pueden encontrarse en mercados municipales,
supermercados y proveedores minoristas.

Para el tema del insumo principal, se tiene en Lima los siguientes:
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Tabla 4

Principales proveedores de harina de trigo en el Peru

PROVEEDORES DE HARINA DE TRIGO

EMPRESAS UBICACION

AGROINDUSTRIA SANTA MARIA SAC Las prensas 300 - U Industrial Naranjal —
Independencia - Lima

ALICORP SA Av. Argentina 4793 — Callao — Callao
COGORNO SA Mariscal Miller 450 — Callao - Callao
COMPARNIA MOLINERA DEL CENTRO SA Av. Nicolas Pyllon 11840 — Ate — Lima
FABRICA DE FIDEOS NAPOLI SA Av. Saenz pefia 1771 — Chiclayo — Lambayeque

INDUSTRIAL TEAL SA Av. Nicolas Ayllon — Ate - Lima
MOLITALIA SA Av. Venezuela 2850 — Lima
MOLINERA INCA SA Luis Carranza 1886 — Lima — Lima
MOLINO EL TRIUNFO SA Av. Venezuela 2850 — Lima
MOLINO LAS MERCEDES SAC La Marina 1105 — Vallecito — Arequipa
SUPER MERCADOS Entorno de Mega plaza — Lima Norte

Adaptado de Via Rural Agro y
Construccion: http://www.viarural.com.pe/alimentos/harinas-de-trigo/

Tabla b

Principales proveedores de insumos en el Peru

PROVEEDORES DE INSUMOS

Empresas Ubicacién
plazavéa Lima
ME‘I!ﬂ; Lima
#TOTTUS Lima

Lima

Mercados Tradiciona es

Adaptado de Class&Asociados S.A. Clasificadora de

riesgo: http://www.classrating.com/SPeruanos.pdf
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Tabla 6

Principales proveedores de equipos y maquinas en el Perd
PROVEEDORES DE EQUIPOS Y MAQUINAS

Empresas Ubicacién

Alcaraz 4328 Monte Castro —
Ciudad de Buenos Aires

Camarones 4853 Vélez Sarsfield

magquinas

:[' — — Ciudad de Buenos
Aires
@ Rosario — SF - Argentina

Via Pontevecchio, 96, Carasco
*
GE, ltalia

Adaptado de Ley de Pymes ¢ En qué nos afecta?:
https://issuu.com/centrodepastas/docs/pastas frescas agosto

Tabla 7

Principales proveedores de infraestructura en el Peru

PROVEEDORES DE INFRAESTRUCTURA

Empresas Ubicacion

Lima

o4 Brefia

Lima Norte

Adaptado de los centros comerciales en el Perl. Asociacion de Centros
Comerciales y de Entretenimiento del

Per(: http://www.accep.org.pe/picsdb/ini 1460665513 BROCHURE%20FINAL%20
V2.pdf

3.2.6 Conclusiéon Analisis de las 5 fuerzas de Michael Porter
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La industria gastrondmica muestra un escenario medianamente atractivo, pues esta

fragmentada y permite la entrada de nuevos actores en el mercado.

NUEVOS
COMPETIDORE
SALTA

PROVEEDORE RIVALIDAD
SBAJA BAJA

PRODUCTOS

SUSTITUTOS
ALTA

Figura 6.
Analisis de las cinco fuerzas de Porter.
Adaptado de “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio,

2008. México D.F., México. Pearson

El poder de negociacion de los compradores estéa estrechamente relacionado con la
fidelizacion de los clientes de una empresa en particular. De igual forma, un alto
poder de negociacion de los compradores estara determinado por la posibilidad que
tienen los compradores de poder comprar los productos sustitutos o simplemente
no acudir a los restaurantes de comida rapida por preferir la comida hecha en casa,
la cual es de menor costo en relacion a la comida ofrecida por los restaurantes.

El mejor camino es cumplir con estandares de calidad y brindar un valor agregado a

la experiencia de comer, que son solo algunos de varios aspectos claves que se
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deberan mejorar dia a dia para ser competitivos en la industria que gira alrededor
de la opinion de los clientes y de su poder de decision.

El punto a favor es que el mercado esta en crecimiento, ain no esta maduro y las
tasas muestran un crecimiento de alrededor del 3% anual, esto permite que nuevos
actores entren y que los actuales crezcan. Esto explica el surgimiento de nuevas
sucursales de las cadenas de comida rapida y el surgimiento de nuevas ofertas

gastrondmicas en el pais, en especial en la capital.

3.3 Benchmarking

Para conocer mejor la industria, es necesario reconocer que existen distintos tipos
de modelos de restaurantes en el Perl y que tienen especialidades diversas, segun
la busqueda de mercado realizada (benchmarking), las siguientes son las
denominaciones que ellos tienen:

Fast food (comida rapida): el concepto comida rapida, es un estilo de alimentacion,
donde el alimento se prepara y sirve para consumir rapidamente en
establecimientos especializados. Una de las caracteristicas mas importantes de la
comida rapida, es que se consume sin el empleo de cubiertos, algunos de estos
ejemplos son pizza, hamburguesas, tacos, sandwiches, papas fritas, etc. Adicional
a esta caracteristica es que en la mayoria de los establecimientos de comida rapida
no hay camareros (tampoco servicio de mesa) y las personas para pedir y pagar su
comida deben hacer una fila, que es entregada en el instante para que

posteriormente pueda ir a sentarse a disfrutar su comida.
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De acuerdo con un articulo publicado en el portal web Phsysicians Committee del
afo 2015, la comida vegetariana o “vegetarismo”, es un régimen alimentario
basado en la exclusion de los alimentos de origen animal como la carne, pescado
entre otros alimentos. Esta dieta alimenticia solo estd compuesta por los productos
de origen vegetal como los cereales, legumbres, frutos secos, setas y frutas. Segun
este articulo, se considera o denomina “vegetariano” a la persona que sigue
voluntariamente este tipo de régimen alimenticio. De igual forma, en este tipo de
dieta también esta incluida la coccion de los alimentos y el consumo de productos
refinados como el azucar y la harina. De acuerdo con este articulo, entre los
beneficios y propiedades del régimen alimenticio vegetariano son los siguientes: La
prevencion del Cancer, la reduccion de la probabilidad de contraer enfermedades al
corazon, el control de la hipertension, la prevencion de la diabetes, el consumo de
alimentos ricos en la vitamina B12, reduccion el frecuencia de ataques asmaticos

entre otras propiedades importantes.

La gastronomia china es una de las mas ricas en el mundo determinado
principalmente por la antigua tradicion culinaria. De igual manera, el origen historico
de la tradicion culinaria china procede de las diferentes regiones de China; de estas
regiones la tradicién se ha expandido hasta cubrir la totalidad del pais. Actualmente,
cada region china esta caracterizado por un estilo culinario particular, un ejemplo de
esta aseveracion es que en las regiones del sur de China se tiene por costumbre el
uso del arroz en sus comidas, mientras que en las regiones del norte el ingrediente
base de su cultura culinaria es la harina de trigo. De igual forma, la gastronomia

china se caracteriza principalmente por su “estilo familiar”, en donde los platos no
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se sirven individualmente al comienzo de las comidas, como en el caso de la cultura

gastrondmico occidental; en este caso los paltos se sirven con caracter comunal.

Comida Japonesa: la cocina tradicional japonesa esta dominada por el arroz
blanco. Cualquier otro platillo servido durante una comida se considera un platillo

secundario. Estos se sirven para realzar el sabor del arroz.

Rodizio:

Una de las formas o tipo de negocio de restaurantes en Lima es el negocio tipo
Rodizio , en donde la l6gica se basa en la comercializacion de diversos platos
elaborados generalmente a base de carnes como el cerdo, la ternera, el cordero,
pollo, entre otros alimentos de origen animal. Por lo general, estos alimentos se
sirven asados Yy fritos, con la finalidad de poder satisfacer las demandas mas
exigentes de sus clientes. Este tipo de negocio no esta basado en la logica del
autoservicio, sino mas bien en estas cadenas de restaurantes los mozos son los
encargados de llevar los platos requeridos a la mesa del cliente. Actualmente, en
Lima existen varios locales con este tipo de servicio como Rocky's, Sheraton entre

otros.

En Lima existen muchos establecimientos de comida rapida y segun el andlisis de la
estructura del sector fast-food, es el sector con mayor dinamismo en el Per( dentro
del contexto actual y del modelo econémico nacional, haciendo el sector muy

atractivo.
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3.4 Oportunidades y Amenazas
Del analisis de las fuerzas externas y de la industria se presenta a continuacion un
resumen de las oportunidades y amenazas identificadas en este proyecto.

Tabla 8
Matriz de andlisis externo

ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES AMENAZAS
¢ Qué deberiamos estar haciendo? ¢ Qué puede destruir nuestro negocio?

e Tendencia favorable del mercado hacia el
cuidado de la salud via comida sana y

e Presencia de productos sustitutos y
competencia.

fresca.
e Crecimiento de los niveles socio e Demanda estacional de consumo de
econémicos By C. pastas.

Incremento de precios de los
insumos principales por efecto de la
apreciacion del ddlar respecto al sol.

e Bajos costos de publicidad mediante el uso
de medios digitales.

e Incremento de escuelas prestigiosas e
innovadoras.

Adaptado de “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio,
2008. México D.F., México. Pearson
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4. CAPITULO: MARKETING PRELIMINAR

4.1 El mercado potencial

Para determinar la estrategia y el modelo a utilizar es necesario conocer a los
segmentos potenciales y elegir el segmento objetivo, con la finalidad de conocer
mejor al cliente y formular la mejor estrategia para satisfacer sus necesidades. Para
este fin se elabora una encuesta que permite dar respuesta a las dudas relacionadas

con el mercado potencial.

4.1.1 Encuesta — Fuente primaria

Para el proyecto se procedi6 a realizar una encuesta debido a la falta de informacion
publica en fuentes secundarias sobre los gustos de los clientes y tendencias de
consumo especificos para esta industria. El tamafio de la muestra definido para la
realizacion de la encuesta es dado por el método probabilistico para una poblaciéon
infinita. Para variables cualitativas y estimacion de proporciones. La ecuacion a
aplicar es la siguiente:

_ Z2 * Pk (

=—
Donde:
n = Tamafo de la muestra.
z = Valor correspondiente a la distribucién de Gauss para una distribucién normal,

segun nivel de confianza.

p = Probabilidad esperada de que ocurra el suceso, 0.5 por no haber antecedentes.

q=1-p
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E = Margen de error
Para el presente proyecto se procedera a considerar los siguientes valores:
Z = 95% de nivel de confianza, a quien corresponde un valor z=1.96, segun la tabla
de
Gauss de distribucion normal.

p = 0.5 (No hay antecedentes estadisticos de esta encuesta)

g=0.5
E= 8%
o 1.962 % 0.5 * 0.5
B 0.082
n = 150.06
=151

Por lo tanto el tamafio de la muestra a considerar es de 151 personas.

4.1.2 Metodologia de la encuesta

Finalmente se realizaron 151 encuestas en total en el centro comercial Real Plaza
Centro Civico. Para la implementacion de la encuesta se realiz6 en fisico con el

apoyo de todos los integrantes del equipo.

Los resultados de dichas encuestas se encuentran a continuacion.

4.1.3 Resultados de las encuestas

Total de la muestra: 151 personas.
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Periodo de la muestra: mayo del 2016.

25.0%

20.0%

M Primaria
15.0%
M Secundaria
m Técnico
10.0% Universitaria
M Postgrado
5.0%
0.0% . I

Hombre Mujer

Figura 7.
Poblacion encuestada segun sexo y nivel de educacion
Elaboracién propia

Se observa que varones y mujeres mantiene la tendencia del nivel de educacién

técnico y universitario como predominantes.



Cuenta de INGRESO

DEMOGRAFICO: INGRESO EN SOLES - EDAD
20.00%

18.00%

EDAD b
12.00%
B De 182 24 afios

10.00% = De 252 34 afios

8.00% mDe 352 50 afios
6.00% Mayor de 50 afios
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| | R |

0.00% . l =

De0a 850 soles De 850 a 2000 soles Mas de 2000 a 4000 soles Mas de 4000 a 6000 soles Mas de 6000 soles

S

INGRESC ™

Figura 8.
Ingresos de la poblacién encuestada segun rango de edad.
Elaboracién propia

Se observa que el rango de ingresos con mayor porcentaje esta entre 850 y 2000
soles, siendo las personas entre 18 a 34 afios las mas representativas, repitiéndose
la misma tendencia en el rango de ingresos entre los 2000 y 4000 soles. De igual
manera se observa que un importante grupo de personas entre los 35 a 50 afios
perciben un ingreso entre 850 y 4000 soles.

También en el rango de 850 soles a menos, el grupo mayoritario tiene entre 18 a 24

afios, seguido por el grupo que esta entre los 25 a 34 afios.
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6.58%
6.58%
20.39% 24.34%

%\

Figura 9.

Poblacion encuestada segun distritos.

Elaboracién propia

= Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis,
El Agustino

= Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, CDL, Ventanilla

= Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria
Independencia, Los Olivos, SMP

= JesUs Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San
Miguel

= Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina

= Puente Piedra, Comas, Carabayllo

= San Juan de Lurigancho

= Surquillo, Barranco, Chorrillos, SIM

= VES, VMT, Lurin, Pachacamac

Se observa que los visitantes al centro comercial Real Plaza Centro Civico el 24.34%

residen en los distritos de Cercado de Lima, Brefia y La Victoria. Como segundo

grupo predominante estan las residentes en San Juan de Lurigancho (20.39%).

Figura 10.

= Comer
= Compra de ropa y calzado
= Compra de viveres
De paseo
= |ral cine
= Llevar comida a casa
= Tramites y/o pagos

Motivacion de visita de la poblacién encuestada.

Elaboracién propia
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De las personas que visitan el centro comercial Real Plaza Centro Civico
respondieron como primera opcién: 45% es por el motivo de comer y el 6% por
motivos de llevar comida a casa. Es decir un total de 51% de personas que pueden
comprar alimentos en el patio de comidas. El segundo grupo predominante es el que

visita por el motivo de comprar ropa y calzado.

= ES muy caro

28.07%

= No es saludable
14.04% = No tengo tiempo

Mal servicio y calidad

Figura 11.

Razones para no comer en CC. Real Plaza Centro Civico de la poblacion
encuestada.

Elaboracién propia

Las personas que acuden al centro comercial Real Plaza Centro Civico y que
respondieron no comer es el 42.11% la razon es porque la comida no es saludable.

Un segundo grupo con un 28% sefalé no comer porgue les resulta muy caro.

48



Cuenta de FRECUECNY:

ESTRATEGICO: INGRESO - FRECUENCIA ( DE LOS COMESALES)
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Figura 12.

La poblacién encuestada segun ingresos y frecuencia.
Elaboracién propia

Se observa que las personas que frecuentan el centro comercial Real Plaza Centro
Civico con mayor porcentaje son los que perciben un ingreso por debajo de los 4000
soles.

Las personas que perciben un ingreso mensual entre 850 y 4000 soles es un grupo
importante y frecuenta mas de 3 veces por semana.

Las personas que perciben un ingreso mensual superior a 4000 soles frecuentan

menos de 3 veces por semana el establecimiento.
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= Café

= Chifa

= Hamburguesas
Jugos o Helados

= Otros

= Pastas

= Pollo a la brasa

= Pollo Broster

<

Figura 13.
Preferencias de la poblacion encuestada.
Elaboracién propia

De las personas que visitan el establecimiento para comer y llevar comida a casa un

33% prefieren el pollo a la brasa, el 21% prefieren comer pollo broster y el 16% de

personas que visitan el establecimiento prefieren comer chifa.

= Volumen de porcion
= Sabor
= Rapidez

Calidad de servicio
= Precio
= Otros

Figura 14.
La poblacién encuestada segun su valoracion sobre la comida rapida.
Elaboracién propia
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De las personas que visitan el establecimiento para comer y llevar comida a casa el
36% da mayor valor al volumen de la porcion, seguido por el 30% que sefala que el

sabor es lo mas importante.

Conclusiones:

Se observa que del total de visitantes al CC. REAL PLAZA el 51% indica como
primera opcion pasar a comer algo en el patio de comidas o ya sea para llevar a
casa. No hay una predominancia marcada en el sexo de los que visitan el centro
comercial. Sin embargo se observa que el rango de edades de los visitantes oscila
entre los 18 a 35 afios como grupo mayoritario quienes perciben un salario entre 850
y 4000 soles, son personas que frecuentan el patio de comidas mas de 3 veces por
semana, gustan en su mayoria del pollo a la brasa y broster, siendo de los que
prefieren pastas el 11 %, lo que valoran mas de comer en un fast-food es la cantidad
servida y el sabor; también se observa que los dos grupos mayoritarios de visitantes
residen en los alrededores del establecimiento como Lima Cercado y en los distritos
colindantes como Brefa y La Victoria, como segundo grupo mayoritario residen en
San Juan de Lurigancho cuyo nivel de educacién es principalmente técnico y

universitario.
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5. CAPITULO: PLAN ESTRATEGICO

5.1 Analisis estratégico

El plan estratégico responde a las siguientes preguntas: ¢ Por qué existe y con qué
propoésito?, este enfoque esta definido en la mision. Basicamente es que para poder
tener éxito en los negocios se debe de tener bien definido a quién se dirige el
producto o servicio. Determinado esto se podra seguir desarrollando la estrategia
de manera mas puntual hasta llegar a los recursos necesarios de dicho negocio.

Se procedera a continuacion a detallar el cliente objetivo y los procedimientos de

captacion para que asi compre en el negocio propuesto.

5.1.1 Marketing Estratégico

Segmento Objetivo / Apuntar

Segun los datos obtenidos de las encuestas y el analisis externo, el mercado
objetivo esta compuesto por personas que viven en los distritos de: cercado Lima,
Rimac, Brefia y La Victoria, que representa un alto porcentaje, seguido de los
distritos que se encuentran en el entorno y estas personas son NSE B y C (mejor
detalle en el capitulo Marketing preliminar). Las que consumen comida rapida de
manera frecuente son personas encabezados por jovenes profesionales de ambos
sexos divididos en tres tipos: la familia con nifios, parejas y jovenes.

Trabajadores que se alimentan fuera de casa por trabajo o por tener tiempo limitado
para cocinar, ademas considerando la incorporacion de la mujer en el mercado
laboral. Otros de interés son las personas que acuden a estos centros por motivos

de integracién y pertenencia grupal.
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Segun informacion de las entrevistas, existen personas que suelen estudiar los fines
de semana y los que salen los fines de semana, por lo que son los momentos de

mayor frecuencia de consumo de comida rapida.

5.1.2 Posicionamiento estratégico

Se quiere ocupar un espacio en la mente del consumidor, donde compara el
producto versus las ofertas actuales del mercado y que los consumidores no solo
perciban el producto sino que puedan llegar a sentir sensaciones a la hora de
comer y vivir una experiencia con la variedad de sabores.

Este posicionamiento se puede observar en la siguiente grafica, donde se compone
de dos variables: Innovacion y Calidad. Variables, porque se quiere diferenciar en

los sabores y de experiencias nuevas con participacion del cliente.

FASTTAS
A
T P1ZZA HUT
5
‘_ MONTAO
< -
>
o < <&
% CHINA WOK
- BAJO ALTO
CALIDAD
Figura 15.

Posicionamiento estratégico de los principales competidores de FASTTAS.
Adaptado de Fundamentos de Marketing por P. Cotler y G. Armstrong, 2008. México
D.F., México. Pearson.
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Como se explicé anteriormente, la eleccion de este posicionamiento se debe a que
la industria esta fragmentada, por tanto una competencia en precio no generara a
largo plazo una ventaja competitiva. Mientras que una diferenciacién y un producto

de calidad tiene potencial de competencia en este tipo de negocio.

5.1.3 Estrategia genérica

Analizando que el mercado objetivo no es masivo, es decir no se trata de un bien
commodity o de necesidad primaria y apoyado en referencia a Michael Porter, la
propuesta de valor se concentra en un determinado grupo de compradores,
segmento de linea y mercado geografico especifico, bajo este contexto la idea es

diferenciarse con una propuesta de valor que ataque directamente al mercado

meta.
O
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| EXCLUSIVIDAD POSICIONAMIENTO
PERCIBIDA DE BAJO COSTO
VENTAJA ESTRATEGICA
Figura 16.

Objetivo y ventaja estratégica de FASTTAS. Adaptado de Fundamentos de Marketing por P.

Kotler y G. Armstrong, 2008. México D.F., México. Pearson.
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5.1.4 Desglose de la estrategia

Para cumplir con la estrategia la empresa debe establecer la vision, donde refleje
las aspiraciones de la administracion respecto a la empresa y sus negocios,
proporcionando una vista panoramica de “hacia dénde vamos” y suministrar
elementos especificos relacionados con sus planes de negocios futuros.

La declaracion de la empresa Fasttas es:

Vision

“Expandir nuestra marca a nivel nacional ofreciendo calidad y servicio, en cada uno
de nuestros productos innovadores”.

Para satisfacer las necesidades del cliente, la mision definirda el camino para llegar a
la vision.

La declaracién de la empresa Fasttas es:

Mision

“Ofrecer comidas rapidas saludables con un distintivo sabor nacional, de excelente
calidad cumpliendo todas las normas de salubridad e higiene”.

Valores

Los que definiran el marco de como llegar a la vision estratégica de la empresa y

teniendo la mision planteada los siguientes valores secundaran a conseguir el éxito

del negocio.
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VALORES ORGANIZACIONALES

TRABAJO EN
EQUIPO

AT TA
AFinr fresnr pohanator paenl B

VALORACION
DE SERVICIO

Figura 17.
Valores de la cultura organizacional.

Elaboracion propia

5.1.5 Analisis CANVAS

El uso de un modelo de negocio que busca ofrecer un producto novedoso y peculiar
en el sector de comidas rapidas, se debe apoyar en el analisis de tipo CANVAS.
Este tipo de modelo de negocios se relaciona estrechamente con la simplificacion
de los pasos requeridos para generar un modelo de negocio, en base a la creacion

de valor para el cliente potencial.

De acuerdo con el trabajo de Chiong (2015),el anélisis CANVAS implica la
evaluacion de nueve dimensiones clave en relacion al establecimiento de un
negocio, que son los siguientes: Los segmentos de clientes, la propuesta de valor,
los canales de distribucion, la relacién con los clientes, los ingresos, los recursos

clave, las actividades clave y las alianzas estratégicas.
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Segun el trabajo de Chiong (2015), la dimension de los segmentos del cliente hace
referencia al proceso de agrupacion de los clientes que tengan caracteristicas
similares en segmentos definidos. En esta dimension, es necesaria una evaluacion
detallada de las necesidades de cada grupo o segmento de cliente, asi como sus
caracteristicas geograficas y demograficas. De igual forma, la propuesta de valor se
refiere a la creacion de valor para cada segmento de mercado identificado; esta
creacion de valor esta estrechamente relacionado con la descripcién de los

productos y servicios ofrecidos.

De acuerdo con el trabajo de Chiong (2015), la dimension de los canales de
distribucion hace referencia a la forma en que la empresa se va a mantener en
contacto con el cliente. Las principales variables que son consideradas en este tipo
de analisis son las siguientes: La informacion, evaluacion, compra, entrega y
postventa. Para cada producto o servicio que la empresa quiera ofrecer se debe
identificar primeramente cual es el canal de distribucion mas eficiente. Segun este
autor, la dimension de la relacion con el cliente se refiere a la identificacion de los
recursos monetarios que seran utilizados, con la finalidad de poder mantener un

contacto con el cliente

Por su parte, la dimension de los ingresos hace referencia a la evaluacién de los
ingresos aportados de cada segmento de mercado identificado, con la finalidad de
poder analizar la procedencia de los ingresos, asi como saber qué segmento o
grupo es mas rentable que los demas. Segun el trabajo de Chiong (2015), la

dimension de los recursos clave se relaciona estrechamente con la identificacién de
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los recursos que necesita la empresa para entregar el producto ofrecido o
propuesta de valor a cada segmento en particular. Por su parte, la dimensién de las
actividades clave se refiere a la identificacion de las actividades que debe realizar

una empresa para implementar de manera satisfactoria el modelo de negocio.

De acuerdo con el trabajo de Chiong (2015), la dimension de las asociaciones clave
o alianzas estratégicas hace referencia a la realizacion de alianza entre las
empresas, socios proveedores, estado entre otros agentes, los cuales deben
trabajar en conjunto para que el modelo de negocio funcione. Finalmente, la
dimension de la estructura de costos se refiere a los costos incurridos por la
empresa, en relacion a cada segmento de mercado en donde se ha ofrecido el

producto o servicio en cuestion.

El presente modelo de negocios se relaciona directamente con la oferta de
productos y servicios especializados para un mercado determinado de personas,
las cuales buscan una nueva experiencia de comida rapida y saludable. Este
negocio se considera emprendedor por ser un servicio nuevo en el mercado, el cual

todavia no funciona, pues esta en la etapa de formulacion.
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MODELO CANVAS
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Figura 18.

Modelo CANVAS.

Adaptado de Plan de negocios para la creacion de una cadena de restaurantes de

tipo “food trucks” con enfoque en comida rapida y saludable en Nicaragua por J.
Chiong, 2015, Chile.

Este modelo CANVAS permite identificar los elementos para definir los factores
criticos de éxitos, también permite visualizar y crear una propuesta de valor mejor

direccionada para el cliente, la elaboracion de dicha propuesta se entiende mejor en

el capitulo Producto del Plan de Marketing.

5.2 Andlisis de los recursos requeridos

Se requeriran desarrollar recursos y capacidades, para cumplir con la estrategia

formulada, de los cuales se detallan a continuacion.
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Recursos y Capacidades

Es esencial el capital humano, para que el cliente viva la experiencia de comer en
un fast food no solo basta con que el producto esté bien elaborado, sino que el
servicio de atencion debe ser excelente. Para el caso de Fasttas, la rapidez de
atencion, buena disposicion y la amabilidad de los trabajadores es lo que el cliente
suele buscar. Por lo general los fast food son atendidos por 4 a 5 personas, siendo
una de ellas exclusiva para la atencion de caja y el resto distribuido en la
preparacion y entrega del producto.

El perfil de las personas que trabajen en este negocio deben ser carismaticas,
empaticas y accesibles, de modo que transmitan alegria y frescura al cliente. La
apariencia de la persona que atiende suele ser prejuiciada en este negocio por
tanto el uso de uniforme y manutencion de la sanidad son claves. Una persona no
vestida adecuadamente puede dar la percepcion de que los alimentos no tienen

higiene e inocuidad, por ello el uso de uniforme es relevante para este puesto.

5.2.1 Recursos Fisicos

Fasttas estara ubicado en el interior del centro comercial Real Plaza Centro Civico,
en el patio de comidas que es una zona con regular afluencia de personas, este
factor define que sea un punto a favor para ubicar nuestro negocio en dicho centro,
ya gue al ser mas comercial podemos darnos a conocer con mas facilidad. Ademas
en dicho patio de comidas existe el espacio necesario para alquilar y establecer el

negocio.
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El patio de comidas cuenta con todos los elementos necesarios como los muebles y
enseres, ademas con un ambiente teméatico que permite ofrecer una grata
experiencia, sin dejar de mencionar que es una zona segura.

5.2.2 Recursos Organizacionales

La cultura organizacional y la reputacion son aspectos importantes para llevar con
éxito toda estrategia de negocio. El servicio al cliente es importante para la
experiencia del consumidor, se disefiaran protocolos de atencion (no forma parte
del alcance de la tesis). La definicion de los valores debe aportar grandemente a la
cultura y se tomaran en cuenta en la seleccion y entrenamiento del personal. No
solo basta tener una correcta eleccion de valores, es importante que los
trabajadores vean el ejemplo de los duefios del negocio para poder “vivirlos” y

representarlos de mejor manera.

La reputacion de la empresa va generalmente ligada a su marca, una mala
reputacion puede destruir la marca y como consecuencia el negocio. Tener cuidado
en construir una reputacion de calidad e innovacion en el producto y un excelente
servicio. Se disefiara una encuesta de satisfaccion del cliente para medir la
reputacion del negocio, que permitira identificar las fortalezas y mejorar las
debilidades que se encuentren. Se aplicara esta herramienta mensualmente a
determinados clientes elegidos al azar, la meta es poder completar al menos un 5%
del total clientes al afio. Los resultados de las encuestas se analizardn en un comité

de mejora continua a realizarse cada trimestre.
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5.3 Debilidades y Fortalezas

Como todo negocio inicia con un supuesto de conocimientos, ventajas y
desventajas en la actividad que se desea incursionar, es por ello que se
identificaron las debilidades y fortalezas, a continuacion se muestran.

Tabla 9

Matriz de analisis interno

ANALISIS INTERNO
FORTALEZAS DEBILIDADES
¢ Cuales son nuestras competencias core? ¢, Qué es lo que hacemos mal?

e Opcién en el mercado de Fast Food mas
saludable y de buen sabor.

e Pasta fresca, con variedad de
complementos y salsas segun la preferencia
del cliente.

e  Recursos financieros limitados.
e Marca nueva en el sector de comida
rapida.

e  Escaso poder de negociacioén con

e  Servicio personalizado.
proveedores.

e Ubicacién en centro comercial concurrido.

Adaptado de “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio, 2008.
Meéxico D.F., México. Pearson

5.3.1 Matriz de Estrategias segun FODA

Segun el FODA obtenidas del andlisis externo y recursos requeridos (contenidas en

el Plan estratégico), se han definido las estrategias de las combinaciones existentes

gue se muestran a continuacion.
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Tabla 10
Matriz de debilidades y fortalezas FODA

MATRIZ DE ESTRATEGIAS

FO

Aprovechar la tendencia favorable del mercado hacia el cuidado de la salud, via nuestra
propuesta de valor de ser una opcion de comida rapida mas saludable y de buen
sabor.

Afadir platos nuevos, es una forma de poder mantener una amplia variedad de platos. Antes
de incorporar nuevas recetas, se hara participes a los consumidores, mediante

F1-O1 su opinion, asi mantener al publico implicado en el negocio y tener cierta seguridad
de que guste, evitando el riesgo implicito que supone introducir cosas nuevas al
negocio.

La diversidad implica mayores costes, pero por otro lado los clientes valoran de una forma
muy positiva contar con una oferta amplia y variada. Sin embargo antes de llevar a
cabo este punto se analizaran los costes en funcién de los beneficios.

Explotaremos el crecimiento de los NSE: B y C a través de presentar una oferta

F2-02 personalizable de platos, con una significativa variedad de combinacion de
complementos.

Canalizaremos el bajo costo de la publicidad por internet via medio digitales, para publicitar

F4-03 o
nuestro local y propuesta dentro de un centro comercial céntrico.

FA

Diferenciar nuestra propuesta de fast food a través de alimentos nutritivos, frescos y de buen
sabor.
Mediante un trato personalizado, captar el mayor numero de publico posible, aunque no se
F1-Al - -
puede eliminar el hecho de que haya restaurantes que ofrecen servicios
diferentes al propuesto, sin embargo explotar al maximo los nuestros.
Ademas de descuentos o tarjetas vips, donde se reconozca la fidelidad de los clientes.
Explotar la variedad de combinaciones y adecuarla a la demanda de los clientes via la
F2-A2 capacidad de primero entender los gustos de los clientes para atenderlos.
Afrontar los posibles incrementos de precios en los insumos bajo un margen que a considerar

F3-A3 en la estructura de costos.

DO

El Flujo de Caja proyectado del negocio sera mas alto en la medida que el mercado potencial
D1-02 de clientes se incremente y el nimero de tickets, asi aprovechar los ratios
proyectados para conseguir un financiamiento con mejores condiciones.
Realizar alianzas con instituciones educativas de cocina serias por la zona dénde se ubicara

D2-04 . . :
el local, de esta manera generar sinergia que permite cada tres meses tener un plato
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D3-03

D1-Al

D2-A2

D3-Al

D4-A3

innovador y mejores recetas, ademas personal motivado y preparado.

Tener equipo joven sera mas facil entender y llegar al nuevo nicho de mercado progresista
como son los jovenes de Lima.

A través de la pagina Web y redes sociales, crear un foro donde los clientes puedan
opinar acerca del negocio, que indiguen que les ha gustado y donde se debe
mejorar, asi esperar en corto plazo ofrecer un servicio que satisfaga plenamente
al cliente.

Ademas en ocasiones sortear diferentes premios para los clientes.

DA

Afrontar la publicidad agresiva de la competencia con publicidad directa gracias a la
experiencia vivida por el cliente.

Realizar capacitaciones y reforzamiento de procesos operativos con estandares de alta
calidad y desarrollar la cultura de la innovacién para afrontar las ofertas superiores de
los competidores.

Realizar campafias de volanteo, porque se trata de una nueva marca y el crecimiento del
distrito con muchos edificios recién construidos por la zona, esta técnica resulta un
tipo de publicidad barata y enormemente efectiva.

Ademas llevar a cabo acuerdos con empresas de la zona para dar a conocer nuestro
negocio, a cambio de publicitar el suyo.

Buscar productos de marca pero a precio razonable, con una lista de proveedores
homologados y alternos para los principales insumos. No esté refiida la calidad con el
precio.

Con esto minimizar el riesgo al maximo, sin que haya sorpresas para el cliente, se trata no
solo de contar con buenos alimentos, sino también de bebidas variadas de auténtico

sabor nacional.

Adaptado de “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio, 2008.
México D.F., México. Pearson

Como parte del planeamiento, las estrategias expuestas son a considerar dentro del

mercado objetivo, pero no es parte de este estudio determinar el orden de prioridad

de ejecucion de dichas opciones, por tanto no se profundizara en ellas.

La innovacion de los productos se mantendra en el tiempo siguiendo las tendencias

de nuevos sabores y preferencias de los consumidores. La matriz BCG de

65



productos servira para este fin; esta matriz junto con el resto de la estrategia se

detallara en los capitulos siguientes (Marketing y Operaciones).

5.4 Factores claves de éxito

Hay numerosos factores que pueden afectar el éxito de un Fast Food, como el tipo

especifico de planta, tamafo de la comunidad, local y la demografia.

1. Atraer una gran base de clientes

Dimensiones de un patio de comida rapida pueden tener un impacto
significativo sobre el éxito. Edificios mas grandes pueden servir a varios
clientes al mismo tiempo, proporcionar a los clientes asientos adecuados y
un ambiente comodo aumenta la probabilidad de que permanezca por mas
tiempo durante las comidas, lo que aumenta las posibilidades de que otros
productos puedan comprar, como los postres. Ademas, los grandes edificios
permiten un area mas importante para la publicidad al aire libre, sefiales,

carteles y otros métodos de marketing creativa.

2. Servicio al cliente
Para hacer que el factor critico de éxito anterior se cumpla, es necesario que
ademas de un buen producto se acompafie de un excelente servicio, es
conocido que los restaurantes son categorias de servicio y no solo de
productos, sin embargo muchos olvidan ese aspecto. Para fidelizar al cliente
debe recibir un trato como si fuera el mas grande admirador, demostrar

orgullo por su visita y que siempre sera bienvenido. La empatia del personal
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y su capacidad de cercania son las herramientas fundamentales para esta

estrategia.

3. Ubicacion
La ubicacion es fundamental para alcanzar el éxito, debe estar al alcance de
su segmento objetivo. Los datos demograficos pueden ser los factores mas
importantes que influyen en el éxito de un restaurante de comida rapida,
debe examinarse la relacion entre hombre / mujer, el ingreso promedio, nivel
de educacion y otras caracteristicas esenciales de las personas que viven
cerca. Publicidad y marketing pueden ser adaptados para aprovechar la
informacion demografica. La informacion demogréafica puede ser utilizada
con eficacia en el disefio de los residentes locales para el restaurante de

comida rapida.

5.5 Competencia Distintiva

La competencia distintiva o giro del negocio de Fasttas sera la innovacion en los
sabores; el menu debe ser de calidad, atractivo y novedoso, ajustandose a la
demanda de los consumidores. Para lograr es importante la integracion
interfuncional, la coordinacion de capacidades y recursos con el fin de diferenciarse
de los competidores, soportada principalmente con el recurso humano, generando

servicios atractivos de atencion al cliente y experiencias positivas.

5.6 Anélisis VRIO
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Definido la competencia distintiva y para garantizar que sea durable e inimitable en

el tiempo debe ser analizada por 4 aspectos, para ello el analisis VRIO apoya de la

siguiente manera:

Tabla 11
Analisis VRIO
RECURSO / CAPACIDAD V R I O IMPLICANCIA COMPETITTIVA
TANGIBLE
Recursos financieros
Accesos a fuentes de financiamiento bancarios X PC
Recursos fisicos
Disefio de local X X VCT
Menu de calidad / insumos (tres cos) X X X X VCS
Limitado espacio para estacionamiento X VCT
INTANGIBLE
Recursos individuales
El chef conocido en el mercado X X X X VCS
Innovacion de sabores X X X X VCS
Recursos organizacionales
Alianzas con instituciones educativas de cocina serias X X X X VCS
Atencion al cliente que brinde una experiencia satisfactoria X X X X VCS
Alineacion de la cultura liderando con el ejemplo X X X X VCS

Tomado de Marketing Estratégico. El analisis VRIO y la ventaja

competitiva: http://marketingestrategico.pe/el-analisis-vrio-y-la-ventaja-competitiva

Valor: ¢ el recurso otorga valor a la posicion competitiva de la empresa?

Raro: ¢el recurso lo poseen pocas empresas?

Inimitable: ¢las empresas que no cuentan con el recurso se encuentran en desventaja?
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Organizacién: ¢la organizacion de la empresa es apropiada para el uso del recurso?
VCS — Ventaja Competitiva Sostenible
VCT — Ventaja Competitiva Temporal

PC — Paridad Competitiva

Segun este analisis muestra que la empresa debe desarrollar los recursos
intangibles, ya que es la principal fuente de ventaja competitiva, como es un
elemento interno es muy dificil para la competencia determinar la fortaleza del

negocio.

5.7 Ventaja competitiva

Determinado el analisis anterior se reconoce que la fuente de ventaja competitiva
resulta de la potenciacion de los recursos intangibles, por ello los procesos internos
son los mas importantes y que estos a su vez permitiran entregar un producto de
calidad y como efecto resaltar la marca.

La ventaja competitiva de Fasttas sera: por diferenciacion, el cliente tiene la opcion
de elegir las salsas y fideos de acuerdo a su gusto, con un servicio agil y amigable,

en un ambiente agradable que permite ofrecer una grata experiencia.

5.8 Modelo y estrategia del Negocio

Para complementar la vision basada en la ventaja competitiva, se desarrollara el
modelo Delta, el cual crea una perspectiva extendida de la oferta de soluciones
totales para el cliente. Para encontrar la posicion estratégica, el triangulo estratégico
sera de utilidad donde se apreciara las fuentes de rentabilidad deseada, en este

caso la estrategia del modelo es de enfoque por diferenciacion, por ello el modelo

69



Delta sugiere trabajar en la linea de desarrollar un buen producto y que sea una

solucion integral para el cliente.

MODELO DELTA : 3 OPCIONES DE POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

CONSOLIDACION DEL SITEMA
Complementador adentro
competidor no ingresa, estandar

MERCADO ESTANDAR
DOMINANTE PROPIETARIO

ACCESOS
RESTRINGIDOS

INTEGRACION
CON EL
CLIENTE

AMPLITUD

MEJOR PRODUCTO
Liderazgo en costo o
DIFERENCIACION diferenciacion

CLIENTE
Reducir costos del cliente o REDIFINICION DE
aumentar sus beneficios LA EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

Figura 19. Modelo Delta.
Tomado de El modelo Delta. Universidad ESAN. Direccién de proyectos

institucionales: http://bit.ly/2foGuO1

Este enfoque se utiliza para complementar el analisis de las fuerzas de Porter

presentado anteriormente.


http://bit.ly/2foGuO1

Reinterpretacion de las 5 fuerzas de Porter a traves del Modelo Delta
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2. Genere barreras entorno a | Sustitutos | = 4. Desamolle y alimente |la
sus clientes no a L cadena de valor integrada

competidores. 5. Incluya un nuevo actor las
Sus competidores no empresas complementarias
constituyen los patrones de 6. Las industrias fragmentadas

referencia relevantes ofrecen grandes
oportunidades

Figura 20.
Reinterpretacion de las cinco fuerzas de Porter. Tomado de EI modelo Delta.

Universidad ESAN. Direccion de proyectos institucionales: http://bit.ly/2foGuO1

Para el caso del presente estudio, estos enfoques tienen las siguientes
caracteristicas.

Consolidacion del Sistema (sistema cerrado): se apoya en los Complementadores,
gue vienen hacer empresas cuyos productos y servicios refuerzan los servicios y
productos del negocio de Fasttas, de igual manera considerar toda la cadena de
suministro: propia y externa para el producto y servicio. Un punto a desarrollar son
los insumos del funcionamiento operativo y lo mas relevante los canales de
distribucion exclusivos, que limiten el acceso a competidores externos, esta
estrategia puede ser fundamental para el éxito de la empresa.

Mejor producto: para el cliente sera atractivo un producto que le entregue beneficio

atraves de los sabores innovadores, de calidad, exquisitos, saludable y
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rapido. Solucién integral al cliente: para ganar la fidelizacion, se buscara

comprender y relacionar profundamente con el cliente, el producto debe cumplir con
el equilibrio de valor precio, es decir, por lo que pagaria usualmente por un alimento
rapido, recibird un producto alternativo mas sabroso, rapido y nutritivo. De esta

manera se convierte en la mejor solucion para el cliente.

EJEMPLO PRACTICO: MODELO DELTA O ESTRATEGIA ADAPTATIVA

VENTAJA
COMPETITIVA

PARA ASEGURAR
o \

/\ /_/ RENTABILIDAD
INNOVACION

——— coN CONTINUA

/ PROCESOS

PARA APOYAR EL
LA ESTRATEGIA MEJOR  ¥=— Yv/O

© cosTO

VINCULAR

~——

INDICADORES
DE

RESPUESTA

Figura 21.

Modelo Delta o estrategia adaptativa. Tomado de El modelo Delta. Universidad
ESAN. Direccién de proyectos institucionales:

Desde este enfoque, el cliente es importante porque retroalimentara al desarrollo

del producto mediante sugerencias, encuestas y retroalimentacion de satisfaccion

del producto. http://bit.ly/2dPUcsE
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Para una buena vinculacion con el cliente, los procesos operativos, mediante
innovacion continua y la eficiencia operacional, deben aportar a la estrategia, donde

el cliente pasa a ser un agente critico del sistema.
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6. CAPITULO: PLAN DE MARKETING
Segun el trabajo de Kotler y Armstrong (2012), para tener éxito en el competitivo
mercado actual, las compafias deben enfocarse prioritariamente en el cliente, en
base a dos objetivos muy claros que son los siguientes: conquistar nuevos clientes,
y conservarlos y desarrollarlos mediante la oferta de un producto de mayor valor.
De acuerdo con el texto de Kotler y Armstrong (2012) en una fase previa o anterior
a la satisfaccion de las necesidades del cliente, la empresa debe entender primero
las necesidades y deseos de dicho consumidor; por ende, se requiere de un

cuidadoso analisis del cliente.

Segun Kotler y Armstrong (2012), las empresas saben que no pueden satisfacer a
todos los consumidores de un mercado especifico; al menos, no a todos en la
misma forma. De igual manera, existen demasiadas clases de consumidores con
demasiadas necesidades distintas. En consecuencia, cada empresa debe dividir en
segmentos el mercado total, seleccionar los mejores, y disefiar estrategias para
servir con provecho y mejor que sus competidores a los mercados elegidos. De
acuerdo con el texto de Kotler y Armstrong (2012) este proceso en su conjunto
consta de tres pasos principales que son: La segmentacion de mercado,

determinacién del mercado meta, y posicionamiento en el mercado.

En términos sociales, el fast food ha calado en la poblacién no solo como respuesta
a una necesidad, la del consumo rapido de alimentos, sino también como un lugar

de entretenimiento familiar. Actualmente, existe una alta tendencia por preferir una

74



alimentacion mas saludable, por ello para construir un futuro promisorio es clave
gue nuestro negocio ofrezca productos bajos en grasa, azUcares y calorias.
Ademas de las tendencias de una alimentacion mas saludable observamos el
desarrollo de tecnologia especializada que permitira mejorar los procesos, los
precios y la calidad de los alimentos. Finalmente, una tendencia adicional pero
importante es el orgullo nacional, por lo tanto nuestra oferta ha adecuado el
producto a los gustos nacionales, introduciendo dentro de sus complementos

condimentos y sabores locales que hacen mas atractivo el producto.

6.1 Segmento

De acuerdo con el trabajo de Kotler y Armstrong (2012), en relacion a la
segmentacion de mercado, el mercado consta de diversos tipos de clientes,
productos y necesidades; y el mercadodlogo debe determinar cuales segmentos
ofrecen las mejores oportunidades. Segun el trabajo de Kotler y Armstrong (2012).
Los consumidores se pueden agrupar y atender de diversas maneras con base en
factores geogréaficos, demograficos entre otros factores. En consecuencia se puede
definir a la segmentacion de mercado como el proceso de dividir un mercado en
distintos grupos de compradores con base en sus necesidades, caracteristicas o
comportamientos, que a su vez requieran productos diferentes. En este caso, uno de
los conceptos que tiene una relacion muy estrecha con la segmentacion de mercado
es la discriminacion de precios, por el cual las empresas cobran diferentes precios a
sus clientes, debido a las caracteristicas diferentes que posee cada grupo de

individuos en particular.
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Los posibles clientes de Fasttas son personas que frecuentan el patio de comidas del
centro comercial real plaza centro civico, por mas de 3 veces por semana y sus
edades oscilan entre los 18 a 45 afios como grupo mayaoritario, quienes perciben un
salario entre 850 y 4000 soles. Es resaltante mencionar que los visitantes mas
frecuentes residen en los alrededores del centro comercial como Lima Cercado y en
los distritos colindantes como Brefia y La Victoria, pero llama la atencion ain mas un
segundo grupo gue reside en San Juan de Lurigancho cuyo nivel de educacion es
principalmente técnico y universitario.

Solo como indicador podemos mencionar que las personas que no suelen comer en
el patio de comidas dan como razon principal que no es saludable, seguidas de las

que indican que es muy costosa.

6.1.1 Segmento objetivo — apuntar

De acuerdo con el texto de Kotler y Armstrong (2012), la determinacion del mercado
meta u objetivo es un proceso estratégico que implica la evaluacién de la atractividad
de cada segmento de un mercado en particular y seleccionar el o los segmentos en
gue la empresa se enfocara. En efecto, las empresas deben enfocarse hacia
segmentos donde puedan generar el mayor valor posible desde el punto de vista del
consumidor. Segun Kotler y Armstrong (2012), una empresa que no cuenta con una
dotacion suficiente de recursos podria decidir que sélo atendera a un segmento o a
unos cuantos segmentos especiales; por ende, estas empresas se especializaran en
la atencién de segmentos de mercado que sus principales competidores pasan por

alto o ignoran. En contraste, una empresa podria optar por servir a diversos
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segmentos relacionados, tal vez aquellos que tienen diferentes tipos de clientes pero

iguales necesidades basicas.

El mercado objetivo de este plan de negocios son los visitantes al Centro Comercial
Real Plaza Centro Civico de 18 a 45 afos de edad, trabajadores dependientes e
independientes de la ciudad de Lima, que salen a comer mayormente a medio dia,
después del trabajo (7 pm) y los fines de semana. Estas personas suelen buscar
comida rapida por cambio de rutina, para socializar y por falta de tiempo. Comen
alrededor de 3 veces por semana comida de este tipo y estan actualmente

dispuestos a pagar entre 10 y 20 nuevos soles en la actualidad.

6.2 Posicionamiento

Otra estrategia de marketing que se debe considerar es la relacionada al
posicionamiento del mercado. Segun el trabajo de Kotler y Armstrong (2012), en esta
etapa la empresa debe definir qué posiciones ocupara en los segmentos de un
mercado en particular. La posicién de un producto puede ser concebida o definida
como el lugar que la empresa ocupa, en relacién con los productos ofrecidos por sus
competidores directos. De acuerdo con estos autores, una estrategia de marketing
optima seria el desarrollo de posiciones de mercado excepcionales para los
productos ofrecidos por una empresa en particular; si el producto que se ofrece tiene
caracteristicas similares a un producto ya existente, el consumidor no tendra
incentivos necesarios para comprar el nuevo producto en cuestion. En consecuencia,

segun el texto de Kotler y Armstrong (2012), el posicionamiento en el mercado
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consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en

relacion con los productos ofrecidos por sus competidores mas directos.

FASTTAS se diferencia del resto de fast-food al ofrecer la verdadera pasta fresca
cocinada en sélo 4 minutos con salsas nacionales a gusto del cliente. La
preparacion y coccion a vista del cliente nos dara una experiencia Unica en
sensaciones que despertara el ingenio de nuestros clientes al elegir la salsa que
acomparfie su plato del dia.

Con esto queremos conseguir un posicionamiento en el que los consumidores no
solo vean pasta fresca con salsas, sino que puedan llegar a sentir sensaciones a la
hora de comer la pasta preparada en el momento, y vivir una experiencia con la

variedad de posibilidades y sabores que Fasttas les ofrecera.

6.3 Objetivos

Tabla 12

Objetivos y estrategias especificas

GENERICO ESPECIFICO ESTRATEGIA

Reconocimiento de la marca FASSTAS

a fin de afio del 2016 en 40% y al 100% en las redes sociales.

Reconocimiento de la

Publicidad agresiva quincenalmente

marca FASTTAS  en el 2017. Encuestas mensuales a los Clientes
calidad y servicio dentro directos y Clientes potenciales.
del mercado de fast Uso de tecnologia al 100% en

Reconocimiento por el servicio
personalizado y saludable en 50% a fin
de afio del 2016 y al 100% el 2017.

food. preparacion de los fideos frescos.
Preparacion personalizada en sals

segun gusto del Cliente al 100%.

as

Adaptado de “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio,
2008. México D.F., México. Pearson
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6.4 Estrategias y tacticas

Tabla 13

Objetivos, estrategias y tacticas especificas

OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS

Redes sociales Hacer Fans page en Facebook

Participar activamente en el marketing boca-aboca.
Escuchar directamente las opiniones del consumidor.
Hacer uso de la App Fasttas para avisar, mend, ofertas,

todo ello en tiempo oportuno al cliente.

Reconocimiento  Ser consistente e Usar el mismo logo en todos los materiales de marketing.
de la marca con la marca (Este tip parece obvio pero muchas veces se pasa por
alto.)

Trascender en el e Crear una conexion con los clientes basado en explicar la

cliente historia de la empresa, los valores, la cultura, la cara
detras del negocio con el fin de crear empatia con el
cliente, hacer notar la preocupacion de un servicio de
calidad. Construir una historia de la marca que diga
porgué es diferente de la competencia, hacer contacto
con la identidad del mercado objetivo.

Lealtad de Involucrar a los  Mantener el contacto con el consumidor, solicitar feedback:
clientes através  clientes e -;estan satisfechos con el servicio?
del buen servicio e -¢los productos cubrieron sus expectativas?
e -Hacerle saber al cliente la importancia de su experiencia
y de que la empresa esta pendiente de su satisfaccion.

e Mantener el contacto con el mercado objetivo de manera
frecuente y consistente. Hacerle saber acerca de los
nuevos y emocionantes desarrollos dentro de la empresa
y qué esperar a continuacion, crear un impulso a través
de la comunicacion y dejar que los aficionados se sientan
involucrados en los acontecimientos de la empresa.

Mostrar aprecio

-Programa de regalo de cumpleafios.
-Protocolo de atencion al cliente: Wow

Dar una razén e Proporcionar incentivos para que los consumidores
para vuelvan a la empresa en lugar de la competencia. Crear
volver programas que premian la lealtad a la marca. Por

ejemplo: tarjeta del cliente frecuente, premios al cliente
del mes, etc.

Adaptado de “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia,” por F. A. D’ Alessio,
2008. México D.F., México. Pearson
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6.5 Marketing mix

“Es el conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la
empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. Dicha
mezcla incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su
producto” (Quifiones, 2012, p. 18). De acuerdo con el trabajo de Kotler y Armstrong
(2012), la mezcla de marketing se relaciona estrechamente con el conjunto de
herramientas tacticas que la empresa utiliza para establecer un posicionamiento

firme en los mercados meta.

En el Diccionario de Términos de Marketing de la American Marketing Asociation,
se define a la Mezcla de Marketing como “la combinacion de los diferentes medios o
instrumentos comerciales de los que dispone una empresa para alcanzar los
objetivos” (American Marketing Asociation, 2008, p.11). En Resumen se trata de la
aplicacion selectiva de las herramientas del marketing para el logro de los objetivos
de venta de un producto. El andlisis de marketing mix, estd compuesto de 4
elementos principales: promocién, plaza, producto y precio. Estos elementos se

estructuran entre si para formar la propuesta de valor.

Segun Kotler y Armstrong (2012) el producto se refiere a la combinacion de bienes
y servicios que la empresa ofrece al mercado meta. El precio hace referencia a la
cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener un producto
determinado. De igual manera, Segun Kotler y Armstrong (2012), la plaza o punto

de venta se relaciona estrechamente con las actividades de la empresa que ponen
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el producto a disposicion de los consumidores meta. A continuacion se describe la

creacion de la marca seguido de las 4P’s del Plan de Marketing.

6.5.1 Marca

Para la creacion de la marca se consideraron los siguientes atributos:
e Amigable con la web, es decir de facil busqueda para el cliente, facil de
recordar y escribir.
e Simple, la pronunciacion no debe ser un problema.
e Llama la atencién, debe sonar distinto a la competencia, llamativo.

e Tiene un logo reconacible.

Contiene la esencia del negocio.

Lluvia de ideas de lo que quiere representar la marca de este negocio.

Practico
Rapido
Delicioso
Innovador NETTE
Fresco Nutritivo
Jugoso Sabroso
b
Balanceado

Figura 22.
Lluvia de ideas para la marca

Adaptado de Fundamentos de Marketing por P. Kotler y G. Armstrong, 2008. México
D.F., México. Pearson.
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FASTTAS es la marca elegida para representar la cadena de restaurantes de comida
rapida. Es la mezcla de las palabras FAST (que significa rapido en inglés) y TAS de
pastas. Se hace uso del inglés porque de acuerdo a los entrevistados las marcas en
inglés suelen tener buena aceptacién en el mercado objetivo, caso demostrado por
muchos restaurantes que han sido exitosos como: Fridays, Subway, Pizza Hut, Mc

Donals, etc.

Figura 23.
Logo de FASTTAS
Elaboracién propia

Se utiliza colores de la gama del rojo, pues es un color que incita el apetito, por
tanto las personas tienden a comer cuando ven este color. Es una estrategia de

muchas marcas como Mc Donald’s, Pizza Hut y Kfc.
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6.5.2 Promocién

La promocién estara basada en crear respuesta al modelo “AIDA” (Attention,
Interest, Desire and Action), Atencion, Interés, Deseo y Accidn, cuyos impactos

esperados son:

Atencion: llama la atencién por sobre la competencia.

Interés: se despierta un interés.

Deseo: provoca deseo de conocer mas sobre él.

Accion: estimula la accion de visitar y comprar el producto.

Para todos estos 4 elementos se consideraron las preferencias del segmento

objetivo, a continuacion se muestran los resultados.

Promocion tradicional

¢ Volanteo en el centro comercial. Reparto de 5.000 folletos mensuales cuyo
coste unitario es de s/.0, 06 y como mano de obra se utilizaran los

colaboradores de la tienda.

e Utilizacion de bicicletas como medio publicitario ecologico y dinamico.
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Figura 24
Promocién de FASTTAS

Elaboracion propia

Pagina web

e Disefiaremos un landing page para posicionamiento en Internet con
informacion sobre ubicacién, como llegar, teléfonos de contacto, horarios,

carta de producto.

Redes sociales

e El objetivo es posicionarnos en redes sociales como un producto de calidad y
sano.

e Ultilizacion de las redes sociales como canal de comunicacion con los clientes
y para generar notoriedad de la marca entre los jévenes, informando sobre los
productos y ademas para lanzar ofertas especiales.

e Presencia en los medios a través de la campafa tradicional de comunicacion.
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Figura 25
Campafia de redes sociales de FASTTAS

Elaboracion propia

Campaiia SEO

e Subcontrataremos la campafa de lanzamiento SEO y la campafia de
mantenimiento SEO durante el afio. Nuestro objetivo es aprender
posicionamiento con expertos.

Campafia SEM

e Subcontrataremos la campafna de SEM durante el aflo. Nuestro objetivo es

aprender posicionamiento SEM con expertos.
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Figura 26
Camparia de SEM

Elaboracion propia

6.5.3 Plaza

e CC. Real Plaza Centro Civico
Es un centro comercial que forma parte de la cadena Real Plaza, perteneciente al
grupo Interbank, la cual se ubica en la ciudad de Lima, precisamente en el centro de
la capital limefia.
La inversidn de este centro comercial supera los 45 millones de ddlares y el cual es

considerado como un polo regenerador para el Centro histérico de Lima.

e Canales de Distribucion:
Solo mantendremos un canal de distribucion y venta dentro del Centro Comercial

Real Plaza. En el patio de comidas, un area de 61.79 m2 (P 07).
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PATIO DE
COMIDAS

Figura 27.
Patio de comidas

Elaboracién propia
6.5.4 Producto

En los ultimos afos ha venido aumentando el gusto por la comida, cada vez mas los
clientes buscan nuevos lugares a donde ir, que sean accesibles, agiles, amigables en
la atencion y sobretodo se coma bien.

Segun encuestas hemos identificado que los potenciales clientes son amantes de la

comida italiana pero que no la encuentran en los lugares que frecuentan, como
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centros comerciales. Los restaurantes en centros comerciales en su mayoria son
pollerias o hamburgueserias, razon por la cual se quiere llegar a ese nicho de
mercado, para que los clientes tengan mas opciones cuando piensen en comer
delicioso y rapido cuando estén en un centro comercial.

Es por ello que Fasttas, trae un nuevo concepto de producto dentro del sector fast-
food, que rompe con el tradicional encasillamiento y la limitacién de este tipo de
oferta culinaria, para innovar y proponer una formula gastronémica compuesta por
alimentos sanos, servidos de forma agil e interactiva, a un precio accesible.
Fasttas propone una variedad de pastas frescas y con opcion de combinarlas con
salsas segun eleccion ademas de exquisitos acompafiamientos, elaborados con

ingredientes de calidad, ademas de nuestro servicio rapido y amigable.

Promesa Principal:
Te ofrecemos pastafresca que se podra
combinar con los sabores que tu elijas

Promesa #1 Promesa #2
Ingredientes saludables Rapidez
Figura 28.

Construccién de la propuesta de valor de FASTTAS

Adaptado de Fundamentos de Marketing por P. Kotler y G. Armstrong, 2008. México

D.F., México. Pearson.
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La ilustracion siguiente muestra el menud que permitira al cliente elegir sus sabores:

El plato base, La pasta: Se servira en porciones delimitadas por dos tipos de

envase;
e EIl Standard: Que contiene 300gr de pasta, 100 ml de salsa y 20gr de queso
rallado.
e EIl Big: Que contiene 380gr de pasta, 150 de salsa y 25 gr de queso rallado.
El cliente podra elegir entre las distintas variedades de pastas frescas: Tallarines,

tornillo, macarrones.

Figura 29.
El palto base de FASTTAS.

Elaboracién propia

Las pastas son frescas y para ello se necesita la operacion de un equipo
denominado extrusora marca ITALGI modelo MICRA, en la cual se agregaran los

ingredientes como: harina, huevos, agua hasta lograr la consistencia optima.
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Figura 30.

Magquina extrusora marca ITALGI modelo MICRA

Tomado de ITALGI macchine per pasta: http://www.italgi.it/en/index.php

Una vez colocadas las pastas frescas en los recipientes se colocan en la
refrigeradora para almacenar maximo 48 horas. Para el Servicio agil se contara con
un equipo marca ITALGI modelo AIDA que consta de 8 compartimientos para la
coccién de las pastas, 8 compartimientos para mantener las salsas calientes, 4

compartimientos de refrigeracion y dos hornillas a induccion para saltear las pastas

y combinar con las salsas.

Figura 31.
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Equipo marca ITALGI modelo AIDA. Tomado de ITALGI macchine per

pasta: http://www.italgi.it/en/index.php

Las salsas: Se servirdn como acompafiamiento de las pastas frescas. La forma de

servir es combinarlas con las pastas en cantidades de 100 ml por porcién, con

opcion a elegir hasta 3 opciones de salsa reduciendo el volumen a hasta 50 ml para

no alterar la consistencia del platillo.

Figura 32.

Variedad de salsas

Elaboracion propia

Acompafiamientos:

Los filetes de pollo y res tendran un peso promedio de 150gr y demandaran
una conservacion a una temperatura entre 0C° y 2C°.

Quesos conservados a una temperatura entre 1°C y 7°C. Dentro del
refrigerador parte de baja, en el cajon de los vegetales.

Las bebidas: Se ofreceran gaseosas y chicha en presentaciones de 500ml.
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6.5.5 Precio

Segun el texto de Weinberger (2015), es de suma importancia para la empresa en
cuestion la definicion de los precios de los bienes y servicios, y ademas establecer
las politicas de fijacion de precios. En general el precio de un bien determinado se
establece en funcion a ciertos aspectos o caracteristicas que son las siguientes: la
precepcion que se tiene del bien o servicio, la intensidad de la necesidad
insatisfecha, el posicionamiento del producto o servicio en la mente de los
consumidores, el poder adquisitivo de los potenciales clientes, la estructura de costos
del producto o servicio y el precios de los productos sustituto ofrecidos por las

empresas competidores o rivales.

De acuerdo con el texto de Weinberger (2015), es importante que la politica de
fijacion de precios esté estrechamente relacionado con los costos incurridos por la
empresa, asi como el precio de los productos ofrecidos por la competencia. En
efecto, la empresa debe establecer el rango de precios del producto en cuestion, el
cual pueda cubrir los costos de la empresa pero a su vez no pueda reducir el nivel de

competitividad en relacion a sus competidores mas directos.

Para este andlisis se consideré la curva de la demanda, con la finalidad de poder
tener un mejor conocimiento sobre la variacion de la demanda en relacion al precio

de un producto determinado.
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Figura 33.

Curva de demanda
Elaboracion propia

La estrategia genérica del negocio es de enfoque de diferenciacion, lo cual permite
a la empresa competir por factores distintos al costo como: una mejor calidad, mejor
servicio, mejor producto, entre otros aspectos. Esto significa que la empresa puede

oscilar su precio mas cercano al precio de la competencia que al costo del producto.

Politica de Precio

Se utilizara estrategia de precios impares, el cual nos brindara una maniobra
psicologica para que los consumidores perciban que son sustancialmente menores
a los de la competencia.

Otra oportunidad para fijar precios y obtener buenos margenes es el uso de
paquetes denominados COMBOS el cual consiste en vender una variedad de

productos y adicionales con el fin de mejorar el ticket promedio por cliente.
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6.6 Plan de ventas

El plan de ventas depende de la demanda esperada, la cual se detalla a

continuacion.

6.6.1 Demanda

Segun histérico de trafico del Centro Comercial Real Plaza Centro Civico, tenemos el

siguiente numero de visitantes por mes:

Tabla 14

Tréfico historico del Centro Comercial Real Plaza Centro Civico

TRAFICO JUNIO CENTRO CIVICO

MES 2014 2015 2016
ENERO 1,264,578 1,870,649 1,794,330
FEBRERO 1,220,450 1,618,348 1,727,238
MARZO 1,825,350 1,529,752 1,630,546
ABRIL 1,663,978 1,672,990 1,637,456
MAYO 2,738,048 2,006,415 2,846,387
JUNIO 1,671,461 2,027,869 2,024,553
JuLIo 2,085,123 2,057,773
AGOSTO 2,240,862 1,995,423
SEPTIEMBRE 2,159,448 1,987,588
OCTUBRE 1,992,517 2,100,086
NOVIEMBRE 1,923,013 2,007,431
DICIEMBRE 2,168,222 2,136,429
TOTAL 22,953,050 23,010,753 11,660,510

Adaptado de: Flujo de Visitas al C. C Centro Civico 2014-2015-2016. Informacién Centro Comercial

De acuerdo con los datos del portal web Club de la Franquicia, las visitas anuales a
Real Plaza Centro Civico ascienden a 28 millones (ver anexo 1); en base a ese dato

se calculara el mercado objetivo al que FASTTAS desea atender.
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Visitantes anuales del Real Plaza Centro Civico = 28, 000,000

Visitantes mensuales del Real Plaza Centro Civico = 2, 333,333

NSE By C = 2, 333,333x70% =1, 633,333

Visitantes que visitan Real Plaza para comer = 1, 960,000x45% = 735,000
Visitantes que prefieren comer pastas = 882,000x11% = 80,850

Mercado objetivo = 97,020 x7% = 5,659.50

Nuestro Mercado Meta:
e Gente que aprecia y que disfruta de la comida italiana.
e Hombres y mujeres.
¢ Nivel socioeconémico B y C, clase media peruana.
e Paratodas las edades.
¢ Que visiten el Centro Comercial Real Plaza Centro Civico.

e También que busquen un servicio agil y calidad en los productos (fast food).

En el trabajo, es necesario resaltar que el mercado meta que se desea satisfacer
debe tomar datos actualizados del flujo de visitas del Centro Comercial Real Plaza
Centro Civico, es decir hasta el mes de octubre, a fin de poder estimar la demanda
potencial en el afio 2017. En efecto el primer afio del proyecto sera el 2017, por lo
qgue el 2016 sera el afio cero del plan de negocios; es decir en este afio se realizara

la inversion inicial del proyecto.
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6.7 Presupuesto plan de marketing

El presupuesto de marketing se ira trabajando con la metodologia de Rolling
Forecast, de modo que cada 2 meses se ajusta el presupuesto de marketing de

acuerdo a los resultados obtenidos, metas alcanzadas y nuevos prondsticos de

ventas.
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7. CAPITULO: PLAN DE OPERACIONES

En este capitulo se definira las caracteristicas de los equipos, procesos, distribucion

y lineamientos a seguir para llevar a cabo la estrategia descrita en los capitulos
anteriores.

Solo se mantendra un solo canal de distribucion y venta, se desarrollara en el
centro comercial Real Plaza Centro Civico, ubicado en el patio de comidas y en un
area de 62m?.

Se identifican 3 areas, pero por el giro del proyecto, el andlisis se realiza
basicamente en el area de almacén y cocina:

- Atencion al publico: area de mesas y servicios higiénicos donde no existen

factores de produccion por lo cual estara en funcion del nimero de personas a
atender, pero para el presente proyecto, al ser un area de responsabilidad del
centro comercial Real Plaza no es objeto de este estudio.

- Almaceén y cocina: Existen procesos donde es necesario realizar una adecuada

disposicion fisica. Esta zona estara compuesta a su vez por los almacenes de

alimentos e insumos y la cocina.

7.1 Equipos de Produccién
Para el funcionamiento de las operaciones de Fasttas se requeriran los siguientes

equipos:
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Tabla 15

Listado de equipos requeridos para FASTTAS

Dimensiones:

Precio U.S. (%)

Descripcién _
(ancho x largo x alto) sin IGV
Extrusora ITALGI, modelo MICRA 30cm x 45cm x 45cm $ 4,600.00
Estacion ITALGI, modelo AIDA 200cm x 80cm x 95cm $ 15,800.00
Cocina / plancha American Range: 4 hornillas 90cm x 87cm x140 xcm  $ 537.31
Meza de acero inoxidable marca HARMANS 120cm x 60cm x 70cm $ 238.81
Congelador Gelator de 2 puertas 90cm x 90cm x 200cm $ 1,029.55
Campana extractora marca Boch 60cm x90cm x92.4cm  $ 1,044.78
Cucharones Tamafios varios $ 104.48
Sartenes Tamafios varios $ 358.21
Espatulas para freir Tamafios varios $ 238.81
Pinzas Tamafios varios $ 238.81
Ollas Tamafios varios $ 1,343.28
Balanza electrénica Henkel 28cm x 25cm x 5cm $ 59.70
Licuadora Industrial 20Ltr. 10cm x 12cm x 30c, $ 134.33
Caja registradora marca METALFRIO modelo VF50 40cm x 50cm x 54cm $ 447.76
Médulo de venta Moédulo de 6m2 $ 1,432.84
Lavadero de Acero Inoxidable 98cm x 48cm x 15cm $ 238.81
Estantes para almacenar cajas 150cm x 45cm x 220cm  $ 1,343.28

Adaptado de ITALGI macchine per pasta: http://www.italgi.it/en/index.php

7.2 Distribucién

Por ser un espacio de 62m2 la distribucion del area obedecera lo siguiente:

a. Area de almacén.

b. Area de cocina.

c. Area de centro de atencion al publico.
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Figura 34.

Distribucion del area comercial de FASTTAS

Elaboracion propia.
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7.3 Uniformes

Para favorecer al Marketing de la marca, el personal recibira el uniforme de trabajo,
el cual permitira ademas de mostrar la marca reflejar limpieza y orden hacia los
clientes.

15 Gorras con logo

15 Camisas con logo

15 Pantalones

15 Delantales pequefios

15 Delantales grandes

7.4 Procesos

a. Diagrama de procesos de orden de pedido, compras y abastecimiento.
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Tabla 16

Flujo de procesos

Atencion de Proceso de
Cliente Cajero cliente en patio Cocinero compras y
de comidas abastecimiento.
Se scerce a Revisa
mostrador prondstico de
4 demanda

v 1

Raviza stock

Ohsarva :
Altamativas de inzumo
Comprar
B insumao
- - Toma el pedido & Realizar compra dea
Resliza pedido en indica monto a insumos
caja 1™
pagar #
Se retira del Almacenar
local insumos
. Solicita preparacion
Efzctia el pago FIM
Recibe Entrega Anuncia padido al
comprobants comprobante 4 cocinero > Racibe padido dea
de pago Ae marn sarvicio al cliente
I v
*’ o ;Dezes F're)para Pgdida
Anuncia pedido a behida? segun actividades
personal en zona de produccion
Ao atanrisn ¥
Vaa di d
as E-pe.ns-a or Caoloca pedido en
da bebidas N
ares de producto
terminado.
Recoge pedido
L de srea de
producto
terminado

¥

| Consolida padido |

Anuncia padido

Elaboracion propia
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Tabla 17

Diagrama de procesos de orden de pedido.

Cliente Cajero Atencién de cliente en Cocinero Proceso de compras y
patio de comidas abastecimiento
[ Anuncia pedido ]
T
v
Se acerca a
recoger el pedido
[ Presenta ticket —]—‘V [ Verifica ticket ]
Si No
[ Empaca pedido ]
Colocar bandeja de
pedido
[ Entrega pedido ]
T
v

[ Recibe pedido ]

v

Si No

[ Se retira del local ]

K
[
[

Toma asiento en
natin de comidas

Consumo ]
FIN ]

Elaboracion propia
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7.4.1 Control de calidad

Segun el texto de Weinberger (2012), los indicadores de calidad son necesarios
para medir los problemas que puedan presentarse durante el proceso de produccion.
En efecto, un indicador de calidad estéa relacionado principalmente con la satisfaccion
que pueda alcanzar un cliente al adquirir un producto o servicio. En marketing se le

denomina como la superacion de las expectativas de un cliente determinado.

De acuerdo con el texto de Weinberger (2012), los indicadores de calidad pueden
clasificarse en diferentes tipos como. Los indicadores de cumplimiento, los
indicadores de evaluacion, eficiencia, eficacia y los indicadores de gestion. De igual
forma, los factores criticos para el cumplimiento de los procesos y estandares de
calidad establecidos son los siguientes: la gestién de los recursos humanos
(reclutamiento, seleccion, capacitacion retencion y desarrollo), la gestién de los
inventarios de materia prima y productos finales, el ciclo de vida de los productos, y

la tecnologia.

De acuerdo al andlisis de la encuesta, los clientes objetivos valoran mucho el sabor
y ello dependera de la calidad del producto, para cumplir con la estrategia de
posicionamiento planteada, donde se define que el cliente debera recibir productos
saludables, sabrosos y confiables, se planea desarrollar un sistema de control de
calidad para el negocio. Para ello FASTTAS contara con un sistema de calidad

basado en:

Un control de calidad mediante inspecciones y auditorias internas que se realizaran
en el local y la persona encargada de realizar estas actividades sera el jefe de

tienda, quien garantizara que la limpieza, nivel correcto de insumos, personal
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equipado y condiciones generales del ambiente de atencion al publico, estén dentro
del estandar establecido. Para ello hara uso de check list y autorizara la apertura

del local tras el debido cumplimiento.

De acuerdo con el texto de Chiong (2015), con la finalidad de poder elaborar un
eficiente control de calidad, se debe implementar la visita del “cliente oculto”, cuya
mision consistira en hacerse pasar por un cliente normal el cual solicitar un pedido
en particular, a fin de poder medir dos aspectos centrales que son los siguientes: El
tiempo de atencién de los empleados del restaurante de comida rapida, y la calidad

tanto del servicio del personal como del producto ofrecido.

Segun el texto de Chiong (2015), en la busqueda de poder ofrecer productos de
buena calidad y rentables, se elaborara menus de paltos tanto tradicionales como
variados, en base o tomando como referencia a las tendencias del mercado y a las
preferencias de los potenciales consumidores, en relacién a cierto grupo de
alimentos. De igual forma, es de suma importancia que el peso de cada entrega o
pedido sea el mismo, por lo que se debe establecer cual es el correcto peso d cada
insumo utilizado en la elaboracion de cada palto del menu. De acuerdo con este
trabajo, esta es una de las formas mas eficientes de controlar el uso de la materia

prima en cuestion.

7.4.2 Control de inventario

Para una mejor gestion y control de inventarios se contard con un sistema de

inventario acondicionado a la caja para que los trabajadores de atencién anoten ahi
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el pedido. El sistema automaticamente mantiene base de datos del inventario inicial
y de las cantidad de cada insumo que requiere cada tipo de pedido, por tanto puede
en cuestion de segundos brindar el dato del balance actual de inventario, cantidad
de pedidos por tipo, numero de atenciones, nombre de los clientes, personal que lo
atencion, hora en la que se atendid y los ingresos de efectivo (incluyendo egresos

por cambio).
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Figura 35.
Control de inventario
Tomado de HARDSOFT la mejor solucion para su negocio.

Para evitar quiebres de stock, se mantendra un margen adicional de inventario del
10% sobre las ventas pronosticadas. Posteriormente con la experiencia de las
ventas se procedera a desarrollar una administracion de inventarios con el método
ABC.

Se estima que las mermas por insumos vencidos va a ser baja debido a que los

productos usados son perecederos de 4 a mas dias, por tanto se mantendra con
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ayuda del sistema de control de inventarios un traslape de uso y compras de

nuevos insumos que evite pérdidas significativas.

7.4.3 Actividades de abastecimiento

Para el abastecimiento de verduras y abarrotes:
Se realizara las compra de las verduras y abarrotes 3 veces por semana en el
mercado conocido como “C.C Minka” ubicada a 10.4 Km, que se recorre en 26

minutos, con la finalidad de contar siempre con ingredientes frescos.

ks _ et mEURBEOS PINOS e

?‘-Oc.c. g

LA COLONIAL : Pzt Martn
= " 4
ol N &y .
g Coliseo Amauta
- 7 " . A
o ¢ | N () Centro Civico
Universidad - 5
Nacional el iy co O
Mayor de m
San Marcos

Figura 36.
Ubicacion de C.C Minka

Tomado de: Google maps.

Recepcionado los insumos seran lavados adecuadamente, puestos a secar al medio

ambiente y posteriormente a ser refrigerados en los envases para su conservacion.

Para el abastecimiento de carne de pollo y res:
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Se realizara dos veces por semana en la tienda HP carnes (http://hpcarnes.com.pe/

), ubicada en el “Mercado Central” a 2.2 km, que se recorre en 13 minutos en auto.
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Figura 37.
Ubicacion del mercado central

Tomado de: Google maps.

Las carnes seran lavadas cuidadosamente, fileteadas y refrigeradas hasta la

congelacion. Respecto a los abarrotes seran limpiados y almacenados en estantes.

7.4.4 Atencion al cliente

La atencion al cliente es muy importante en este negocio de producto/servicio. Por
tal razon, para garantizar un buen servicio se plantea el proceso de atencion al

cliente en forma de
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7.5 Horarios de atencién

Considerando la demanda por horarios y la capacidad del patio de comidas se

determina las ventas por horario.

Tabla 18

Horarios de atencién de FASTTAS

Cantidad de platos

Horarios segun horario
9al0am 22
10a 12 am 22
12a2pm 66
2a4dpm 44
4a6pm 44
6a9pm 66
TOTAL 264

Elaboracion propia

Asi es posible apreciar que las hora de mayor demanda son los tiempos de
almuerzo de 12 a 2 pmy el bloque de la tarde de 6 a 9 pm. Los tiempos de atencion
tienen el supuesto de llegada de clientes cada 2 minutos y la atencién a cada
cliente dura 5 minutos. Existen espacios de ocio entre atenciones, para el personal,
el cual es razonable y necesario para poder abastecer tiempos de receso y

situaciones inesperadas que requieran resolverse.
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8. CAPITULO: PLAN DE RECURSOS HUMANOS
8.1Gestion del personal
Segun el texto de Weinberger (2012), luego de tener claramente definidos los
objetivos que seran perseguidos por la empresa, se debe elaborar el plan de
recursos humanos, el cual consiste en la seleccion de los recursos humanos, los

cuales pueden constituir una ventaja para la empresa en cuestion.

Generalmente, de acuerdo con el texto de Weinberger (2012), el plan de recursos
humanos debe considerar los siguientes aspectos: Las principales funciones que se
requieren en la empresa, las habilidades y capacidades que cada funcion requiere,
los cargos que seran permanentes en la empresa, las tareas que pueden ser
realizadas por empleados externos a la empresa, el organigrama de la empresa, las
politicas y estrategias que ayudaran a administrar al recurso humano y el
presupuesto de las remuneraciones de los empleados de dicha empresa. De igual
forma, la empresa en cuestion tendra dos turnos de trabajo, con la finalidad de
poder cumplir con la ley que establece el maximo de 8 horas laborales diarias. Por

tanto los turnos seran los siguientes:

Tabla 19

Turno de trabajo de FASTTAS

Turnos Horario
A 8 am—4 pm
B 4 pm—-10 pm

Elaboracion propia
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El equipo de cada turno contara con el respectivo equipo de trabajo: guantes,
gorros, uniformes y carnet de identificacion. El primer turno llegara al centro
comercial y antes de la atencion al publico realizara los trabajos preliminares de
preparacion de los insumos, paralelamente se realizara la inspeccion tal como se
explico anteriormente. Para el caso del turno B, tomara las actividades en
simultaneo de tal manera que no se pierda la atencion al publico y al final de turno
(media hora antes del cierre) realizara limpieza y orden general para el dia

siguiente.

8.1.1 Estructura Organizacional
La estructura de Fasttas es de tipo funcional, que es muy practica para empresas
de pocos tipos de productos y en condiciones estables donde las actividades

tienden a ser rutinarias.

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Administrador

[ |
Seiner Asistente de
Bl ero cocina

Figura 38.

Estructura organizacional de FASTTAS

Elaboracion propia
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El servicio de seguridad y de limpieza del patio de comidas no es considerado por

ser del tipo outsourcing y responsabilidad del centro comercial.

8.1.2 Perfil del Personal

Para la seleccion del personal calificado se buscara el perfil que este alineado a los
valores de Fasttas. El personal directo de atencion al cliente es critico para este
negocio, por ello se especifican a continuacion ciertas habilidades que debe tener y
desarrollar para poder corresponder con la estrategia propuesta:

* Hablar positivamente: es la habilidad de una buena comunicacién oral, que
crea una imagen positiva de un producto, servicio o marca en la mente del
consumidor. Lo importante es que el cliente reciba la sefal que la persona que
va a atenderle esta felizmente dispuesta a ello.

» Saber escuchar: es una de las mejores habilidades que una persona puede
tener para manejar relaciones interpersonales, al cliente le gusta ser
escuchado y entendido. Implica: enfocarse en el interlocutor, discernir lo mas
importante y tomar nota.

 Saber comprometerse: No basta creer que el cliente esta satisfecho, debe
comprobarse que el cliente lo exprese, si es asi la transaccion se habra
completado exitosamente.

e Ser cortés: no debe tener prejuicios ni perjuicios y debe tratar bien a todos los
clientes y en todas las situaciones.

En resumen, las habilidades descritas corresponden con el perfil de un buen

personal directo de atencion al cliente, que no solo debe saber como resolver las
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situaciones complicadas, sino que debe ser empatico para saber qué necesita 'y

como satisfacerlo.

8.1.3 Desarrollo del personal

De acuerdo con el texto de Weinberger (2012), es importante establecer los
mecanismos que le permitiran al empresario desarrollar y monitorear el desempefio
de cada trabajador en particular. En razon de ese objetivo, la empresa debe
establecer pautas y estrategias que puedan guiar al trabajador, con la finalidad de

gue pueda alinearse a los objetivos de la empresa en cuestion.

Segun el texto de Weinberger (2012), el empresario debe involucrar a los jefes o
directivos de la empresa para que transfieran sus conocimientos a los trabajadores
gue fueron contratados recientemente. Una politica que busque capacitar a su
personal es el dictado de cursos o talleres por profesionales que sean externos a la
empresa, los cuales van a ser dirigidos a este grupo de trabajadores. De igual
forma, es necesario que el personal tenga la suficiente informacion sobre las
politicas de trabajo, los valores, la cultura organizacional, los compafieros de trabajo

entre otros aspectos de la empresa en cuestion.

De acuerdo con el texto de Weinberger (2012), luego de la realizacién de este
proceso de capacitacion, es necesario que la empresa evalué el desempefio de
cada trabajador, con la finalidad de que el empresario pueda aplicar medidas
correctivas hacia estos trabajadores, sino también pueda proponer mejoras y

cambios en el mismo trabajo.
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El personal serd remunerado con un salario mensual, adicionalmente un
reconocimiento al buen desempefio como el empleado estrella, previamente
evaluado por su par y/o jefe inmediato. Este premio se otorgara bimensual, al
trabajador que mostro una actitud sobresaliente en orientacion al cliente (no forma
parte del alcance de este proyecto detallar las pautas para determinar al empleado
estrella). El premio de reconocimiento sera de tipo intangible, que variara entre
opciones como: un viaje familiar con gastos pagados, cupones para compras

domésticas, etc.

8.2Gestion de proveedores

Para cumplir con la estrategia de entregar productos de calidad a los clientes, es
importante elegir bien a los proveedores y para realizar la buena seleccion de
proveedores se seguira con el procedimiento establecido segun el flujo adjunto y es

responsabilidad del administrador.

ELUJO DE GESTION DE PROVEEDORES

7N

p =

Figura 39.

Flujo de gestion de proveedores de FASTTAS

Elaboracion propia

115



No es alcance de este proyecto, definir ahora a los proveedores, pues se debe
seguir el procedimiento mencionado anteriormente y verificar que los proveedores

cumplan con los requisitos de sanidad, capacidad y calidad.

8.3 Cadena de valor

La cadena de valor del presente proyecto sera basada en el recurso humano
principalmente, los cuales se deben gestionar y ubicar estratégicamente en los
procesos de Logistica de entrada, operaciones, logistica de salida, marketing y
servicio. A continuacién un resumen de los procesos de la cadena de valor

soportados por las areas de compras, desarrollo tecnoldgico, rrhh, sistema de

COMPRAS

Stock de Insumos Stock de envases ervicios, medios, agencia de Reposiciones y cambios
iajes, comunicaciones,
merchandising

DESARROLLO TECNOLOGICO

ecnologia de monitoreo  [Sistema Hardsoft Aplicaciones web, maévil para
de Salud de los equipos

realizar los pedidos de compra
RECURSOS HUMANOS
Reclutamiento de personal con habilidades alineadas con los perfiles de puesto establecidos.

Analisis de proveedores

Procedimientos estandarizados
Reporting de seguimiento de
las Grdenes.

Sistema de logistica integrado
con proveedores principales.

SISTEMA INTEGRADO DE GESTION
Desarrollo y adecuacion de procesos internos a normas internacionales 1509001 de Gestidn de Calidad.
Verificacion de la mejora continua.
LOGISTICA DE ENTRADA OPERACIONES LOGISTICA DE SALIDA MAKETING Y VENTAS SERVICIO

NIOHVIN

Control de Inventario. isctividades de preparaciony |Actividades relacionadas |Utilizar todos los medios Fidelizacion al cliente.

Recepcidn y almacenaje de  |coccidn de alimentos. icon el servicio y entrega |necesarios para la promocion.

productos. idel producto. Personal técnico con
Mantenimiento de equipos. Publicidad en revistas, volantes, [capacitacion permanente

Manipulacidn. Entrega de pedidosen  [tarjetas promocionales. enfocado al profesionalismo.
Preparacion, presentacian, tiempos cortas

Almacenamiento. limpieza, mantenimiento y Pagina web, Facebook, twitter.  |Monitoreo permanente del
icontrol de calidad. buzén de sugerencias y de

Conservacion. redes sociales para

retroalimentacion.
Inspeccion de Insumos.

gestion.
Figura 40.
Cadena de valor de FASTTAS

Elaboracién propia
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9. ANALISIS FINANCIERO Y ECONOMICO

9.1. Anélisis de costos

La mano de obra directa hace referencia a los empleados que estan involucrado
directamente con el proceso de produccidn de los bienes y servicios ofrecidos por
en empresa en particular. En contraste, la mano de obra indirecta esta conformado
por los empleados de la empresa que no estan involucrados directamente en este
proceso como el administrador, el contador, el cajero entre otros empleados. En la
Tabla 20, se pueden observar tanto las remuneraciones mensuales como anuales

de la mano de obra directa e indirecta del proyecto FASTTAS.

Tabla 20

Mano de obra directa e indirecta de FASTTAS

Remuneracion Monto Total

Personal Cantidad Mensual Mensual

Mano de Obra Directa

Cocinero 4 1,800.00 7,200.00
Asistente de Cocina 1 1 900.00 900.00
Asistente de Cocina 2 1 900.00 900.00
Asistente de Cocina 3 1 900.00 900.00
Asistente 1 1 900.00 900.00
Asistente 2 1 900.00 900.00
Asistente 3 1 900.00 900.00
Total Mano de Obra Directa 12,600.00
Mano de Obra Indirecta

Administrador 1 4,500.00 4,500.00
Asesor de marketing 1 2,500.00 2,500.00
Contador 1 1,500.00 1,500.00
Cajero 1 1 1,100.00 1,100.00
Cajero 2 1 1,100.00 1,100.00
Total Mano de Obra Indirecta 10,700.00

Total Mano de Obra 23,300.00

Elaboracion propia
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Tabla 21

Costos de materias primas e insumos de FASTTAS

N° Materiales e insumos Unidad Cantidad x C(.)St(.) Costo
Mes Unitario Total
1 pasta Kg 200 4.00 800.00
2 salsas unidad 60 7.00 420.00
3 Queso fresco Kg 50 10.00 500.00
4 Queso Mozzarella unidad 300 7.00 2,100.00
5 Queso parmesano unidad 180 3.00 540.00
6 Queso gruyere entre otros unidad 10 170.00  1,700.00
7 carne de pollo Kg 50 6.00 300.00
8 camne de res Kg 50 8.00 400.00
9 gaseosas unidad 60 7.00 420.00
10 chicha morada Kg 800 5.00 4,000.00
11 saly pimienta unidad 50 1.00 50.00
12 oréganoy laurel Kg 10 0.50 5.00
13 ajos Kg 45 5.00 225.00
14 cebollas Kg 300 1.00 300.00
15 tomates Kg 800 3.00 2,400.00
16 mantequilla unidad 60 6.00 360.00
17 aceite vegetal unidad 30 7.00 210.00
18  leche unidad 900 3.00 2,700.00
19 Limones Kg 50 3.00 150.00
20 Otros insumos unidad 50 8.00 400.00
Costo Total de Materiales (para un mes en promedio) 17,980.00

Tomado de la pagina web de Plaza Vea: http://www.plazavea.com.pe/quesos-y-
flambres/quesos-blandos/mozzarella

De igual forma, los insumos o materias primas son los elementos que son utilizados

para la elaboracién de los principales platos que seran ofrecidas en el menu de
FASTTAS. En la Tabla 21, se puede observar el costo mensual de cada insumo

como el producto entre su precio 0 costo unitario y las cantidades requeridas de

dichos insumos. En el rubro de materiales e insumos se encuentran los siguientes

items: Las pastas, salsas, quesos, carne de pollo y res, gaseosas, condimentos,

tomates entre otros insumos utilizados en la elaboracion de los paltos del menu de

FASTTAS.
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9.2. Punto de Equilibrio

De acuerdo con el trabajo de Weinberger (2012), luego de que se han determinado
los costos fijos y variables, el empresario debe conocer cual es el nimero minimo de
productos o servicios que debe vender a fin de que la empresa no pierda dinero,
esta cantidad es el punto de equilibrio del negocio. De igual forma, este punto de
equilibrio puede ser considerado como el umbral en donde tanto los ingresos de una

empresa son iguales a sus costos de produccion.

Generalmente, el punto de equilibrio se establece en unidades fisicas 0 monetarias y
su utilidad radica en el conocimiento de la cantidad de ventas minima que pueda
cubrir tanto los costos fijos como variables de la empresa en cuestion.

El calculo del punto de equilibrio se realiza mediante la siguiente ecuacion:

total de costos fijos 20,239
precio — costo variable unitario  5.97

PE = = 3,390

El punto de equilibrio también puede ser expresado matematicamente como el ratio
entre el total de costos fijos y el margen de contribucion unitaria. En el caso de
FASTTAS, la cantidad minima de ventas es de 3, 390 unidades al mes. De igual
forma, se puede calcular el punto de equilibrio en unidades monetarias como el
producto entre el punto de equilibrio en unidades fisicas y el precio de venta fijjado

por FASTTAS.
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9.3. Inversion total

Tabla 22

Equipamiento y maquinaria de FASTTAS

Cantidad Descripcion Prec(lé)OLIJerg;arlo Mo(r;t(;)k;l's(;tal
1 Méquina para elaborar la pasta 70,000.00 70,000.00
1 Horno 5,999.00 5,999.00
1 Horno microondas 999.00 999.00
1 Nevera (Frigorifico) 4,362.82 4,362.82
1 Congelador 3,799.00 3,799.00
1 Cocina / plancha American Range: 4 hornillas 1,880.58 1,880.58
1 Campana extractora marca Boch 835.83 835.83
1 Extrusora ITALGI, modelo MICRA 16,100.00 16,100.00
1 Estacion ITALGI, modelo AIDA 55,300.00 55,300.00
Total de equipamiento y maquinaria 159,276.23

Adaptado de la pagina web de Importaciones

Hiraoka: http://www.hiraoka.com.pe/productlist.php?cs=10&t=0Ofertas

Tal como se puede observar en la Tabla 22, los principales equipos que sera

obtenidos para la realizacién del proyecto FASTTAS son los siguientes: Una maquina

para la elaboracién de las pastas, un horno, uno horno microondas, una nevera, un

congelador, una cocina, una campana extractora, entre otros artefactos.

De igual forma, en el rubro de equipos de oficina, limpieza, seguridad y otros se

encuentran los siguientes items: Una laptop, tres impresoras, un escritorio, una

silla giratoria entre otros articulos. Generalmente, la mayoria de estos articulos son

utilizados por la mano de obra indirecta de un negocio determinado.
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Tabla 23

Equipos de oficina, seguridad y limpieza de FASTTAS

Cantidad Descripcion Precio Unitario (Soles) Mo(r;’i)olgs(;tal
Equipos de Oficina
1 Laptop Administrador 4000.00
3 Impresoras 210.00
1 Impresora Multifuncién 420.00
2 Televisor 2000.00
1 Escritorio 300.00
2 Sillas giratorias 360.00
total 7290.00
Equipos de Limpieza, seguridad y Otros

Cémara de Seguridad 2000.00
Equipo de control de acceso 1500.00
Extintores 600.00
total 4100.00
Total de Equipos de Oficina Seguridad y Limpieza (Soles) 11,390.00

Adaptado de la pagina web de Importaciones

Hiraoka: http://www.hiraoka.com.pe/productlist.php?cs=10&t=0Ofertas

De igual manera, en la tabla 23 se pueden observar los principales articulos de

cocina que seran utilizados para la elaboracion de los platos del menu de FASTTAS.

A diferencia de los equipos de oficina, limpieza y seguridad, los articulos de cocina

generalmente son empleados por la mano de obra directa de un negocio en

particular. En efecto, entre los articulos de oficina se encuentran los siguientes items:

Las tazas medidoras, cucharas, cucharones, espatulas, ollas, sartenes, tenedores,

pinzas, abrelatas, cuchillos entre otros articulos de cocina.
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Tabla 24

Muebles, equipos y articulos de oficina de FASTTAS

Cantidad Descripcion Prec(lé)oLlJensl)tarlo Mo(r;toolg'sc))tal
4 Tazones para mezclar, de acero inoxidable (varios tamafios) 413.00 1652.00
4 Tazas medidoras 136.50 546.00
4 Cucharas medidoras 315.00 1260.00
4 Cucharones 364.00 1456.00
3 Balanzas o Bascula para pesar ingredientes y controlar porciones 682.50 2047.50
3 Batidores eléctricos 550.00 1650.00
3 Tamices para cernir ingredientes secos, y colar cocidos 70.00 210.00
4 Tablas para picar 160.00 640.00
3 Peladores de hoja mévil para pelar frutas y verduras 70.00 210.00
1 Juego de 2 Mangas de pasteleria, y 12 boquillas 486.50 486.50
3 Cucharas de metal y madera, para revolver. 52.50 157.50
2 Tenedores de cocina para voltear carnes 70.00 140.00
2 Pinzas de acero inoxidable 87.50 175.00
2 Espumaderas para filtrar caldos y salsas 33.25 66.50
4 Espatulas (plasticas y de caucho) 5soles 21.00 84.00
3 Abrelatas 24.47 73.40
1 Juego x 4 Recipientes para almacenar sin peligro alimentos 119.00 119.00
1 Juego x 6 Ollas de Varios Tamafios 329.00 329.00
1 Juego x 3 Peroles de varios tamafios 180.00 180.00
1 Asador Giratorio 350.00 350.00
1 Cazuela para saltear 70.00 70.00
3 Sartenes 120.00 360.00
1 Parilla para asar Oster 209.00 209.00
1 Utensilios para el Bafio Maria (5 piezas) 121.00 121.00
3 Moldes en Aluminio para hornear 150.00 450.00
1 Set cuchillos del chef (4 Piezas) 229.99 229.99
2 Cuchillos para pelar 96.00 192.00
1 Cuchillo multiusos 75.00 75.00
2 Cuchillo cebolla 'y ajo 60.00 120.00
2 Chuchillos para deshuesar 78.00 156.00
1 Tajador para cortar papa 451.50 451.50
2 Cuchillos para carnes 90.00 180.00
1 Piedra de amolar 104.65 104.65
2 Extractor de Jugos 179.00 358.00
2 Licuadoras 129.00 258.00
1 Batidora 89.00 89.00
1 Estufa 399.00 399.00
Total de muebles, equipos y articulos de cocina 15,655.54

Adaptado de la pagina web de Importaciones Hiraoka: http://bit.ly/2eEKYP2
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Tabla 25

Muebles en general de FASTTAS

Precio Unitario Monto Total

Cantidad Descripcién (Soles) (Soles)
2 Cajas Registradoras computarizadas 5,862.50 11,725.00
1 Meza de acero inoxidable marca HARMANS 835.83 835.83
1 Balanza electronica Henkel 208.95 208.95
1 Mddulo de venta 5,014.94 5,014.94
1 Lavadero de Acero Inoxidable 835.83 835.83
2 Estantes para almacenar cajas 4,701.48 9,402.96
10 juegos de mesas y sillas 280.00 2,800.00

Total de Muebles en General (Nuevos Soles) 30,823.51

Adaptado de la pagina web de Importaciones Hiraoka: http://bit.ly/2eEKYP2

Tabla 26

Articulos complementarios de FASTTAS

Precio Unitario

Cantidad Descripcién s/ Monto Total S/.
15 gorras con logo 10.00 150.00
15 camisas con logo 25.00 375.00
15 pantalones 60.00 900.00
15 delantales pequefios 25.00 375.00
15 delantales grandes 30.00 450.00
Total de articulos complementarios 2,250.00

Adaptado de la pagina web de Hipermercados Metro: https://metro.com.pe

De igual forma, tal como se observa en la Tabla 26, entre los articulos
complementarios, los cuales seran utilizados por la mano de obra directa de
FASTTAS, se encuentran los siguientes items: Gorras, camisas, pantalones,

delantales pequefios y delantales grandes.
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Tabla 27

Activos intangibles de FASTTAS

Descripcién

Costo (Soles)

Resumen de
Gastos por Rubro

Gastos de Organizacion
Estudios Preliminares
Estudio de Factibilidad Definitivo
Asesoria
Gastos de instalacion
Busqueda y Seleccion de personal
Gastos imprevistos

Gasto de Constitucién
Gastos Notariales
Inscripcion en el Registros Publicos
Licencia Municipal
Tramites en Ministerio de Salud
Otros Tramites
Servicio de Terceros

Gastos en Capacitacion
Capacitacion en atencion al cliente
Otras Capacitaciones

Gastos en Publicidad y Promocion

Permisos Municipales
Publicidad
Gastos en Marketing Directo
Total Intangible (Soles)

2,000.00
5,000.00
2,000.00
1,500.00
600.00
800.00

300.00
80.00
600.00
600,00
300.00
400.00

800.00
1,000.00

400.00
1,000.00
1,000.00

11,900.00

1,680.00

1,800.00

2,400.00

17,780.00

Elaboracion propia

A diferencia de los activos tangibles, los cuales fueron descritos anteriormente, los

activos intangibles no pueden ser materializados o no pueden ser percibidos por las

personas como en el caso de los activos tangibles.
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Tabla 28

Gastos de operacién de FASTTAS

Costo Gastos
Descripcién (Nuevos  mensuales por Gastos Anuales
Soles) Rubro por Rubro
Gastos Generales
Teléfonos Celulares 600.00
Servicio de Cable 556.00
Servicio de Internet 334.00
Seguridad por Monitoreo 333.00 6,688.00 80,256.00
Servicio de agua 453.00
Servicio de Luz 456.00
Servicio de telefonia fija 956.00
Personal de mantenimiento y seguridad 3,000.00
Gastos Administrativos
Gastos de Representacion 345.00
Servicio de Terceros 800.00
Mantenimiento Equipos 234.00 8,355.00 100,260.00
Articulos de limpieza 857.00
Otros gastos 500.00
Alquiler 5,619.00
Gastos de Ventas
. 1,000.00 12,000.00
Publicidad 1000.00
Gastos de Operacion (Soles) 16,043.00 192,516.00

Elaboracion propia
Tal como puede observarse en la Tabla 28, los gastos de operacién se dividen en los
siguientes aspectos: Los gastos generales, gastos administrativos y gastos de
ventas. De igual forma, estos gastos se subdividen a su vez en otros gastos

incurridos en el proyecto FASTTAS.
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Tabla 29

Inversioén total de FASTTAS

Inversiones  Total de
Rubros de Parciales Inversiones

Inversiones : Inversion desagregada
Inversiones (Nuevos (Nuevos
Soles) Soles)
Maquinaria y equipamiento  159,276.23
Equipo de oficina
seguridad y limpieza 8,890.00
.- Muebles, equipos 'y
Inversion
T;/ngikl)le articulos de cocina 1565554 204,847.28
Muebles en general 30,823.51
Invle::irjzlon Articulos complementarios  2,250.00
Infraestructura 7,952.00
Gastos de organizacion 11,900.00
ion  Gasto de constitucion 1,680.00
Invers_lon = 17.780.00
Intangible  Gastos en capacitacion 1,800.00

Gastos en promocion 2,400.00
Gastos en materiales e 53.940.00

: : ' basicos
Capital de  Capital de 'NSUMOS
Trabajo Trabajo  Pago de sueldos y salarios  68,400.00 139,869.00

Gastos de operacion 17,529.00
Inversion Total (Soles) 382,496.28

Elaboracion propia
La Tabla 29 es un consolidado de la inversion total del proyecto FASTTAS, es decir
es un cuadro resumen de los items antes descritos. En efecto, la inversion total se
divide en tres grandes dimensiones que son las siguientes: La inversion tangible, la
inversion intangible y el capital de trabajo. Especificamente, el capital de trabajo hace
referencia a un activo de propiedad permanente que se mantiene en la empresa;
generalmente el monto del capital de trabajo debe calcularse en base al periodo en el

cual la empresa se podra adaptar al entorno.
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9.4. Proyeccion de ventas

Para el célculo de la proyeccion de ingresos suponemos que todo lo producido se
vende. Ademas, para la elaboracion de dicha proyeccion se ha establecido un precio
de venta promedio, ya que no se sabe con exactitud el pedido realizado por los
clientes. El precio de venta promedio del proyecto FASTTAS, ha sido asignado de
acuerdo al precio de venta unitario, dependiendo del horario, y reflejando los costos

de produccion.

De igual forma, para el calculo del precio de venta se considero los precios de venta
de los competidores mas directos de FASTTAS, a fin de que esos precios sean el
precio maximo o limite maximo del precio de venta fijado. Finalmente, a este precio
fijado se le debe agregar el Impuesto general de las Ventas, para que se pueda
definir al precio final de venta. El crecimiento de la cantidad de ventas fue proyectado
en base al crecimiento del sector de restaurantes entre el periodo 2007-2015 de las

cuentas nacionales del Instituto Nacional de Informatica y Estadistica (INEI).

En el caso de la evolucion de los precios de venta, se considera la proyeccion futura
de la tasa de inflacion por parte del Banco Central de Reserva del Perd (BCRP); en
los préximos afios la tasa de inflacion sera cercana a los 3.33 puntos porcentuales,
es decir dentro del rango meta de inflacion. Finalmente, en la tabla 31 se puede
observar el costo de produccién proyectado en base a los precios proyectados en el

presupuesto de ventas.
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Tabla 30

Presupuesto de ventas de FASTTAS

Afio 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Precio Promedio 13.93 14.39 14.87 15.37 15.89 16.44 17.00 1759 18.20 18.84
mensual
Cantidad 67,014 73,347 78481 83,897 89,266 94,711 100,110 105,516 110,897 116,331

Ventas Anuales (S/.) 946,181.21 1,055,597.61 1,166,762.59 1,289,426.91 1,418,596.54 1,556,606.41 1,701,932.43 1,856,082.92 2,018,824.08 2,191,867.59

Elaboracion propia
Tabla 31

Costos de produccién de FASTTAS

Afio 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Materiales e insumos 215760 233,021 249,332 266,536 283,504 300,894 318,045 335,219 352315 369,579

(S
?"S";‘r)‘o de Obra Directa 151,200 163,296 174727 186,783 198,737 210,860 222879 234,914 246,895 258,993
Gastos Indirectos 202,656 218,868 234,189 250,348 266,371 282,619 298,729 314,860 330918 347,133

Costo de Produccién

s/ 569,616 615,185 658,248 703,667 748,702 794,373 839,652 884,993 930,128 975,704

Elaboracion propia
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Tabla 32

Depreciacion anual de activos de FASTTAS

Depreciacién Monto Vida Util - Depreciacion Depreciacion Valor
P (Afios) % P residual (S/.)
Equipamiento y maquinaria 159,276.23 10 10% 15,927.62 0.00
E_quo de Oficina Seguridad y 8.890.00 5 20% 1,778.00 0.00
impieza

Mugbles, equipos y articulos de 15,655.54 5 20% 313111 0.00
cocina
Muebles en general 30,823.51 10 10% 3,082.35 0.00
Articulos complementarios 2,250.00 2 50% 1,125.00 0.00
Total Depreciacion x Afio 25,044.08 0.00

Elaboracion propia
En la Tabla 32, se muestran los principales activos del negocio y la vida util que
estos activos tienen hasta que terminen de depreciarse totalmente. De igual forma, el
porcentaje depreciado de cada afio es el ratio entre la unidad y la vida util de cada
activo; dado que todos los activos no tienen una vida atil mayor a 10 afios, no existe
un valor residual. El valor residual, es el residuo de un activo que al final del periodo
de estudio aun no ha terminado de depreciarse, por lo que ese monto sobrante debe

colocarse tanto en el flujo de caja econémico como financiero al final del periodo.

9.5. Financiamiento

De igual forma, un 62% de la inversion total del proyecto FASTTAS sera financiado
mediante un préstamo bancario de S/ 250,000 a una tasa efectiva anual de 16% a un
plazo de 60 meses, mientras que la fraccion restante sera financiada con capital
propio y de los socios involucrados en el proyecto, tal como se puede observar en la

Tabla 33.
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Tabla 33

Estructura del financiamiento de FASTTAS

Financiamiento Monto (Soles) Porcentaje
Capital Propio/socios 132,496.28 35%
Banco 250,000.00 65%
Total 382,496.28 100%

Elaboracion propia

De igual forma, tal como puede observarse en la Tabla 34, la cuota anual que se
debe pagar al banco es de S/ 76,352.35, por lo que la amortizacion del préstamo se
calcula mediante la diferencia de la cuota anual y los intereses del préstamo. La
suma de todas las amortizaciones efectuadas en los cinco afios debe dar como

resultado al monto del préstamo bancario.

Tabla 34

Cronograma de pago por préstamo de FASTTAS

AROS Saldo Inicial Intereses Amortizacién Cuota Anual Saldo Final
(Soles) (Soles) (Soles) (Soles) (Soles)
1 250,000.00 40,000.00 36,352.35 76,352.35 213,647.65
2 213,647.65 34,183.62 42,168.72 76,352.35 171,478.93
3 171,478.93 27,436.63 48,915.72 76,352.35 122,563.22
4 122,563.22 19,610.11 56,742.23 76,352.35 65,820.99
5 65,820.99 10,531.36 65,820.99 76,352.35 0.00
Total Intereses S/.131,761.73  S/. 250,000.00

Elaboracion propia
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Tabla 35

Resumen de costos de FASTTAS

ANOS

COSTOS
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Costos de produccién 569,616.00 615,185.28 658,248.25 703,667.38  748,702.09 79437292  839,652.17  884,993.39  930,128.06  975,704.33

Materiales e insumos 215,760.00  233,020.80 249,332.26 266,536.18 28359450  300,893.76 ~ 318,044.71  335219.12  352,315.30  369,578.74

Mano de Obra Directa 151,200.00 163,296.00 174,726.72 186,782.86 198,736.97 210,859.92 222,878.94 234,914.40 246,895.03 258,992.89
Gastos indirectos de

fabricacion 202,656.00 218,868.48 234,189.27 250,348.33  266,370.63  282,619.24  298,728.53  314,859.87  330917.73  347,132.69

Gastos de operacion 272,772.00  279,230.04 285,863.37 292,677.04  299,676.25  306,866.35  314,252.85  321,841.43  329,637.93  337,648.35

Gastos Generales 80,256.00  81,058.56 81,869.15 82,687.84 83,514.72 84,349.86 85,193.36 86,045.29 86,905.75 87,774.81

Gastos Administrativos 180,516.00  185,931.48 191,509.42 197,254.71 203,172.35  209,267.52 21554554  222,011.91 228,672.27  235532.44

Gastos de Venta 12,000.00  12,240.00 12,484.80 12,734.50 12,989.19 13,248.97 13,513.95 13,784.23 14,059.91 14,341.11
Gastos financieros 40,000.00  34,183.62 27,436.63 19,610.11 10,531.36 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
40,000.00  34,183.62 27,436.63 19,610.11 10,531.36 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

Intereses

Total de costos 882,388.00 928,598.94 971,548.25 1,015,954.53 1,058,909.70 1,101,239.27 1,153,905.03 1,206,834.83 1,259,765.98 1,313,352.68

Elaboracion propia
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Tabla 36

Estructura de costos de FASTTAS

AROS
RUBRO
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

COSTOS FIJOS
Depreciacin 2504408 2504408 2504408 2504408 2504408 2504408 2504408 2504408 2504408  25044.08
Amortizacion 3,556.00  3,556.00 3,556.00 355600 355600 355600 355600  3556.00 355600  3,556.00
Gastos Generales 80,256.00 8105856  81,869.15  82,687.84 8351472 8434986 8510336 86,04529 86,905.75 87,774.81
Gastos Administrativos ~ 180,516.00 18593148 19150942 19725471 203,172.35 209,267.52 21554554 22201191 228,672.27 235532.44
Gastos de Ventas 1200000 1224000 1248480 1273450 12,989.19 1324897 1351395 1378423 14,05991  14,341.11
Gastos Financieros 4000000 34,8362  27,436.63 1961011 10531.36  0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Costo Fijo Total 34137208 342,01375 341,900.08  340,887.24 338,807.69 33546643 342,85294 35044151 35823801 366,248.43
COSTOS VARIABLES
Materiales e insumos 215,760.00 23302080  249,332.26  266,536.18 28350450 300,893.76 318,044.71 33521912 35231530 369,578.74
Mano de Obra Directa ~ 151,200.00 16329600  174,726.72  186,782.86 198,736.97 210,850.92 222,878.94 23491440 246,895.03 258,992.89
fii‘:‘itfgc:gg”ecms de 202,656.00 218,868.48 23418927  250,348.33 266,370.63 282,619.24 29872853 314,859.87 330,917.73 347,132.69
Costo variable total 569,616.00 61518528  658,248.25  703,667.38 74870200 79437292 839,652.17 88499339 930,128.06 975,704.33

Elaboracion propia
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Tabla 37

Estado de ganancias y pérdidas de FASTTAS

RUBRO ANOS

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Ventas 946,181.21 1,055,597.61 1,166,762.59 1,289,426.91 1,418,596.54 1,556,606.41 1,701,932.43 1,856,082.92 2,018,824.08 2,191,867.59
Costo de produccion 569,616.00 615,185.28 658,248.25 703,667.38 748,702.09 794,372.92 839,652.17 884,993.39 930,128.06 975,704.33
Utilidad Bruta 376,565.21 440,412.33 508,514.34  585,759.53  669,894.45 762,23349 862,280.26  971,089.53 1,088,696.03 1,216,163.26
Gastos generales 80,256.00 81,058.56  81,869.15  82,687.84  83,514.72  84,349.86 8519336  86,04529  86,905.75  87,774.81
Gastos Administrativos 100,260.00 102,265.20 104,31050 106,396.71 108,524.65 110,695.14 112,909.04 115167.23 117,470.57 119,819.98
Gastos de Ventas 12,000.00 12,240.00  12,484.80  12,73450  12,989.19 13,248.97 13,513.95  13,784.23 14,059.91  14,341.11
Utilidad de Operacion 184,049.21 244,84857 309,849.90 383,940.49 464,865.90 553,939.52 650,663.90 756,092.78 870,259.80  994,227.36
Depreciacion 2504408 25,044.08  25,044.08  25044.08  25,044.08  25,044.08  25,044.08  25,044.08  25044.08  25,044.08
Amortizacion de Intangible 3,556.00 3,556.00 3,556.00 3,556.00 3,556.00 3,556.00 3,556.00 3,556.00 3,556.00 3,556.00
Gastos Financieros 40,000.00 34,183.62  27,436.63 19,610.11  10,531.36 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Utilidad Antes de Impuestos ~ 115,449.13 182,064.86 253,813.18 335,730.29 42573446 525,339.44 622,063.82 727,492.70 841,659.72  965,627.28
Impuestos (30%) 34,634.74 54,619.46  76,143.96  100,719.09 127,720.34 157,601.83 186,619.15 218,247.81 252,497.91  289,688.18
Utilidad Neta (Nuevos Soles)  80,814.39  127,44541  177,669.23  235,011.20 298,014.12 367,737.61 43544467 509,244.89 589,161.80 675,939.10

Elaboracion propia
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9.6. Flujo de caja econdmico y financiero

Tabla 38

Flujo de caja econdémico de FASTTAS

ANOS
RUBRO
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Ingresos Por Ventas
Ventas 946,181.21 1,055,597.61 1,166,762.59 1,289,426.91 1,418,596.54 1,556,606.41 1,701,932.43 1,856,082.92 2,018,824.08 2,191,867.59
Valor Rescate de Activo Fijo 0.00
}r/gllg; jIf)escate de Capital 139,869.00
Total Ingresos 946,181.21 1,055,597.61 1,166,762.59 1,289,426.91 1,418,596.54 1,556,606.41 1,701,932.43 1,856,082.92 2,018,824.08 2,331,736.59
Costos de produccién 569,616.00  615,185.28  658,248.25 703,667.38  748,702.09  794,372.92  839,652.17 884,993.39  930,128.06  975,704.33
Gastos operativos 192,516.00  192,516.00 192,516.00 192,516.00 192,516.00 192,516.00 192,516.00 192,516.00 192,516.00  192,516.00
Impuestos 34,634.74 54,619.46  76,143.96  100,719.09 127,720.34  157,601.83  186,619.15 218,247.81 252,497.91  289,688.18
Inversion 382,496.28
Total Egresos 382,496.28  796,766.74  862,320.74  926,908.21  996,902.47 1,068,938.43 1,144,490.75 1,218,787.32 1,295,757.20 1,375,141.97 1,457,908.51

(F,\'ﬂé’vﬁgtgofgso)”om'co (382,496.28) 14941447 19327687 230,854.39 20252445 34965811 412,11566 48314511 56032572 64368211  873,828.07

Elaboracion propia
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Tabla 39

Flujo de caja financiero de FASTTAS

ANOS
RUBRO
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Ingresos por Venta
Ventas de productos 046,181.21 1,055,507.61 1,166,762.59 1728942691 141859654 1556,606.41 1,701,932.43 1,856,082.92 2,018,824.08 2,191,867.59
Valor ReS('::a;jts de Activo 0.00
Valor Re'?(r::kt)ij%e Capital 139,869.00
Préstamo 250,000.00
Total de Ingresos 250,000.00 946,181.21 1,055597.61 1,166,762.59 1,289,426.91 1418596.54 1,556,606.41 1701,932.43 1,856,082.92 2,018,824.08 2,331,736.59
Costo de produccion 569,616.00 61518528 658,248.25 703,667.38 74870209 794372.92 839,652.17 88499339 930,128.06 975704.33
Gastos de operacion 192,516.00 192,516.00 19251600 192,516.00 192,516.00 192,516.00 192,516.00 19251600 192,516.00 192,516.00
Intereses 4000000 34,8362 2743663  19,61011 1053136 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Amortizacion de Préstamo 3635235  42,168.72 4891572 5674223  65820.99 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Impuesto 3463474 5461946 7614396  100719.09 127,720.34 157,601.83 186,619.15 218,247.81 252,497.91  289,688.18
Inversion 382,496.28
Total Egresos 382,496.28 873,119.09 938,673.08 1,003,260.55 1,073,254.81 1,145290.78 1,144,490.75 17218,787.32 1,295,757.20 1,375141.97 1,457,908.51
F'”{ES;}SSTSZE;”O (132,496.28) 7306213 11692453 163502.04 216,17210 27330577 412,11566 48314511 560,325.72 64368211 873,828.07

Elaboracion propia
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Tabla 40

Indicadores econémicos de FASTTAS

Indicadores Econémicos Valores

Valor Actual Neto Econdmico (VANE) en Nuevos Soles S/, 1,334,320.42
Valor Actual Neto Financiero (VANF) en Nuevos Soles S/. 1,460,871.79

Tasa Interna de Retorno Econdmico (TIRE) 59.50%
Tasa Interna de Retorno Financiero (TIRF) 94.89%
Periodo de Recuperacion de Inversion (en afios) 1.68

Elaboracion propia

Tal como se observa en la Tabla 40, tanto el Valor Actual Neto del flujo de caja
economico como el del flujo de caja financiero son positivos, por lo que el proyecto
de FASTTAS es rentable. Este resultado significa que el valor presente de los flujos
de caja futuros, descontando la inversion inicial, representara ganancias por encima
de la rentabilidad exigida. De igual forma, tanto la tasa interna de retorno del flujo de
caja econdmico como financiero son mayores a la tasa de descuento que fue usada
en este plan de negocios (15%), el proyecto es rentable. Por altimo, la inversion total
realizada para el financiamiento del proyecto FASTTAS sera recuperada en 1 afio y

seis meses.

De igual manera, una forma de poder medir la rentabilidad de un negocio en
particular es mediante el calculo del promedio ponderado del costo de capital WACC
(Weighted average cost of capital). En general, el costo de capital de una empresa es
la tasa de retorno requerida por los inversionistas para el promedio de las inversiones
de la empresa. La forma mas comun de poder calcular esta tasa de retrono, es

mediante el calculo del costo marginal de cada fuente de capital, y en base a esa
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informacion se calcula el promedio ponderado de dichos costos, tal como se observa

en la siguiente ecuacion:

WACC = Ky *(1—T) * + k, *

.
D+C D+C
Donde:
WACC = Promedio ponderado del costo de capital
k4 = Costo de la deuda financiera
T = Tasa impositiva
D = Deuda financiera contraida

C = Capital aportado por los accionistas

k., = tasa de retorno exigida por el accionista

Para poder hallar el costo de la deuda, se utilizan generalmente dos métodos que
son: El rendimiento al vencimiento (YTM) y el rating de deuda. En el caso del calculo
del costo de las acciones se utiliza el Método de valoracion de activos financieros

CAPM (Capital Asset Pricing Model) mediante la siguiente férmula:
E(R;)) = Rf + B [E(Ry — Rf] + riesgo pais

Donde:

E(R;) = Retorno esperado sobre la accion i

Ry = Retorno del activo libre de riesgo

Bi

= Sensibilidad del retorno de la accidén i ante cambios en el retorno del mercado
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E(R);) = retorno esperado del mercado

E(Ry) — Ry = Premio del riesgo de mercado

En el presente trabajo, el retorno esperado sobre la accion es de 27%, por lo que
este porcentaje es la tasa de retorno empleada en el calculo del promedio ponderado
del costo de capital WACC. En relacion con los otros componentes de la férmula del
WACC, la deuda financiera y el capital aportado por los accionistas pueden ser
obtenidos de la Tabla 33, en donde se detalla la estructura de financiamiento de
FASTTAS. De igual forma, la tasa impositiva hace referencia al impuesto a la renta
vigente en el Peru que es de 30%. Luego de reemplazar estos datos en la formula
del WACC, se obtiene un costo de capital de 16.68%. Dado que los flujos tanto
econdémicos como financieros tienen un retorno superior al costo de capital, el plan

de negocios de FASTTAS es rentable.

Una de las principales desventajas del uso del promedio ponderado del costo de
capital, es que mediante este analisis se asume que la estructura de capital se
mantiene constante; es decir no se puede analizar los efectos de una posible

reduccion o aumento en el nivel de apalancamiento de una empresa.
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9.7 Analisis de sensibilidad
Caso 1: aumento de las ventas en 10%
Tabla 41

Flujo de caja econdmico de FASTTAS (caso 1)

ANOS
RUBRO

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Ingresos Por Ventas
Ventas 946,181.21 1,075,145.71 1,221,688.07 1,389,279.24 1,580,166.21 1,797,628.69 2,045,413.83 2,328,028.65 2,650,204.54 3,017,257.87
\F/iz]}:)or Rescate de Activo 0.00
¥?al1(l?); chi)escate de Capital 139,869.00
Total Ingresos 946,181.21 1,075,145.71 1,221,688.07 1,389,279.24 1,580,166.21 1,797,628.69 2,045413.83 2,328,028.65 2,650,204.54 3,157,126.87
Costos de produccion 569,616.00 626,577.60 689,235.36  758,158.90  833,974.79  917,372.26 1,009,109.49 1,110,020.44 1,221,022.48 1,343,124.73
Gastos operativos 192,516.00 192,516.00 192,516.00 192,516.00 192,516.00 192,516.00 192,516.00 192,516.00 192,516.00 192,516.00
Impuestos 34,634.74  57,066.19  83,325.47  114,327.33  150,609.43 193,008.71  238,826.37 292,323.42 354,643.72 427,079.15
Inversion 382,496.28
Total Egresos 382,496.28 796,766.74 876,159.79  965,076.83 1,065,002.23 1,177,100.22 1,302,896.97 1,440,451.86 1,594,859.86 1,768,182.21 1,962,719.88

(F,\'I‘fj’gvﬁgt‘s’jg;’)”om'co (382,496.28) 14941447 19898592 256,611.25 324277.02 403,066.00 494,731.71 604,961.97 733,168.80 882,022.33 1,194,406.99

Elaboracion propia
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Tabla 42

Flujo de caja financiero de FASTTAS (caso 1)

ANOS
RUBRO
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Ingresos por Venta
Ventas de productos 04618121  1,075145.71 1,221,688.07 1,389,279.24 1580,166.21 1,797,628.69 2,045413.83 2,328,028.65 2,650,204.54 3,017,257.87
Valor Rescate de Activo Fijo 0.00
Valor Re_T_(r::é(;j((j)e Capital 139,869.00
Préstamo 250,000.00
Total de Ingresos 25000000 94618121 1,075,145.71 1221,688.07 1,389279.24 1580,166.21 1797,628.69 2,045413.83 2,328,028.65 2,650,204.54 3,157,126.87
Costo de produccién 569,61600  626,577.60 689,235.36 758,158.90 83397479 917,372.26 1000,109.49 1110,020.44 122102248 1,343124.73
Gastos de operacién 19251600 19251600 19251600 19251600 19251600 192,516.00 192,516.00 19251600 192,51600  192,516.00
Intereses 4000000 3418362 2743663 1961011  10,531.36 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Amortizacién de Préstamo 3635235 4216872 4891572 5674223  65,820.99 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Impuesto 3463474  57,066.19 8332547 11432733 150,609.43 193,008.71 238,826.37 29232342 35464372  427,079.15
Inversion 382,496.28
Total Egresos 38249628 87311909  952,512.14 104142917 1,14135457 125345256 12302,896.97 1440,451.86 1594,859.86 1768,182.21 1,962,719.88
Flujo Neto Financiero (NUeVOS ;55 1q6 96y 7306213 12263357 18025890 247.924.67 32671365 49473171 60496197 73316880 88202233 1,194406.99

Soles)

Elaboracion propia
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Generalmente, el analisis de sensibilidad es una evaluacion de los posibles efectos
que puedan tener las variables como las ventas o los precios sobre los indicadores
econdmicos del proyecto. De igual forma, se pueden considerar como parte del

analisis de sensibilidad a los escenarios normal, pesimista y optimista.

Tabla 43

Indicadores econdémicos de FASTTAS (caso 1)

Indicadores Econémicos Valores

Valor Actual Neto Econdmico (VANE) en Nuevos Soles S/. 1,679,371.73
Valor Actual Neto Financiero (VANF) en Nuevos Soles S/. 1,805,923.10

Tasa Interna de Retorno Econdmico (TIRE) 63.60%
Tasa Interna de Retorno Financiero (TIRF) 100.56%
Periodo de Recuperacion de Inversion (en afios) 157

Elaboracion propia

Tal como se observa en la Tabla 43, luego del aumento en las ventas en 10%, tanto
el Valor Actual Neto del flujo de caja econdmico como el del flujo de caja financiero
son positivos, por lo que el proyecto de FASTTAS es rentable. De igual forma, tanto
la tasa interna de retorno del flujo de caja econémico como financiero son mayores a
la tasa de descuento que fue usada en este plan de negocios (15%), el proyecto es
rentable. Por ultimo, la inversion total realizada para el financiamiento del proyecto

FASTTAS sera recuperada en 1 afio y cinco meses aproximadamente.
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Caso 2: aumento de los precios en 10%
Tabla 44

Flujo de caja econdmico de FASTTAS (caso 2)

ANOS
RUBRO
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Ingresos Por Ventas
Ventas 946,181.21 1,124,063.28 1,323,022.48 1,555,742.14 1,820,840.60 2,125,103.06 2,470,857.33 2,864,711.99 3,311,893.53 3,821,593.95
Valor Rescate de Activo Fijo 0.00
¥?al1(k)); jF(i)escate de Capital 139,869.00
Total Ingresos 946,181.21 1,124,063.28 1,323,022.48 1,555,742.14 1,820,840.60 2,125,103.06 2,470,857.33 2,864,711.99 3,311,893.53 3,961,462.95
Costos de produccién 569,616.00  615,185.28  658,248.25 703,667.38  748,702.09  794,372.92  839,652.17 884,993.39  930,128.06  975,704.33
Gastos operativos 192,516.00  192,516.00 192,516.00 192,516.00 192,516.00 192,516.00 192,516.00 192,516.00 192,516.00  192,516.00
Impuestos 34,634.74 75159.16  123,021.92 180,613.66  248,393.56  328,150.83 417,296.62 520,836.53  640,418.75  778,606.09
Inversion 382,496.28
Total Egresos 382,496.28 796,766.74  882,860.44  973,786.17 1,076,797.03 1,189,611.65 1,315,039.75 1,449,464.79 1,598,345.92 1,763,062.81 1,946,826.42

Flujo Neto Econdmico

(Nuevos Soles) (382,496.28) 14941447  241,202.84 349,236.31 47894510 631,228.95 810,063.32 1,021,392.54 1,266,366.07 1,548,830.73 2,014,636.53

Elaboracion propia
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Tabla 45

Flujo de caja financiero de FASTTAS (caso 2)

ANOS
RUBRO
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Ingresos por Venta
Ventas de productos 946,181.21 1,124,063.28 1,323,022.48 1,555,742.14 1,820,840.60 2,125,103.06 2,470,857.33 2,864,711.99 3,311,893.53 3,821,593.95
Valor Rescate de Activo Fijo 0.00
Valor Re%:ézj((j)e Capital 139,869.00
Préstamo 250,000.00
Total de Ingresos 250,000.00 946,181.21 1,124,063.28 1,323,022.48 1,555,742.14 1,820,840.60 2,125103.06 2,470,857.33 2,864,711.99 3,311,893.53 3,961,462.95
Costo de produccion 569,616.00 615,185.28  658,248.25 703,667.38  748,702.09 794,372.92 839,652.17 884,99339 930,128.06 975,704.33
Gastos de operacion 192516.00 192516.00 192,516.00 192,516.00 192516.00 192516.00 192,516.00 192,516.00 192516.00 192516.00
Intereses 40,000.00 3418362 2743663 1961011  10,531.36 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Amortizacién de Préstamo 36,352.35  42,168.72 4891572  56,742.23  65,820.99 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Impuesto 3463474  75159.16  123,021.92 180,613.66 248,393.56 328,150.83 417,296.62 520,836.53 640,418.75  778,606.09
Inversién 382,496.28
Total Egresos 382,496.28  873,119.09 95921279 1,050,138.52 1,153,149.38 1,265963.99 1,315,039.75 1,449,464.79 1,598,345.92 1,763,062.81 1,946,826.42
Flujo Neto Financiero ;35 96 28)  73062.13  164,85050 272,883.97 40259276 55487661 81006332 102139254 1,266366.07 1548,830.73 2,014,636.53

(Nuevos Soles)

Elaboracion propia
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Tabla 46

Indicadores econdmicos de FASTTAS (caso 2)

Indicadores Econémicos Valores

Valor Actual Neto Econdmico (VANE) en Nuevos Soles SI. 2,833,543.69

Valor Actual Neto Financiero (VANF) en Nuevos Soles S/. 2,960,095.06
Tasa Interna de Retorno Econdmico (TIRE) 77.14%
Tasa Interna de Retorno Financiero (TIRF) 122.17%

Periodo de Recuperacion de Inversion (en afios) 1.30

Elaboracion propia

Tal como se observa en la Tabla 46, luego del aumento en el precio de venta de
10%, tanto el Valor Actual Neto del flujo de caja econdmico como el del flujo de caja
financiero son positivos, por lo que el proyecto de FASTTAS es rentable. Al igual que
en el caso 1 se observa un incremento en el Valor Actual Neto del proyecto en

comparacién con el caso inicial.

De igual forma, tanto la tasa interna de retorno del flujo de caja econémico como
financiero son mayores a la tasa de descuento que fue usada en este plan de
negocios (15%), el proyecto es rentable. Por Ultimo, la inversion total realizada para
el financiamiento del proyecto FASTTAS sera recuperada en 1 afio y tres meses

aproximadamente.
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Caso 3: aumento de los precios en 1%

Tabla 47

Flujo de caja econdmico de FASTTAS (caso 3)

ANOS
RUBRO
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Ingresos Por Ventas
Ventas 046,181.21  1032,004.47 1115384.49 1204260.48 1,294,156.16 1386,830.68 1480538.83 1576,092.80 1673,038.27 1772,567.32
Valor Rescate de Activo Fijo 0.00
\T/?;(t)); jI?)escate de Capital 139,869.00
Total Ingresos 046,181.21  1032,004.47 1115384.49 1204260.48 1,294,156.16 1386,830.68 1480538.83 1576,092.80 1673,038.27 1012,436.32
Costos de produccion 569,616.00 61518528 65824825 70366738 74870209 79437292 83965217 88499330 930128.06  975704.33
Gastos operativos 10251600 10251600 19251600 19251600 19251600 10251600 19251600 19251600 19251600 19251600
Impuestos 3463474 4756852 6073052 7517186 9038822  106,669.11 12020107 13425077 14876217  163,898.10
Inversién 382,496.28
Total Egresos 382,496.28 79676674 85526080 01149477 97135524 1,031,60631 100355803 1152,369.24 1211760.17 1271,406.23 1332,118.43
Flujo Neto Economico (NUEVOS  ag) 106 78) 14941447 17682467 20388972 23201425 262549.84 29327265 32816959 36433264 40163205 580317.89

Soles)

Elaboracion propia
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Tabla 48

Flujo de caja financiero de FASTTAS (caso 3)

ANOS
RUBRO
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Ingresos por Venta
Ventas de productos 046,181.21  1,032,094.47 1,115384.49 1,204269.48 1294,156.16 1386,830.68 1,480,538.83 1576,092.80 1,673,038.27 1,772,567.32
Valor Rescate de Activo Fijo 0.00
Valor Reitr::;;%e Capital 139,869.00
Préstamo 250,000.00
Total de Ingresos 250,000.00 94618121 1,032,094.47 1,115384.49 1204,269.48 1,204,156.16 1,386,30.68 1480538.83 1,576,092.80 1673,038.27 1,912436.32
Costo de produccion 569,616.00 61518528 658248.25 703,667.38 74870200  794372.92 839,652.17 88499339 930,128.06  975704.33
Gastos de operacion 19251600 19251600 19251600 19251600 19251600 19251600 19251600 19251600 19251600  192,516.00
Intereses 4000000 3418362 2743663 1961011  10,531.36 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Amortizacion de Préstamo 3635235 4216872 4891572 5674223  65820.99 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Impuesto 3463474 4756852 6073052  75171.86  90,388.22  106,669.11 120,201.07 13425077 14876217  163,898.10
Inversién 382,496.28
Total Egresos 382,496.28  873,119.00  931,622.14 987,847.12 1,047,70758 1,107,958.66 1,093558.03 1,152,369.24 1,211,760.17 1,271,406.23 1,332,118.43
Flujo Neto Fisno"}zg;ero (NUevos 139 49628) 7306213 10047233 127.537.37 15656190 18619750 29327265 32816959 36433264 40163205 580317.89

Elaboracion propia
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Tabla 49

Indicadores financieros de FASTTAS (caso 3)

Indicadores Econdmicos

Valores

Valor Actual Neto Econdmico (VANE) en Nuevos Soles
Valor Actual Neto Financiero (VANF) en Nuevos Soles
Tasa Interna de Retorno Econdmico (TIRE)
Tasa Interna de Retorno Financiero (TIRF)
Periodo de Recuperacion de Inversion (en afios)

Sl 905,774.71
S/. 1,032,326.08
51.83%

82.94%

1.93

Elaboracion propia

Tal como se observa en la Tabla 49, luego del aumento en el precio de venta solo en

1%, tanto el Valor Actual Neto del flujo de caja economico como el del flujo de caja

financiero son positivos, por lo que el proyecto de FASTTAS es rentable. De igual

forma, tanto la tasa interna de retorno del flujo de caja econdémico como financiero

son mayores a la tasa de descuento que fue usada en este plan de negocios (15%),

el proyecto es rentable. Ademas, la inversion total realizada para el financiamiento

del proyecto FASTTAS sera recuperada en 1 afio y 9 meses aproximadamente. Sin

embargo, es preciso resultar que a diferencia de los casos 1y 2, en el caso 3 se

observa una reduccion tanto del Valor Actual Neto como de la Tasa interna de

retorno, causado por el bajo crecimiento del precio de venta.
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10. CONCLUSIONES

El proyecto se presento con el fin de evaluar la aceptacion del servicio de fast
food y pastas-FASTTAS por parte de los consumidores peruanos entre los

afos 2017-2026.

Mediante los datos de la encuesta, se observa que del total de visitantes al
CC. REAL PLAZA el 51% indica como primera opcion pasar a comer algo en
el patio de comidas o ya sea para llevar a casa. No hay una predominancia

marcada en el sexo de los que visitan el centro comercial.

El rango de edades de los visitantes a CC. REAL PLAZA oscila entre los 18 a
35 aflos como grupo mayoritario quienes perciben un salario entre 850 y 4000
soles, son personas que frecuentan el patio de comidas mas de 3 veces por

semana, gustan en su mayoria del pollo a la brasa y broaster.

Un 11% del total de visitantes a CC. REAL PLAZA son los que prefieren
pastas, de igual forma lo que los consumidores valoran mas de comer en un

fast-food es la cantidad servida y el sabor.

De igual forma, se observa que los dos grupos mayoritarios de visitantes
residen en los alrededores del establecimiento como Lima Cercado y en los
distritos colindantes como Brefia y La Victoria, como segundo grupo
mayoritario residen en San Juan de Lurigancho cuyo nivel de educacién es

principalmente técnico y universitario.
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La construccion tanto del flujo financiero como econémico se elaboré en base
a la inversion total del proyecto, la proyeccién de ventas, el resumen de
costos, el estado de ganancias y pérdidas, y la estructura de financiamiento de

FASTTAS.

Tanto el Valor Actual Neto, la tasa interna de retorno del proyecto y el periodo
de recuperacion de la inversion, y los cambios producidos en el analisis de
sensibilidad, demuestran que el proyecto de FASTTAS es viable tanto a nivel

econdmico como financiero.

En el primer escenario del aumento de las ventas en 10%, tanto el Valor
Actual Neto del flujo de caja econdémico como el del flujo de caja financiero
son positivos, por lo que el proyecto de FASTTAS es rentable. La tasa interna
de retorno es mayor a la tasa de descuento y el periodo de recuperacion es de

1 afio y cinco meses.

En el segundo escenario del aumento de los precios en 10% tanto el Valor
Actual Neto del flujo de caja econémico como el del flujo de caja financiero

son positivos, por lo que el proyecto de FASTTAS es rentable.

En el tercer escenario del aumento de los precios en 1% tanto el Valor Actual
Neto del flujo de caja econdmico como el del flujo de caja financiero son

positivos, por lo que el proyecto de FASTTAS sigue siendo rentable.
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RECOMENDACIONES FINALES

El presente plan de negocios puede ser complementado por un estudio de
factibilidad del negocio FASTTAS. En general, un estudio de factibilidad esta
compuesto por varios tépicos incluidos en el presente plan de negocios, como
el estudio de mercado y el estudio financiero. En efecto, hay algunos topicos
gue no estan incluidos en el plan de negocios y que si estan incluidos en el
estudio de factibilidad, como el estudio ambiental y social de un proyecto

determinado.

De igual forma, un disefio adecuado del plan de factibilidad del negocio de
FASTTAS, permitira tener una vision mas profunda e integral sobre el
mercado de fast food en el Peru. Esta vision no incluye solo el estudio de los
competidores del sector, sino que esta relacionado con un analisis detallado

de los impactos sociales y ambientales de este proyecto.

El sector de comida rapida en el Peru es un mercado en crecimiento, por lo

gue se deben aprovechar las oportunidades presentes en el entorno, asi como

potenciar las posibles fortalezas inherentes al dicho sector.
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ANEXO 1

Perfil del Cliente:
Ventas anuales:

Habitantes y hogares H
a 20 minutos del centro comercial 335 H
s/. MM |
4 H
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Figura 41
Estadistica de visitas y ventas de Centro Comercial Real Plaza sede Centro Civico,

Lima. Tomado de http://bit.ly/2foPGla
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