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1. INTRODUCCION

1.1 Antecedentes y motivos:

El presente trabajo de grado tiene como objetivo establecer un emprendimiento
gastronomico especializado en la elaboracion de salchichas premium artesanales
en Lima, Peru. Este se plantea un momento oportuno para el rubro gastrondémico
peruano, que atraviesa una fase de expansion. La creciente demanda de
experiencias culinarias ha generado un entorno adecuado para la introduccion de
nuevas propuestas gastronomicas en la capital Limedia.

De acuerdo con la revista "Economia", en el afio 2022 el sector gastronémico en
Lima alcanzé ingresos brutos por un total de 12,500 millones de soles, y dio
empleo a mas de 1 millon de personas. Este hecho es importante, ya que representa
aproximadamente el 10% de la fuerza laboral de la ciudad, evidenciando asi la
relevancia econdmica y social del sector gastronomico en la capital peruana.
(Revista Economia, 2024)

Existen otras tendencias que respaldan la oportunidad y pertinencia de desarrollar
e implementar este emprendimiento, algunas de las cuales han sido sefialadas por
el destacado Chef Peruano y docente del Instituto Le Cordon Bleu, Javier
Ampuero (2024). Entre estas tendencias, merece destacarse una en particular:
“Fusion de Sabores: La magia de la biodiversidad peruana: La biodiversidad en
la cocina peruana permite una fusion Unica de sabores. Los chefs seguiran
sorprendiendo a los comensales con combinaciones audaces y fusiones culinarias
que destacan la riqueza gastronémica del pais.” (parr.6).

Como hemos podido analizar la cita subraya la relevancia de la fusién de sabores
y la diversidad culinaria, aspectos que tienen una significativa pertinencia para el
emprendimiento de salchichas artesanales. Al igual que en la cocina peruana,
donde se explota la biodiversidad para generar combinaciones culinarias Unicas,
en este emprendimiento se explora la posibilidad de ofrecer sabores originales y
audaces en la elaboracion de salchichas premium. Esta conexion con la riqueza
gastronomica del pais no solo enfatiza la originalidad del producto, sino que
también presenta una oportunidad para distinguirse en el mercado, proponiendo

productos que sorprendan a los consumidores con su innovadora fusion de



sabores, al mismo tiempo que reflejan la identidad culinaria peruana y de otras
partes del mundo.

Otros expertos del sector, como Luis Fernando Terry, director de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Le Cordon Bleu, también resaltan la presencia de un
nuevo perfil de consumidor, mas receptivo a propuestas innovadoras. En los
ultimos afios, Pert ha experimentado un notable aumento en la migracion, tanto
nacional como internacional, hacia su capital. Este fendémeno ha generado una
oportunidad tnica para la diversificacion de sabores, impulsada por la llegada de
nuevos actores a la escena culinaria capitalina. (Gestion, 2023)

Por otro lado, un andlisis del comportamiento del mercado de embutidos,
proporcionado por Kantar, revela tendencias que podrian ser positivas para el
emprendimiento de venta de salchichas artesanales. Durante el ultimo afio 2023,
la categoria de embutidos experimentd un crecimiento destacado, con un
incremento del 16% y 5% en valor y volumen respectivamente, en comparacion
con el mismo periodo del afio anterior. Esta tendencia se ve reflejada en una base
solida de hogares compradores, con 9 de cada 10 hogares adquiriendo embutidos
en los primeros cuatro meses del afo. (kantar, 2023)

Finalmente y poniendo en evidencia otros casos similares en los cuales se explote
el recurso de la salchicha, en América Latina, podemos encontrar a Doggis como
una evidencia destacada del potencial y la demanda del rubro de hot dogs. La
notable presencia y expansion de esta cadena, originaria de Chile, demuestra la
viabilidad y la posibilidad de éxito en el mercado de la venta de hot dogs. Al igual
que Doggis, nuestro emprendimiento tiene el potencial de alcanzar el éxito
mediante la oferta de las salchichas artesanales de alta calidad, combinando
ingredientes frescos y sabrosas salsas para satisfacer las preferencias del

consumidor. (Universidad de Chile, 2004)

1.2 Justificacion

La justificacion del presente plan de negocios enfocado en el desarrollo del
emprendimiento de salchichas artesanales en Lima, Peru, se justifica en base a
varios criterios clave. Tales como aspectos Sociales y culturales ya que, este

proyecto ofrece la oportunidad de mejorar la empleabilidad al desarrollar



competencias relevantes para el sector gastrondmico, promover la capacitacion
continua mediante la exploracién de areas especificas de interés y fomentar la
especializaciéon en un nicho de mercado en constante evoluciéon. Ademas, en
aspectos académicos, ya que la investigacion realizada contribuird a la generacion
de nuevo conocimiento empresarial, enriqueciendo tanto la academia como el
sector profesional. En conjunto, la elaboracion de esta tesis representa una
inversion valiosa en el desarrollo profesional y académico, asi como una
contribucion significativa al avance del campo empresarial y gastrondmico en la

region.

1.3 Problema y pregunta de investigacion

A pesar del auge del sector gastrondmico en Lima, Peru, y la creciente demanda
de experiencias gastronémicas Unicas, ain existe una carencia en el mercado para
la oferta de salchichas premium artesanales que aprovechen el boom gastronémico
del pais y que satisfagan los gustos del consumidor. Si bien se han identificado
tendencias favorables y antecedentes exitosos en otros mercados, como el caso de
Doggis en América Latina, la falta de opciones de salchichas artesanales de alta
calidad en Lima representa una oportunidad no aprovechada en el sector
gastrondmico local.

Es por esa razdn que se llega a la siguiente pregunta de investigacion: ;Cual es el
analisis del mercado objetivo, incluyendo la identificacion y caracterizacion
de los segmentos de clientes potenciales, la evaluacion de la competencia
existente, el estudio de precios y margenes, asi como la estimacion de la
demanda y proyeccion de ventas para el lanzamiento y desarrollo sostenible

de un emprendimiento de salchichas premium artesanales en Lima, Peru?

1.4 Objetivos

Objetivo general:

Desarrollar un plan de negocios integral e implementable para establecer y operar
un emprendimiento de salchichas premium artesanales en Lima, Peru, que
aproveche la demanda creciente de experiencias culinarias Unicas, satisfaga las

necesidades del mercado local y contribuya al crecimiento econdémico y la



diversificacion del sector gastronémico en la region, dentro de un plazo de cuatro

mesces.

Objetivos especificos:

1. Realizar un analisis de mercado para identificar los segmentos de clientes
potenciales, evaluar la competencia existente y entender las tendencias del

mercado gastronémico en Lima, Pert.

2. Definir la propuesta de valor del emprendimiento de salchichas premium
artesanales, destacando sus caracteristicas diferenciales y su alineacion con las

preferencias del consumidor peruano.

3. Confeccionar un plan operativo que aborde aspectos como la seleccion de
proveedores de insumos de alta calidad, el disefio y equipamiento del local de
produccion, y la gestion de la cadena de suministro para garantizar la frescura e

inocuidad del producto final.

4. Establecer una estrategia de marketing que incluya la promocion del
emprendimiento a través de diversos canales, asi como la creacion de alianzas

estratégicas con influencers y apps locales de distribucion.

5. Realizar proyecciones financieras que incluyan la estimacion de costos de
inversion, gastos operativos y ventas esperadas, con el fin de evaluar la viabilidad

econdmica.

1.5 Hipétesis

El mercado gastronomico en Lima se encuentra en un proceso de expansion,
impulsado por el incremento en la demanda de experiencias culinarias
innovadoras y la diversificacion de la oferta gastrondmica. En este contexto, la
implementacion de un emprendimiento especializado en la produccion y
comercializacion de salchichas premium artesanales presenta un alto potencial de
aceptacion en el mercado, particularmente entre los consumidores que priorizan

productos diferenciados y de alta calidad.
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El éxito de esta iniciativa dependerd del desarrollo de un plan de negocios
estructurado y viable, el cual debe incluir un analisis detallado del mercado, una
propuesta de valor basada en la innovacién y la combinacion de sabores, una
estrategia operativa eficiente y un modelo financiero sostenible. La interaccion
entre tendencias favorables, como el crecimiento del consumo de embutidos y la
creciente preferencia por opciones artesanales, junto con estrategias de
comercializacion adecuadas y la consolidacion de alianzas estratégicas, permitira
fortalecer la competitividad del emprendimiento en el sector gastronémico
limefio, facilitando asi la captacion de una cuota de mercado significativa y la

obtencion de rentabilidad en el corto y mediano plazo.

Metodologia de la investigacion

El presente plan de negocios se enmarca dentro de una investigacion de tipo
descriptiva, ya que busca proporcionar una descripcion detallada y precisa de
todos los aspectos relevantes del emprendimiento de salchichas premium
artesanales en Lima, Pera. A través de la recopilacion y analisis de datos sobre el
mercado objetivo, la competencia, la propuesta de valor, la estrategia de
marketing, el plan operativo y las proyecciones financieras, se busca obtener una
comprension clara y completa de la viabilidad y potencial de éxito del negocio en
el contexto local.

La metodologia de investigacion para este trabajo sera mixta, combinando
técnicas cuantitativas y cualitativas. Se utilizardn encuestas dirigidas a
consumidores para recolectar informacion sobre preferencias, habitos de consumo
y percepciones relacionadas con las salchichas premium artesanales. Por otro lado,
se realizard una busqueda en fuentes de segunda mano y bibliograficas para
recopilar informacién relevante sobre el mercado gastronomico en Lima, Peru,
tendencias de consumo, datos demogréficos y economicos, asi como antecedentes
sobre emprendimientos similares.

Finalmente, y respecto a las unidades de analisis, el presente plan de negocios se

centra en el estudio del consumidor, el macro, micro entorno y el propio negocio.
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3. Marco tedrico

3.1 El plan de negocios

Para el desarrollo de la presente investigacion, cuyo resultado deriva en un plan
de negocio que responde a las necesidades latentes del mercado, es crucial
comprender qué es un plan de negocios y por qué es importante plantearlo.
Partiendo de la idea basica de un plan de negocios, este segiin Zorita (2016) define
como "Un documento que identifica, describe y analiza una oportunidad de
negocio, examina su viabilidad y desarrolla las estrategias y procedimientos para
convertir dicha oportunidad en un proyecto empresarial concreto" (p.12.).

En linea con esta definicion, podemos entender que un plan de negocios es una
herramienta fundamental para llevar a cabo de manera satisfactoria y estructurada
una idea de negocio. Por otro lado, Zorita (2016) identifica siete puntos clave por
los cuales se debe plantear un plan de negocios:

En primer lugar, resalta la importancia del disefo, es decir, que la idea se plantee
de manera estructurada para otorgarle solidez. En segundo lugar, también
menciona la importancia de la estructura del plan, que a lo largo del mismo
responda a diversas areas del proyecto que deben ser atendidas. Como tercer
punto, destaca el tema de la credibilidad; un plan de negocios proporciona un
panorama general del proyecto y su viabilidad, generando tranquilidad y
confianza tanto para los propietarios como para los inversores.

Como cuarto punto, el plan de negocio orienta hacia la busqueda correcta de
informacion al desarrollar el proyecto. Por otro lado, en quinto lugar, establece
que el plan de negocio también cumple un rol de guia al implementar paso a paso
el negocio.

Finalmente, como sexto y séptimo lugar establece que el plan de negocios es una
herramienta que nos ayuda identificar la viabilidad del proyecto y le da caracter
de previsibilidad, es decir que se puede ir ajustando de acuerdo al contexto y
oportunidades que se vayan presentando.

Finalmente, también es pertinente citar a Sergio Viniegra en su libro "Entendiendo
el plan de negocios", ya que constituye un antecedente adicional que respalda el
motivo de utilizar esta metodologia al momento de plantear o desarrollar una idea

de negocio. El sefior Viniegra plantea lo siguiente: "El hecho de contar con un
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Plan de Negocios asegura a un inversionista o institucion crediticia que
analizamos nuestra propuesta en detalle, por lo tanto, tiene grandes posibilidades
de éxito".

En conclusion, se ha podido afianzar que el plan de negocios es una herramienta
esencial en el desarrollo de ideas de negocios. Este documento que identifica,
describe y analiza la oportunidad de negocio cumple un rol muy importante en la
generacion de confianza y seguridad tanto para los emprendedores como para los

inversores.

3.2 La mision, vision y valores

Toda organizacion requiere una serie de pautas, no necesariamente alineadas
exclusivamente a las operaciones diarias o labores técnicas. Estas pautas,
orientadas mds hacia la filosofia corporativa, son importantes para establecer y
alcanzar objetivos dirigidos tanto hacia sus colaboradores como hacia su
consumidor final.

En primer lugar, se abordard el desarrollo de lo que se denomina mision
corporativa o comunmente llamada mision. La mision tiene por objetivo definir
lo que hace la empresa, es decir, qué necesidad satisface. Es crucial plantearla no
solo desde el punto de vista de los productos o servicios especificos, ya que esta
orientacion puede limitar a la empresa si en el futuro desea ampliar su gama de
servicios o productos. La mision ayuda a que tanto colaboradores como
consumidores comprendan y sean conscientes del nticleo de la empresa. (Campoy,
2010)

Por otro lado, una vez que se ha definido el nucleo del negocio y la necesidad que
se busca satisfacer, se procede a definir el futuro de la organizacion o hacia donde
se dirige. Este apartado se denomina definicion de la vision corporativa. Se
formula de manera declarativa y establece la direccion hacia la cual la
organizacion aspira a alcanzar (Campoy, 2010).

Finalmente, es necesario definir los valores de la empresa, los cuales orientan las
conductas que deben emplearse dentro de la organizacion para lograr los
resultados deseados.

Esta suma compuesta por la mision, vision y valores, conformara o influenciara

directamente la denominada cultura organizativa, que también estd compuesta por
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las opiniones, normas y valores internos de los colaboradores de la organizacion.
Si se fomenta un entorno favorable, esta cultura organizativa serd crucial para

alcanzar los objetivos y lograr el éxito de la organizacion (Bayon, 2019).

3.3 El analisis del microentorno

Es muy importante poder analizar las fuerzas que pueden afectar tanto de forma
directa como indirecta a la empresa. En este apartado nos enfocaremos en analizar
el grupo de fuerzas que afectan de forma directa a la organizacion, ademas de
describir algunas herramientas que nos permiten examinar estas condiciones de
manera mas precisa. Pero primero, entendamos a qué nos referimos con el
microentorno. De acuerdo con Agueda (2008), este se define como “fuerzas que
influyen de manera directa e inmediata en la gestion de la empresa y en la
organizacion de las relaciones de intercambio con el mercado ”. (p.32)

Reflexionar sobre el microentorno permite a las organizaciones anticipar los
desafios y oportunidades en su entorno inmediato, lo que resulta fundamental para
una planificacion estratégica efectiva y una respuesta agil a los cambios del

mercado.

3.3.1 Las cinco fuerzas competitivas

Al analizar el microentorno de la organizacion, podemos emplear herramientas
que faciliten el trabajo de analisis y nos orienten en la definicion de dimensiones
que resultan utiles al investigar sobre el entorno que nos rodea. En este sentido, el
modelo propuesto por Michael Porter en 1987 es de gran utilidad. Este modelo
presenta un escenario de analisis en el cual se evaluan cinco fuerzas que pueden
afectar directamente la capacidad de una empresa para competir en un mercado
especifico. Gracias a la informacion obtenida a través de este analisis, es posible
determinar la mejor estrategia para lograr una posicion competitiva en el mercado
(Martinez y Milla, 2012).

Enfocandonos en el modelo en si, se pueden identificar cinco fuerzas clave. La
primera son las barreras de entrada, es decir, el andlisis de la posibilidad de que

nuevos competidores ingresen al mercado, reduciendo los beneficios actuales del
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negocio. En segundo lugar, se evalua el poder de negociacion de los proveedores,
quienes pueden ejercer presion en determinados sectores, ya que la linea
productiva de la empresa depende en gran medida de ellos, lo que puede afectar
directamente los margenes y la rentabilidad de la organizacion. Evaluar la
disponibilidad de proveedores en el mercado garantiza una mayor seguridad para
la empresa al momento de negociar, ya que permite la posibilidad de cambiar de
proveedores si es necesario.

En tercer lugar, se analizan los productos sustitutos, es decir, se evalta si dentro
de la oferta actual del mercado existen productos con caracteristicas similares que
puedan satisfacer la necesidad que la empresa esta supliendo, ya sea de manera
directa o indirecta. Otro factor relevante es el poder de negociacion con los
clientes. Las empresas dependen de grandes grupos de compradores para
funcionar, y en este apartado se examina la capacidad de estos para influir sobre
las empresas; clientes mas informados y organizados tendran la capacidad de
presionar en términos de precio, calidad, entre otros factores.

Finalmente, se analiza la rivalidad entre los competidores actuales, un aspecto que
resulta de la interaccion de las cuatro dimensiones previamente mencionadas.
Todos estos factores convergen para ofrecer un panorama claro sobre la
rentabilidad del sector. Ademads, permiten identificar las estrategias que la
empresa puede adoptar para generar valor y una mayor diferenciacion en el
mercado, lo cual la hard mas competitiva y rentable (Martinez y Milla, 2012).

En resumen, el modelo de las cinco fuerzas de Porter proporciona una herramienta
valiosa para comprender las dindmicas del mercado y los elementos que afectan
la competitividad de una empresa. Su correcta aplicacion permite a las
organizaciones desarrollar estrategias solidas que les aseguren una posicion

ventajosa en su sector.

3.4 El analisis del macroentorno

En el apartado anterior se describieron las variables que afectan directa y
especificamente a cada organizacion, como las mencionadas en el analisis de las
cinco fuerzas competitivas de Porter. Sin embargo, es necesario precisar el
término "macroentorno", ya que también existen factores de ambito mas global y

compartidos por todas las organizaciones, los cuales pueden impactarlas en mayor
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o menor medida, dependiendo del sector al que pertenezcan. En ese sentido, y
como se menciond previamente, existen herramientas y matrices de analisis que
facilitan la identificacién y andlisis de estos factores que conforman el
macroentorno (Garcia y Jambrino, 2008).

Resumiendo lo mencionado, mientras que el microentorno abarca las fuerzas
inmediatas que influyen en la operacion diaria de una empresa, el macroentorno
engloba variables mas amplias que, aunque no siempre son controlables por las
organizaciones, tienen un impacto significativo en su desarrollo a largo plazo. Un
analisis integral de ambos entornos es esencial para la creacion de estrategias
empresariales efectivas que permitan a las organizaciones adaptarse y prosperar

en un mercado globalizado y en constante cambio.

3.4.1 El analisis PEST

En linea con lo relacionado al Macro entorno, el analisis PEST es una excelente
herramienta desarrollada en 1967 por el profesor Francis Aguilar en la
Universidad de Harvard, que nos ayuda a identificar dimensiones clave
relacionadas al Macroentorno que pueden estar afectando a la organizacion.
Este analisis agrupa las seguimiento dimensiones de analisis: Factores politico-
legales, Factores econdmicos, Factores socio-culturales y finalmente Factores
tecnoldgico. (Garcia y Jambrino, 2008).

En linea con el concepto de macroentorno, el andlisis PEST es una excelente
herramienta desarrollada en 1967 por el profesor Francis Aguilar en la
Universidad de Harvard, que nos ayuda a identificar dimensiones clave del
macroentorno que pueden estar afectando a la organizacion. Este andlisis agrupa
las siguientes dimensiones: factores politico-legales, factores econdmicos,
factores socioculturales y, finalmente, factores tecnoldgicos (Garcia y Jambrino,
2008).

En primer lugar, en lo referente a los factores politico-legales, la herramienta se
centra en analizar todos los procesos politicos y legales del mercado que se esta
evaluando. Como es sabido, las operaciones y acciones de las empresas estan
regidas por dichos procesos. A modo de ejemplo, se pueden analizar aspectos
como la politica monetaria, leyes especificas que afecten las acciones de

marketing y programas publicos, entre otros.
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En cuanto al factor economico, el analisis PEST se enfoca en evaluar las
variables macroecondmicas que influyen en un mercado, tales como el PBI, el
tipo de cambio y la inflacion, entre otras. Esto es crucial, ya que gracias a estas
variables se puede analizar la capacidad de compra del mercado.

En tercer lugar, se evalua el factor sociocultural, relacionado con las creencias,
normas y valores que intervienen en el desarrollo personal y social de las
personas que conforman dicho mercado. Este componente es fundamental,
puesto que muchas de las acciones gestadas en el departamento de marketing de
la empresa toman en consideracion estos elementos. La mejor forma de llegar al
cliente es conociendo sus costumbres, gustos y necesidades.

Por ultimo, se analiza el factor tecnoldgico, que influye de manera directa en los
mercados. Es importante destacar que la tecnologia tiene la capacidad de
modificar los hébitos de consumo, los métodos de produccion y generar nuevas
necesidades en los mercados. Estos cambios deben ser evaluados
constantemente para que las empresas puedan estar al tanto de la innovacion e
incorporar nuevas tecnologias.

Finalmente, luego de analizar estas dimensiones, se recomienda realizar una
reflexion estratégica para desarrollar planes de accidon que apalanquen los
factores considerados como oportunidades del entorno o que contrarresten

posibles amenazas del mismo (Rivera y Mencia, 2007).

3.5 El analisis FODA

En el desarrollo del plan de negocios, es de suma importancia identificar las
variables que pueden afectar a la organizacion, tanto desde su interior como desde
el entorno externo. Para ello, una herramienta comunmente utilizada es el analisis
FODA.

Esta técnica, desarrollada por Albert Humphrey en la década de 1960, se concibi6
como una forma sencilla de identificar los factores internos y externos que pueden
influir en el funcionamiento de la organizacion. Gracias al andlisis FODA, es
posible plantear planes estratégicos y facilitar la toma de decisiones dentro de la
empresa (Speth, 2016).

El andlisis FODA se compone de cuatro dimensiones: Fortalezas, que son los

factores internos que refuerzan el posicionamiento de la organizacion en el
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mercado; Debilidades, que son factores internos que afectan negativamente el
posicionamiento de la empresa; Oportunidades, que son factores externos que la
empresa puede aprovechar para mejorar su posicion competitiva; y Amenazas,
que también son factores externos, pero que representan riesgos o desafios para la
organizacion (Speth, 2016).

En conclusion, el analisis FODA es una herramienta esencial para el desarrollo
estratégico de cualquier organizacidén. Proporciona una vision integral de los
factores que influyen en el desempefio empresarial, permitiendo a la organizacion
identificar y capitalizar sus fortalezas y oportunidades, mientras aborda y mitiga
sus debilidades y amenazas. Este enfoque facilita una planificacion mas informada
y adaptativa, lo que contribuye significativamente al éxito y sostenibilidad de la

empresa en un entorno competitivo.

3.6 El marketing MIX

La teoria de las cuatro P, también conocida como marketing mix, es una
herramienta de gran relevancia al momento de desarrollar un negocio, evaluar su
competitividad y disefiar estrategias para mejorar el posicionamiento competitivo
en el mercado. Gracias a esta herramienta, es posible comprender mejor el
mercado, identificar oportunidades de mejora, y preparar a la organizacion ante
posibles cambios del entorno, entre otros aspectos.

Esta teoria fue desarrollada por Michael Porter, quien identifico cuatro factores
principales que determinan el nivel de competitividad de una empresa (Chavarria,
Rojas y Sepulveda, 2002).

El primer factor es el precio, que se refiere al valor que se asigna a un bien o
servicio, el cual el cliente debe pagar para adquirirlo. En este factor, se evaltian la
estructura de costos, el precio de los recursos o insumos, y los margenes de
utilidad, entre otros. Lo anteriormente mencionado es crucial para definir la
estrategia de precios que la empresa implementara al lanzar un producto o
servicio, o al ajustar el precio del mismo.

El segundo factor es el producto, que abarca tanto bienes tangibles como servicios.
En este caso, se analiza el bien o servicio que se esta ofreciendo, incluyendo sus
caracteristicas técnicas, su diferenciacion respecto a la competencia, entre otros

aspectos relevantes a nivel técnico.
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En tercer lugar, encontramos la plaza, que evalua todo lo relacionado con la
distribucion del producto o servicio. Esto incluye como se vende o comercializa,
ya sea de forma virtual, en puntos de venta fisicos o telefonicamente. Gracias a
este factor, se puede definir la estrategia logistica de la empresa y el nivel de
cobertura que el producto podria alcanzar en el mercado.

Finalmente, se considera el factor de la promocion, que abarca las actividades
publicitarias y de comunicacion desarrolladas para dar a conocer las acciones e
iniciativas del departamento de marketing. Este factor incluye tanto las acciones
publicitarias tradicionales como las de relaciones publicas y, hoy en dia, también
se extiende al &mbito digital, dada la creciente importancia del marketing digital
para posicionar y aumentar el volumen de ventas de una empresa a través de estos
nuevos canales (Chavarria, Rojas y Septlveda, 2002).

En conclusion, la teoria de las cuatro P proporciona un marco estructurado y
eficiente para evaluar y mejorar las estrategias de marketing de una empresa. Al
comprender cada uno de estos factores, las empresas pueden adaptarse mejor al
entorno competitivo y disefiar estrategias mas efectivas que impulsen su éxito en

el mercado.

3.7 La marca y la propuesta de valor

Al momento de crear un negocio, es fundamental que este pueda diferenciarse de
la competencia, ya sea a través de su propuesta de valor, productos bien
diferenciados, entre otros factores tanto extrinsecos como intrinsecos. Por otro
lado, algo muy importante a considerar en el desarrollo de un negocio es ;cémo
sera diferenciado y reconocido con facilidad? Es en este contexto donde se recurre
a la denominacién marcaria y su uso.

Desde la definicion clasica de marca propuesta por la Asociacion Norteamericana
de Marketing, se puede definir esta como “un nombre, término, signo, simbolo,
disefio o una combinacion de ellos, cuyo objetivo sea identificar los productos o
servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de sus
competidores”. Si bien es una definicion técnica y funcional, hoy en dia, con la
evolucion de los consumidores y el desarrollo del branding, esta definicion puede
quedar algo limitada. En la actualidad, desde la perspectiva del branding, una

marca no se limita a un disefio o un nombre; comprende varios factores como la
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identidad de marca, que abarca los elementos visuales que tangibilizan la marca.
Ademas, evalua y desarrolla el valor que esta puede generar, es decir, la
percepcion asociada por parte del consumidor. Finalmente, se incluye la
experiencia y lealtad, como consecuencia de la interaccion entre el consumidor y
la marca. Como se puede apreciar, hoy en dia la marca es un ente complejo,
administrado integralmente a través de estrategias que parten del branding, con el
objetivo de que sea sostenible a lo largo del tiempo (Bispo, 2021).

Como bien se sabe, una marca no es solo una identidad gréfica, sino un sinénimo
de experiencia para el consumidor. En ese sentido, una marca es asociada y
percibida en relacion con un producto o servicio determinado, el cual a su vez
brinda multiples variables de analisis como el producto en si, la experiencia de
uso, la publicidad que maneja, entre otros. Todo esto en conjunto genera valor
para el cliente. Por consiguiente, en este apartado se desarrollard lo concerniente
a la propuesta de valor.

El valor puede entenderse como la percepcion del cliente sobre los beneficios que
recibe al adquirir un bien o servicio determinado. Es esencial comprender esta
transaccion, ya que para que el cliente obtenga valor, también debe otorgar un
valor monetario a cambio. Debe existir un balance entre lo que el cliente recibe y
lo que entrega. Estos beneficios pueden ser de caracter funcional, derivados de la
experiencia directa con el producto y relacionados con su desempeio, calidad de
construccion, entre otros. Por otro lado, el cliente también puede obtener
beneficios emocionales, es decir, sensaciones o emociones que la marca o
producto le otorgan al consumidor, como seguridad, orgullo, entre otros.
Asimismo, la marca puede otorgar beneficios sociales; en ese sentido, las marcas
pueden generar la sensacion de estatus o pertenencia a diversos grupos sociales
(Garcia, 2005).

En base a lo mencionado, los empresarios o emprendedores buscan herramientas
para desarrollar valor de manera 6ptima y equilibrada en sus productos o servicios.
Esto con la finalidad de obtener el maximo beneficio para ambas partes y generar
una experiencia memorable para el cliente. En ese contexto, existen herramientas
y lienzos que permiten identificar los puntos clave para lograr ese equilibrio
deseado por los emprendedores.

Una de estas herramientas es el lienzo de propuesta de valor, desarrollado por

Alex Osterwalder. Este lienzo ayuda a las empresas a crear una propuesta de valor
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basada en la relacion entre el producto o servicio que ofrece el negocio y las
necesidades del cliente.

El lienzo se divide en dos secciones: una orientada al perfil del cliente, en la que
se analizan las tareas del cliente (lo que necesita satisfacer), los dolores
(problemas que enfrenta al intentar satisfacer sus necesidades) y los beneficios
esperados (lo que desea obtener). La segunda seccion, denominada mapa de valor,
evalta el lado de la empresa, analizando los productos/servicios que ofrece, los
aliviadores de dolores (como resuelve los problemas del cliente) y los creadores
de beneficios (como genera valor y satisfaccion para el cliente).

El objetivo de este lienzo es desarrollar una propuesta acorde a las necesidades
del cliente, permitiendo que el producto se adapte de manera efectiva a dichas
necesidades y, asi, logre una mayor satisfaccion y éxito en el mercado
(Osterwalder, 2015).

En conclusion, comprender y desarrollar una propuesta de valor clara es esencial
para diferenciarse en el mercado, generar lealtad y establecer una relacion solida
entre la empresa y sus clientes, alineando los productos y servicios con las

expectativas y deseos del consumidor.

3.8 Los estados financieros

En toda empresa, independientemente del giro al que se dedique, es necesario
manejar informacion financiera relevante para su correcta evaluacion y
desempefio, ya sea de forma diaria, mensual o anual. Gracias a este tipo de
informacion, se puede llegar a un proceso de toma de decisiones correctamente
informado y relevante para la situacion que la organizacion esté atravesando
(Romaén, 2017).

Es importante mencionar la contabilidad antes de analizar en detalle los estados
financieros, ya que es gracias a esta que se pueden generar dichos informes.
Recordemos que la contabilidad es una disciplina que se encarga de registrar,
clasificar, resumir y analizar las transacciones financieras de una entidad. A través
de estas operaciones, la organizacion puede confeccionar los estados de
resultados. (Roman, 2017).

En lo que respecta a los estados financieros, estos pueden definirse como "la

manifestacion fundamental de la informacion financiera; son la representacion
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estructurada de la situacion de una entidad a una fecha determinada o en un
periodo definido" (Roman, 2017). En este sentido, los estados financieros brindan
informacion de suma importancia acerca de las operaciones de la empresa y los
cambios en su patrimonio, lo cual orienta el proceso de toma de decisiones.

De manera general, los estados financieros deben cumplir ciertas caracteristicas
cualitativas de la informacion financiera, como son: utilidad, es decir, que sean
utiles para la toma de decisiones; confiabilidad, lo que implica que el documento
debe estar elaborado con informacion verificable y representativa de la
organizacion; relevancia, relacionada con la capacidad del estado financiero para
predecir y confirmar posibles escenarios; comprensibilidad, lo cual significa que
debe poderse entender de forma clara y sin ambigiiedades; y finalmente,
comparabilidad, que permite contrastar los datos de diferentes periodos, de ahi la
importancia de la estandarizacion de los mismos (Romén, 2017).

Dentro de los estados financieros se pueden identificar cuatro documentos basicos
que describen la actividad financiera de la organizacion o empresa. Estos
documentos son:

El balance general o estado de la situacion financiera en un momento especifico,
que describe los activos (lo que posee la empresa, como efectivo, bienes,
inventario, etc.), los pasivos (las deudas de la empresa) y, finalmente, el
patrimonio neto, como resultado de la diferencia entre los activos y pasivos de la
empresa.

En segundo lugar se tiene al estado de resultados o estado de pérdidas y ganancias,
en el que se evidencia el rendimiento financiero producto de las ventas durante un
periodo. Este documento reconoce los ingresos (dinero generado por la empresa),
los gastos (lo que necesita gastar para operar) y la utilidad, que es la diferencia
entre los ingresos y los gastos.

Como tercer punto se identifica al estado de flujos de efectivo, que describe el
dinero entrante y saliente de la empresa durante un determinado periodo. Este
documento esta compuesto por tres elementos: las actividades de inversion (dinero
que sale de la empresa con fines de inversion), las actividades operativas (dinero
utilizado para las operaciones diarias) y las actividades de financiamiento
(relacionadas con la obtencion o devolucion de fondos).

Finalmente, el estado de cambios en el patrimonio, que describe y explica las

variaciones del patrimonio de la empresa en un determinado periodo, asi como las
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variaciones en utilidades retenidas, inversiones adicionales, entre otros factores
(Warren, Reeve y Duchac, 2016).

En conclusion, el manejo adecuado de la informacion financiera, representada en
los estados financieros, es clave para la gestion eficiente de una empresa. Estos
documentos no solo permiten una evaluacion clara de la situacion actual de la
organizacion, sino que también facilitan la comparacion entre diferentes periodos

y la toma de decisiones estratégicas basadas en datos precisos y confiables.

3.9 Los indicadores financieros

En este apartado se realizard un breve analisis del tema relacionado con los
indicadores financieros, los cuales son fundamentales para evaluar la rentabilidad
de una empresa. Se entiende por indicadores financieros a los elementos
esenciales para comprender el comportamiento econdémico de una organizacion,
ya que brindan informacion relevante sobre su estado financiero y su capacidad
de crecimiento. El estado de las finanzas, reflejado a través de indicadores
monetarios y financieros, permite evaluar como estos influyen en el desarrollo de
la actividad empresarial y en su relacion con el entorno externo, como los flujos
comerciales (Cabrera, Gutiérrez y Miguel, 2005).

Por otro lado, al analizar dichos indicadores, es fundamental considerar tanto los
indicadores especificos de la organizacion como aquellos del sector publico. Esto
con el fin de obtener una vision integral de la situacion financiera de la empresa
en relacion con el entorno que la rodea. Gracias a estos indicadores, es posible
tomar decisiones informadas, basadas en evidencia comprobable (Cabrera,
Gutiérrez y Miguel, 2005).

El presente trabajo no tiene como objetivo identificar todos los indicadores
financieros disponibles, ya que existe una extensa lista de ellos. Sin embargo, se
mencionardan algunos de los mas bésicos y esenciales para la gestion de una
operacion. Entre estos indicadores, se puede sefalar la liquidez, que mide la
capacidad de la organizacion para cumplir con sus obligaciones a corto plazo. En
este sentido, el ratio de liquidez corriente es uno de los mas utilizados. Es
importante destacar que contar con una buena liquidez asegura que la empresa

podra cumplir con sus pagos a corto plazo (Brisefio, 2006).
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Otro indicador ampliamente conocido y empleado por las organizaciones es el de
rentabilidad. Este indicador evaltia la capacidad de la empresa para generar
ganancias en relacion con sus gastos. Para este tipo de andlisis, el margen de
ganancia neta es de uso frecuente, ya que describe el porcentaje de ingresos que
se convierte en beneficio neto después de cubrir todos los costos y gastos (Brisefio,
20006).

Como es bien sabido, las empresas suelen recurrir al crédito y pueden estar sujetas
a endeudamientos para cubrir ciertos aspectos de su operacion o mejorar su
infraestructura. Por esta razon, es importante conocer el nivel de deuda que la
empresa tiene en comparacion con sus recursos propios. Para estas situaciones, se
utiliza el ratio de deuda sobre patrimonio. Un alto nivel de deuda puede generar
riesgos para la empresa, al mostrar una dependencia excesiva del crédito para su
operacion (Brisefio, 2006).

Finalmente, en lo que respecta a los inventarios, la rotacion de inventarios es un
indicador clave para medir el movimiento del inventario durante un periodo
determinado. Una mayor rotacidon de inventarios indica que se estd vendiendo una
mayor cantidad de productos, lo que refleja una eficiente gestion de los recursos
(Brisefio, 2006).

En conclusion, los indicadores financieros son herramientas fundamentales para
el analisis y la gestion eficiente de una empresa, proporcionando una vision clara
de su capacidad para cumplir obligaciones, generar rentabilidad, manejar su nivel
de endeudamiento y gestionar sus inventarios de manera efectiva. Su correcta
interpretacion permite no solo evaluar el desempefio actual, sino también anticipar

riesgos y oportunidades en el entorno econdémico.

3.10 El mundo de la gastronomia

Es fundamental conocer y manejar el lenguaje gastronémico al desarrollar un plan
de negocios orientado a la apertura de este tipo de emprendimientos. Aunque en
un inicio pueda parecer la realizacion de un sueio, es esencial conectar esa vision
con la realidad y el contexto en el cual se desarrollara la idea. Esto tiene como
objetivo crear un modelo sostenible y exitoso a lo largo del tiempo.

En primer lugar, es crucial partir del concepto de gastronomia definido por la RAE

(2024) como el "Conjunto de los platos y usos culinarios propios de un
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determinado lugar" . En este sentido, la gastronomia esta estrechamente vinculada
a los contextos en los que se aplique. En este caso, el plan de negocios se enfocara
en el mercado y los consumidores peruanos. Al analizar el modelo de negocio en
gastronomia, se pueden identificar varios tipos de unidades con caracteristicas
propias, como su conformacion fisica, dimension y dindmica de atencioén. Entre
los modelos mas comunes se encuentran los restaurantes tradicionales, bares, fast
foods, take away, food trucks y cocinas fantasmas o dark kitchens.

Los restaurantes tradicionales son negocios en los que se implementa un espacio
fisico con mesas y sillas donde los clientes pueden sentarse para consumir
alimentos y bebidas. La atencion se brinda a través de meseros, quienes toman las
ordenes, las transmiten a la cocina y luego sirven los platos. La propuesta
gastrondmica se presenta en un mend, el cual es entregado por el mesero, quien
también orienta al cliente en la seleccion de los platos, mejorando asi su
experiencia. Este tipo de establecimientos ofrece vajilla completa, manteleria y
una ambientacion adecuada, con un tiempo promedio de permanencia del cliente
de al menos 45 minutos.

En cuanto a los bares, se caracterizan por contar con ambientes acompafiados de
musica, una ambientacion tematica, servicio rapido y platos de baja complejidad.
El cliente puede ser atendido por el personal o realizar su pedido directamente en
la barra. A diferencia de los restaurantes tradicionales, en los bares es fundamental
incentivar al cliente para que realice multiples pedidos durante su estancia.

Los modelos de fast food estan orientados al autoservicio, donde el cliente realiza
su pedido en la barra y recoge la comida para consumirla en el establecimiento.
No se emplea vajilla reutilizable, y se prioriza la estandarizacion de los procesos
para ofrecer una atencion rapida.

En los modelos take away, el cliente ordena su comida y la recoge en el local,
siendo este ultimo solo un espacio de cocina, ya que los alimentos se consumen
fuera del establecimiento.

Otro modelo que ha ganado popularidad en los ultimos afios es el de los food
trucks, unidades moviles equipadas con una cocina y un mostrador de ventas.
Estos camiones suelen ubicarse en ferias gastrondmicas, plazas y lugares de ocio,
presentando una carta simple, innovadora y con un concepto bien definido para

diferenciarse en el mercado.
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Finalmente, las cocinas fantasmas o dark kitchens han crecido rapidamente debido
a las aplicaciones de entrega de alimentos. En este modelo, los alimentos son
preparados y enviados a los clientes unicamente a través de servicios de entrega,
sin un espacio fisico para comensales. Este modelo permite a pequefos
emprendedores iniciar su negocio con menos infraestructura y escalar
gradualmente a medida que crecen en el mercado (De Bonis, 2023).

En conclusion, al conocer y manejar adecuadamente los distintos modelos de
negocio en gastronomia, es posible desarrollar una propuesta alineada con el
contexto y las necesidades del mercado, lo que favorece la sostenibilidad y el éxito

del emprendimiento a largo plazo.

3.11 Técnicas de recoleccion de datos

En el presente proyecto, la recopilaciéon de datos de primera mano o fuentes
primarias es de suma importancia, con el fin de obtener informacion veraz y
contextualizada en relacion con el desarrollo del proyecto. En este sentido, resulta
esencial conocer las técnicas mas empleadas en este tipo de estudios.

En primer lugar, es fundamental comprender a qué se hace referencia cuando se
mencionan las técnicas de recoleccion de datos, también conocidas cominmente
como técnicas de recogida de datos. Este término hace referencia a los medios o
herramientas utilizados durante la investigacion para el registro y tratamiento de
los datos obtenidos. En este contexto, el término es amplio, ya que no solo abarca
los instrumentos, sino también los procesos de tratamiento de datos asociados a
cada técnica. Por ejemplo, en la técnica de la encuesta se recoge informacion
cuantitativa, la cual es procesada y analizada de manera especifica, utilizando
instrumentos como el cuestionario. Asi, cuando se habla de "técnica de
recoleccion de datos", se hace alusion tanto a la metodologia como a los
instrumentos involucrados en cada técnica, sin limitarse Unicamente al
instrumento. (Pascual Gil, 2016).

Enrelacion con las técnicas que pueden describirse, las mas empleadas en estudios
de investigacion son la observacion, la encuesta y la entrevista. A continuacion,
se describira brevemente en qué consiste cada una de ellas. (Pascual Gil, 2016).
En primer lugar, se puede identificar la encuesta como una técnica de recoleccion

de datos que forma parte de las metodologias cuantitativas. Esta técnica consiste

26



en el uso de un procedimiento estandarizado de interrogacion con el fin de obtener
datos cuantificables en funcion de las variables de analisis planteadas en el
estudio. La encuesta utiliza como instrumento de medicion el cuestionario, el cual
contiene preguntas que, tras su aplicacion, seran cuantificadas y analizadas. Esta
técnica es ampliamente utilizada por su rapidez en el procesamiento, capacidad de
estandarizacion de datos y bajo costo. Sin embargo, debido a su naturaleza
cuantitativa, no permite un andlisis profundo de datos complejos, los cuales
requieren técnicas cualitativas. (Pascual Gil, 2016)

En segundo lugar, se desarrollard la técnica de la observacion. Esta puede
considerarse como una técnica fundamental de recoleccion de datos en
investigacion, caracterizada por un proceso sistematico y controlado que permite
recoger informacion de manera directa en un contexto natural o recreado. A
diferencia de la encuesta, que se basa en la cuantificacion de datos mediante
instrumentos como cuestionarios, la observacion permite captar una mayor
complejidad de datos, incluyendo detalles y relaciones que emergen en el entorno
de estudio. Esta técnica se apoya en elementos concretos, como el observador,
quien codifica los eventos; el instrumento de registro, que puede variar desde
anotaciones hasta equipos como camaras y grabadoras; y la situacién observada,
que abarca un conjunto de eventos interrelacionados. La observacion también
considera el objeto, el sujeto (observador) y las circunstancias que rodean el
evento estudiado, proporcionando una vision holistica y detallada del fenomeno
en analisis.

Al igual que la encuesta, la observacion puede incluir en ciertas situaciones
instrumentos de medicion, como listas de cotejo, listas de control o diarios de
observacion, los cuales guian y estructuran el proceso de recoleccion de datos.
(Pascual Gil, 2016)

Finalmente, se desarrollara el apartado de la entrevista, la cual, en el d&mbito
académico, se define como un procedimiento de recoleccion de datos mediante
una conversacion entre dos personas, cuyo objetivo es la obtencion de datos
cualitativos. En este procedimiento participan al menos dos individuos: un
entrevistador, quien es el responsable de recopilar la informacion y dirigir el
proceso, y un entrevistado, quien responde las preguntas planteadas. La entrevista
es una técnica que se basa en el recurso verbal y puede desarrollarse con una

estructura cerrada —donde las preguntas y temas estan previamente definidos—
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0 con una estructura mas abierta, permitiendo al entrevistador guiar la
conversacion hacia temas de interés que puedan surgir. A diferencia de la
encuesta, la entrevista permite una exploraciéon profunda de los temas; sin
embargo, en términos de cuantificacion, la encuesta sigue siendo mas eficaz.

(Fabregues, Meneses, Rodrigues y Par¢, 2016)

4. Analisis del mercado

4.1 Datos de la industria

La industria gastronomica es un sector dindmico y en constante crecimiento. Por
ello, el desarrollo de iniciativas y negocios dentro de este ambito requiere un
andlisis profundo del comportamiento del mercado tanto a nivel global como
regional. Ademas, es crucial estar al tanto de las tendencias actuales y, lo mas
importante, contar con un conocimiento profundo del consumidor en funcion del
modelo de negocio gastronomico que se pretenda desarrollar.

Con base en informaciéon global acerca de los indicadores de crecimiento del
sector, se puede afirmar que, segin el ultimo estudio de tamafio de mercado
actualizado en 2022, el mercado gastrondmico global se estima en 463.890
millones de dolares. Se prevé que para 2032 esta cifra aumente hasta los 615.037
millones de doélares, lo que evidencia una tasa de crecimiento anual del 3.2%.

(Business Report, 2024)
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Grafico 1: Global Full-Service Restaurant Market Size

Global Full-Service Restaurants Market Size 615.03
2032 (USD Billion)
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Fuente: Business Report, 2024

Es importante sefalar que durante 2019 y mediados de 2020, el avance del Covid-
19 trajo consigo una serie de cambios y limitaciones para el sector gastronomico.
Muchos negocios a nivel mundial tuvieron que adaptarse a la "nueva normalidad";
sin embargo, un gran nimero de ellos no pudo sobrellevar las restricciones
impuestas por la pandemia, lo que resulto en su cierre. Esto llevo a una demanda
inferior a la prevista en estudios anteriores y provoco un estancamiento en la tasa
de crecimiento del sector. Para 2022, es notable como la industria ha logrado
estabilizar su tasa de crecimiento, gracias a la recuperacion del sector y al
restablecimiento de la demanda a niveles prepandémicos. (Business Report, 2024)
En base a lo expuesto, la industria gastronémica ha demostrado una notable
capacidad de recuperacion tras la pandemia. Aunque el sector enfrentd desafios
significativos, su proyeccion de crecimiento a largo plazo sigue siendo positiva,
con una demanda que continia en aumento y nuevas oportunidades para
emprendedores y empresarios que sepan adaptarse a las tendencias globales y
regionales.

En la seccion anterior, se expuso el crecimiento del sector gastrondmico a nivel
mundial y los efectos de la pandemia en dicho sector. No obstante, es
imprescindible analizar también el contexto local en el cual se desarrollara el
emprendimiento propuesto en este plan de negocios. Geograficamente, el

proyecto se llevard a cabo en Peru, especificamente en la ciudad de Lima. Bajo
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esta premisa, se presentaran datos relevantes de la industria local para evaluar su
crecimiento y estabilidad.

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), en 2020,
el sector de restaurantes, que incluye servicios de comidas y bebidas, experimento
una disminucion del 93,78%, como consecuencia de la contraccion generalizada
de todos los componentes del sector. Durante abril, el sector fue impactado por 30
dias de inactividad debido a la declaracion del Estado de Emergencia Nacional en

marzo, como medida ante la propagacion del COVID-19 (INEI, 2020).

Grafico 2: Variacion interanual del mes de Produccioén del rubro
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Sin embargo, y aunque la pandemia fue un fendmeno global que afecto
significativamente al sector, provocando el cierre de numerosos negocios locales
y la disminucién de la demanda, se ha evidenciado una recuperacion progresiva.
En la actualidad, la demanda se ha ido restableciendo y nuevos emprendimientos
comienzan a desarrollarse en este ambito. En este sentido, estudios del sector
sefialan que, para 2022, el valor bruto de produccion fue estimado en 12.500
millones de soles. Ademas, cabe destacar que el sector gastrondmico emplea a una
cantidad considerable de personas, representando aproximadamente el 10% del
empleo total (Revista Economia, 2024).

De acuerdo con el andlisis de las cifras de crecimiento relacionadas al sector
gastrondmico en el Peru, segiin una nota de prensa publicada recientemente por el
portal del Gobierno del Peru, es posible destacar lo siguiente: En marzo del
presente afio, se observd un crecimiento del sector gastronomico estimado en un
5,32%, lo que demuestra una tendencia al alza desde diciembre de 2023. Esta

evolucion del sector se encuentra sustentada en cuatro componentes principales
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que contribuyen positivamente a su crecimiento, segun lo sefialado en la nota
presentada.

El primer componente esta representado por los restaurantes propiamente dichos,
los cuales incluyen una amplia oferta de cafeterias, cevicherias, pollerias,
pizzerias, entre otros. Este componente se vio beneficiado por celebraciones
importantes como el Dia de la Madre, Semana Santa, ferias gastronomicas, entre
otras oportunidades que han surgido hasta la fecha.

Por otro lado, el segundo componente, con un crecimiento del 17,12% en el
periodo analizado, corresponde a otras actividades relacionadas con los servicios
de comida, como contratistas especializados en servicios alimentarios o
concesionarios ubicados dentro de organizaciones estatales o privadas, tales como
clinicas, hospitales, universidades, entre otros.

El tercer componente, con un crecimiento del 2,59%, se refiere a los servicios de
bebidas, especificamente el sector de bares, ya que estos suelen acompanarse de
una oferta gastrondmica dentro de este tipo de establecimientos.

Finalmente, el cuarto componente, con un crecimiento del 3,94% durante el
periodo analizado, corresponde a los servicios de catering, los cuales
experimentaron un incremento considerable durante este periodo (Gobierno del
Peru, 2024).

En resumen, el crecimiento sostenido del sector gastronémico en el Perti se debe
a la diversidad de subsectores que lo componen, los cuales se han visto
fortalecidos por diversas actividades y oportunidades. Esto refuerza la
importancia del sector como un pilar de la economia peruana, impulsado tanto por
el consumo interno como por las actividades comerciales y de servicios.

De acuerdo con Infobae, el sector gastrondmico estd en auge para el 2024,
registrando un crecimiento del 63,59% segun los ultimos datos proporcionados
por el INEI. Este incremento es producto de la creciente demanda en el territorio
nacional y de un consumidor que busca experiencias culinarias distintivas. Por
otro lado, el articulo presenta recomendaciones para una gestion empresarial
exitosa que garantice la sostenibilidad del negocio a largo plazo en el contexto
nacional. Estas recomendaciones son proporcionadas por Jorge Cerna, director de
la carrera de Gastronomia y Gestion Empresarial de Le Cordon Bleu. Entre ellas,
se destacan la importancia de una ubicacion estratégica, evaluando su visibilidad

y la cantidad de competidores en la zona. Otro aspecto relevante es la innovacion
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culinaria, es decir, ofrecer un producto que no solo satisfaga la demanda, sino que
también sea innovador y esté alineado con las tendencias actuales. Como tercer
punto, se mencionan los estandares de higiene y seguridad alimentaria, con el fin
de mantener la calidad de los alimentos y garantizar la salubridad para los clientes.
Asimismo, se subraya la importancia de una gestion eficiente de los costos, ligada
a una buena administracion y uso adecuado de los recursos. Finalmente, se
enfatiza la necesidad de adaptarse a las fluctuaciones del mercado, lo cual implica
que el emprendedor debe estar atento e investigar sobre las tendencias y cambios
en el macroentorno para enfrentar posibles variaciones en la demanda.

En resumen, la gestion eficiente de los recursos, la adaptacion al entorno y la
oferta de productos innovadores se perfilan como claves para que los negocios
gastrondmicos puedan sostener su crecimiento y mantenerse competitivos en un
mercado en constante evolucion. (Infobae, 2024)

Mas alla del contexto nacional y las cifras macroecondmicas del sector, resulta de
suma importancia analizar las tendencias gastrondmicas para que el plan de
negocios presentado en este trabajo se alinee con dichas tendencias y sea
sostenible a lo largo del tiempo. En una entrevista de la revista Placeres al chef
del Instituto Le Cordon Bleu y especialista en cocina peruana, Javier Ampuero, se
destacan algunas tendencias que el profesional considera fundamentales al
desarrollar un emprendimiento gastronomico.

La primera tendencia mencionada es el uso de ingredientes endémicos y el
enfoque hacia la sostenibilidad. En este sentido, ofrecer un menu que incluya estos
ingredientes y, ademas, promueva practicas sostenibles es crucial para el éxito de
un negocio gastrondémico.

En segundo lugar, Ampuero subraya que, en la actualidad, los consumidores no
solo buscan una propuesta basada en el sabor, sino también en su valor nutricional.
Las personas tienen mayor conciencia sobre lo que consumen y buscan opciones
que no solo les proporcionen una experiencia culinaria Unica, sino también
saludable. En Peru, la abundancia de insumos de gran valor nutricional, conocidos
como superalimentos, constituye una ventaja competitiva clave para la creacion
de menus saludables y atractivos.

Como tercera tendencia, el chef resalta la capacidad de los negocios para fusionar
y crear sabores Unicos y exclusivos. En Peru, la diversidad de ingredientes

provenientes de distintas regiones permite la elaboracion de platos con niveles de
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sabor complejos, que responden a esta demanda de innovacion y originalidad en
las propuestas gastronomicas.

Otro aspecto relevante es la deconstruccion, es decir, tomar recetas tradicionales,
reinterpretarlas y, a partir de ellas, ofrecer platos Uinicos con un sello personal que
distinga al restaurante dentro de su oferta culinaria.

En pentltimo lugar, Ampuero menciona la importancia de la tecnologia en la
cocina. Implementar procesos y técnicas de ultima generacion no solo simplifica
las operaciones, sino que también mejora la rentabilidad del negocio.
Finalmente, el chef destaca la tendencia de los tours y experiencias gastrondmicas
como una estrategia de diferenciacion. No se trata solo de ofrecer una buena
comida, sino de crear un concepto que proporcione una experiencia Unica en el
local, lo que generara una conexiéon memorable para el comensal.

El articulo concluye citando una reflexion del chef Ampuero que resume con
acierto las tendencias discutidas: “Frente a los cambios, la industria respondera a
las demandas emergentes a través de opciones de entrega, cocinas virtuales,
menus digitales y tecnologia, todo enfocado en la sostenibilidad y la experiencia
del consumidor” (Placeres, 2024).

Finalmente las tendencias mencionadas por el chef Javier Ampuero resaltan la
importancia de adaptar los negocios gastronémicos a las nuevas demandas del
mercado, enfocandose en la sostenibilidad, la innovacion en los sabores y la
integracion de tecnologia. Estas practicas no solo permiten diferenciarse en un
sector altamente competitivo, sino que también garantizan una oferta alineada con
las expectativas de los consumidores modernos, promoviendo asi la viabilidad a
largo plazo del emprendimiento.

Analizando negocios del mismo giro, es relevante destacar que al inicio de este
trabajo de investigacion se mencionaron casos de ¢éxito similares al
emprendimiento que se busca implementar con este proyecto de grado. En la
introduccion, se presentaron ejemplos donde se aprovecha el recurso de la
salchicha. En América Latina, Doggis surge como un caso emblematico que
resalta el potencial y la demanda en el mercado de los hot dogs. La presencia
significativa y la expansion de esta cadena, originaria de Chile, evidencian la
viabilidad y las posibilidades de éxito en el negocio de la venta de hot dogs. Al
igual que Doggis, nuestro emprendimiento tiene el potencial de alcanzar el éxito

mediante la oferta de salchichas artesanales de alta calidad, combinadas con
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ingredientes frescos y salsas sabrosas, con el fin de satisfacer las preferencias del
consumidor (Universidad de Chile, 2004).

En Colombia, existen varios negocios gastronémicos que también explotan el
recurso de la salchicha como parte de su concepto, logrando un éxito notable. Un
ejemplo de ello es "Los Perritos del Mono", un negocio que lleva mas de seis afos
ofreciendo estas pequenas delicias en las calles de Medellin y que cuenta con
cinco puntos de venta. Su propuesta se diferencia por ofrecer una salchicha
pequeiia con toppings limitados, con el objetivo de que el producto principal sea
la salchicha misma, manteniendo asi una linea de comida callejera tradicional.
Por otro lado, también existe una oferta de salchichas con un enfoque mas gourmet
en Colombia, como la que presenta el sefior Daniel Pachon con sumarca 111. Este
negocio se distingue por ofrecer cinco tipos diferentes de salchichas alemanas y
hasta tres variedades de pan. A diferencia de las opciones tradicionales, 111 se
orienta hacia un producto gourmet, priorizando la calidad de los ingredientes,

incluso si esto implica un precio mas elevado (El Colombiano, 2014).

Grafico 3: Foto referencial de perrito colombiano

Fuente: E1 Colombiano, 2014

Al enfocarnos fuera del continente latinoamericano, es pertinente mencionar
algunas de las cadenas mas reconocidas de venta de salchichas en Estados Unidos,
como Nathan's Famous. Esta cadena se remonta a 1916, cuando un inmigrante
polaco, Nathan Handwerker, decidio iniciar un negocio de venta de salchichas en
Coney Island, Nueva York, con solo 300 ddlares (Nathan's Famous, 2024). En la
actualidad, la cadena cuenta con mas de 300 locales en todo el mundo y reporta
un ingreso anual promedio de aproximadamente 140 millones de dodlares

(GlobeNewswire, 2024). Su concepto se basa en ofrecer hot dogs de alta calidad,
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preparados con recetas tradicionales que incluyen una mezcla especial de
especias, lo que ha permitido su expansion global. Ademas, Nathan's distribuye
una amplia gama de productos alimenticios en supermercados de todo Estados

Unidos (Nathans Frank, 2024)

Grafico 3: Foto referencial Nathans

Nathans Frank, 2024

4.2 Analisis de 5 fuerzas competitivas

Con el objetivo de complementar el analisis del mercado y las tendencias presentadas
en el apartado anterior, se lleva a cabo un analisis simplificado de las cinco fuerzas
competitivas de Porter. Este andlisis tiene como finalidad evaluar el atractivo del
sector y determinar la intensidad de la competencia, identificando tanto las
oportunidades como las amenazas que podrian influir en la rentabilidad a largo plazo.
Esta evaluacion permite anticipar qué tan favorable es el entorno para el
emprendimiento "Perros", proporcionando una perspectiva sobre su potencial en
términos de competitividad, sostenibilidad y capacidad para captar clientes en un

mercado que valora los productos artesanales y las experiencias premium.
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Poder de los clientes

El poder de negociacion de los consumidores peruanos en la industria restaurantera
ha experimentado un crecimiento significativo en los tltimos afios, impulsado en
gran medida por la digitalizacién y la mayor conciencia sobre la calidad de los
alimentos. La proliferacion de plataformas de delivery como Rappi y Pedidos Ya ha
ampliado considerablemente las opciones de los consumidores, otorgandoles un
mayor poder de eleccion.

Por otro lado y de acuerdo a la ULCB, se puede afirmar que hoy en dia, en el mercado
peruano se tiene a un consumidor exigente debido a su perfil digital e informado. Al
estar compuesto mayormente por adultos jovenes familiarizados con la tecnologia,
el consumidor peruano valora la inmediatez, la personalizacion y la practicidad, y
puede comparar precios y opciones facilmente a través de canales digitales como
Google, tik-tok, etc. Este acceso a multiples alternativas de compra y métodos de
pago, sumado a su preferencia por la autenticidad y una experiencia diferenciada,
obliga a las empresas a adaptarse rdpidamente para satisfacer sus expectativas, lo
cual otorga a los consumidores una posicion fuerte para influir en el precio y la

calidad de los productos y servicios que eligen. (Le Cordon Bleu, 2024).

Amenazas de nuevos competidores

La amenaza de nuevos participantes en el mercado gastrondmico de Lima es
considerablemente alta debido a la baja barrera de entrada que caracteriza a la
industria. La inversion inicial para iniciar un negocio gastrondmico varia segln el
modelo de negocio, pero es relativamente accesible. Es posible encontrar desde
negocios familiares en viviendas privadas, hasta carritos itinerantes y restaurantes
gourmet, lo que facilita la entrada de emprendedores con distintos niveles de capital.
En cuanto a los permisos y autorizaciones municipales, los procedimientos son
relativamente sencillos y, con una asesoria adecuada, estan al alcance de cualquier
persona interesada en establecer su negocio.

Por otro lado, las barreras de salida pueden ser mas altas, ya que una vez que un
negocio esta establecido, mantener una clientela fiel y rentable en un mercado tan
competitivo exige una constante inversion en marketing y en la mejora continua del

servicio. Esta situacion genera una presion adicional sobre los nuevos competidores,

36



quienes deben afrontar los costos operativos y la necesidad de adaptarse rapidamente
a las demandas del consumidor, con el fin de garantizar la sostenibilidad de su

negocio a largo plazo.

Amenaza de productos sustitutos

La oferta gastronomica en el Pert es altamente diversa debido a su geografia, que
abarca tres regiones: la costa, la sierra y la selva. Cada una de estas zonas ofrece una
amplia gama de platos que reflejan la riqueza cultural del pais. En particular, Lima,
donde se desarrollara el emprendimiento, se distingue por su multiculturalidad y su
alta afluencia de turistas, lo que impulsa no solo el crecimiento de negocios
enfocados en la comida regional, sino también en la oferta gastrondmica
internacional.

Un dato relevante es que en el Peru existen aproximadamente 13,000 pollerias,
restaurantes especializados en la preparacion de pollo a la brasa (El Peruano, 2024).
Este dato ilustra la concentracion de negocios dentro de un solo tipo de producto, lo
que evidencia la alta competencia y la amenaza de productos sustitutos en el
mercado. Por lo tanto, resulta fundamental que el emprendimiento se caracterice por
una propuesta bien diferenciada, de alta calidad y, especialmente, correctamente

segmentada hacia un publico potencial con alta probabilidad de compra.

Poder de los proveedores

Como parte del desarrollo del presente proyecto de grado y en el apartado de analisis
financiero, se tuvo la oportunidad de contactar con diversos proveedores del &mbito
gastronomico, tales como fabricantes de mobiliario, importadores de maquinaria
especializada en cocina, fabricas de maquinaria de cocina de origen nacional, y
productores locales de carne y productos vegetales. En este sentido, se pudo constatar
que existe un amplio mercado con una gran variedad de precios y calidades,
dependiendo de lo que se busque. Como ejemplo, se puede citar la guia Gastromag,
una plataforma digital que reune a mas de 180 proveedores del sector gastrondmico,
lo que demuestra la gran cantidad de opciones disponibles, sin incluir a todos los
proveedores del Peru. Por esta razon, se considera que el poder de negociacion de los

proveedores es bajo.
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Rivalidad entre competidores existente

La rivalidad entre competidores existentes en el mercado gastronémico de Lima es
considerablemente alta y representa un reto significativo para el emprendimiento
"Perros". Con la gran cantidad de restaurantes especializados, como las mas de
13,000 pollerias que existen en el pais, y una diversidad de ofertas gastronomicas que
van desde la comida regional hasta la internacional, el mercado se caracteriza por
una competencia feroz. Ademads, Lima, al ser un destino turistico clave, atrae
constantemente nuevos emprendedores que buscan aprovechar el flujo de visitantes,
intensificando atin mas la competencia en un sector que ya es sumamente dinamico.
En este contexto, "Perros" se enfrenta a la necesidad de diferenciarse para sobresalir

en un mercado tan saturado.

4.3 Investigacion del consumidor

4.3.1 Problematica

Como se identifico en el apartado introductorio del presente trabajo de grado, la
problemadtica que sustenta este plan de negocios se centra en que, a pesar del auge
del sector gastrondmico en Lima, Peru, y la creciente demanda de experiencias
gastrondmicas Unicas, alin existe una carencia en el mercado en cuanto a la oferta
de salchichas premium artesanales. Esta situacion representa una oportunidad para
aprovechar el boom gastrondmico del pais y satisfacer los gustos del consumidor.
En este sentido, el apartado de investigacion del consumidor se enfoca en el
desarrollo de una encuesta destinada a recopilar informacién sobre las
preferencias, expectativas y comportamientos de los consumidores en relacion
con las salchichas premium artesanales en Lima, Perti. El objetivo es identificar
oportunidades de mercado que respondan a la creciente demanda de experiencias
gastrondmicas Unicas y posicionar adecuadamente la oferta en un sector en

expansion.
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4.3.2 Objetivos especificos de la investigacion al consumidor

La presente encuesta, desarrollada para el plan de negocios, tiene como finalidad
proporcionar una fuente primaria de informacion relevante sobre el consumidor.
En ese sentido, la técnica propuesta busca alcanzar los siguientes objetivos
especificos:

J Identificar las preferencias de consumo de los potenciales clientes en
relacion con los sabores, ingredientes y caracteristicas del producto ofrecido.

o Analizar el comportamiento de compra respecto al consumo en
restaurantes, es decir, examinar como, cuando y donde suelen consumirse
productos relacionados con la oferta del presente plan de negocios.

. Evaluar las variables de calidad valoradas por los potenciales clientes.

. Identificar la capacidad adquisitiva de los clientes potenciales frente a este

tipo de productos, con el fin de establecer un precio acorde al mercado.

Estos objetivos se reflejaran en el desarrollo de las preguntas del instrumento de

medicion.

4.3.3 Encuesta al consumidor

4.3.3.1 Desarrollo de instrumento

El instrumento de medicion desarrollado es un cuestionario estructurado (Anexo
1) que emplea diversos tipos de preguntas, tales como preguntas cerradas, abiertas
y escalas de Likert, con el proposito de obtener informacidon precisa sobre los
habitos, preferencias y comportamientos de los consumidores respecto al
consumo de salchichas premium artesanales en Lima, Pert.

El cuestionario estd organizado en siete secciones que evaluan dimensiones
relevantes para el consumidor peruano: (1) Datos Demograficos, que recopila
informacion basica de los encuestados, como edad, género, nivel educativo y
ocupacion; (2) Comportamiento de Consumo, que explora la frecuencia de visitas
a restaurantes y el consumo de productos relacionados; (3) Preferencias sobre

Salchichas, donde se investigan las caracteristicas valoradas, como sabores ¢
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ingredientes; (4) Experiencia y Ambiente del Restaurante, que analiza la
importancia de factores como la atencion al cliente y la decoracion; (5) Ubicacion
del Restaurante, que evalta las preferencias sobre el distrito en el que se ubicaria
el negocio; (6) Disposicion a Pagar, que busca identificar el rango de precios que
los consumidores estarian dispuestos a pagar; y (7) Comentarios Adicionales, que
permite recopilar observaciones y sugerencias especificas a través de respuestas
abiertas. De esta manera, el cuestionario facilita una comprension integral del

mercado, lo cual resulta esencial para el desarrollo del plan de negocios.

4.3.3.2 Recopilacion de datos

Para la presente investigacion, se utilizé un método de muestreo por conveniencia
debido a su rapida implementacion, facilidad de uso y, sobre todo, su rentabilidad,
ya que el procesamiento, en comparacion con otros métodos probabilisticos,
puede ser costoso y requerir mayor tiempo. En este sentido, la ventaja temporal
que ofrece este método resulta muy relevante para el presente estudio.

Sin embargo, presenta un inconveniente: su representatividad es limitada. No
obstante, dado que este plan de negocios se complementa con informacién de
fuentes secundarias basada en investigaciones previas, articulos, entrevistas y
analisis de mercado, se considera que este método resulta adecuado.

Para la encuesta de esta investigacion, se registraron 100 participantes residentes
en Peru, especificamente en la region de Lima, ya que el negocio y el estudio se
centran en dicho territorio geografico. Para la recoleccion y procesamiento de los
datos, se utilizo la herramienta Google Forms, la cual ofrece una interfaz sencilla
para el usuario y permite una distribucion agil de los formularios. Las encuestas
fueron distribuidas en grupos de Facebook, WhatsApp, entre otros medios que

facilitaron su amplia difusion.
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4.3.3.3 Analisis de datos

Los datos obtenidos y los graficos generados a partir de la encuesta han sido
adjuntados en los anexos de esta investigacion. En el presente apartado, se
discuten dichos resultados conforme a la estructura del cuestionario planteado.
En primer lugar, se busco definir el perfil demografico aproximado del cliente
potencial para el emprendimiento Perros. Los resultados muestran que los grupos
mas significativos son los mayores de 55 afios, con un 42.6% de respuestas,
seguidos por el grupo de 25-34 afos, con una participacion del 30.7%. Esto
sugiere un publico adulto-joven. Respecto al nivel educativo, una gran mayoria
de los encuestados (89.2%) cuenta con estudios superiores, lo que indica un perfil
de clientela con poder adquisitivo adecuado para productos premium.

En cuanto al comportamiento de consumo, la mayoria de los encuestados afirma
ir a restaurantes al menos una vez a la semana (59.4%). Aunque la frecuencia de
consumo de salchichas o hot dogs en restaurantes es baja (49.5%), existe interés
por salchichas de alta calidad, lo cual representa una oportunidad para captar a
quienes buscan una experiencia gourmet en este tipo de productos. En relacion
con el tipo de restaurante que prefieren, el 61.4% de los encuestados seleccion6
opciones de tipo casual y especializado, lo que implica que un ambiente informal
y relajado, pero con una propuesta de valor clara en calidad y experiencia, podria
atraer a este publico.

Respecto a las preferencias en salchichas, los aspectos mas valorados son el sabor,
la calidad de los ingredientes y la variedad de opciones, subrayando la importancia
de ofrecer productos que prioricen la autenticidad. Ademas, un 70.3% de los
encuestados mostrd apertura a probar salchichas con toppings innovadores. Los
sabores tradicionales fueron los mas valorados (45.5%), seguidos por opciones
exoticas (45.5%), regionales (38.6%) y sabores inspirados en otras cocinas del
mundo (49.6%). Esto indica la necesidad de desarrollar un ment equilibrado que
cubra estas preferencias.

En términos de experiencia en el restaurante, los aspectos mas valorados fueron
la atencion al cliente (79.2%), seguida de la limpieza y el ambiente y decoracion,
con 56% y 54%, respectivamente. Esto sugiere que una estética cuidada y un
servicio de alta calidad pueden mejorar la percepcion del cliente y justificar un

precio premium.
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5.1

En relaciéon con la ubicacion ideal, distritos como Miraflores, Barranco y San
Isidro fueron los mas mencionados, lo que sugiere que la clientela objetivo reside
o frecuenta zonas de alto flujo turistico y con un perfil socioeconémico alto.

Por ultimo, en cuanto al precio, el rango aceptado para una salchicha artesanal
varia entre S/.10-S/.20 y S/.20-S/.30, aunque algunos estarian dispuestos a pagar
mas por una experiencia culinaria tnica. Este rango brinda una referencia clave
para definir una estructura de precios adecuada.

En resumen, los resultados de esta encuesta destacan una oportunidad para que el
restaurante Perros se posicione como un local especializado en salchichas
artesanales, dirigido a un publico adulto-joven de nivel socioecondémico medio-
alto. Los consumidores valoran la calidad de los ingredientes, la presentacion y
una experiencia Unica en un ambiente casual. Ubicarse en distritos como
Miraflores, Barranco o San Isidro y ofrecer promociones iniciales podria atraer a
la clientela objetivo desde la apertura. Con una comunicaciéon digital eficaz,
Salchichas Perros tiene el potencial de construir una base de clientes leales y

destacarse en el mercado.

Propuesta de Valor

Propuesta

El restaurante "Perros" se presenta como una propuesta innovadora en el sector
gastrondmico, inspirada en la cultura popular del hot dog. Tras haber explorado
diversas versiones de este alimento en varios paises de América Latina y
Norteamérica, "Perros" surge en Pert con el objetivo de satisfacer una demanda
creciente por alternativas a las hamburguesas, cuya oferta saturada en el mercado
presenta opciones repetitivas. Este escenario abre una oportunidad para desarrollar
un modelo de negocio centrado en el uso de salchichas como ingrediente principal.
El concepto de "Perros" se basa en la experiencia internacional del hot dog,
ofreciendo una propuesta de comida rapida en la que la salchicha artesanal es la
protagonista. El restaurante se especializa en hot dogs estilo Nueva York,
elaborados con salchichas 100% artesanales, lo que asegura un sabor y una
experiencia culinaria diferenciada. Ademads, los hot dogs se acompafian de una

variedad de toppings inspirados en la cultura gastronoémica de distintos paises, lo
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5.2

que permite ofrecer una experiencia rica y diversa. El menu también incluye
acompanamientos originales, disefiados para complementar la experiencia central
de la salchicha y ofrecer al consumidor una fusion de sabores nicos.

La experiencia gastronémica en "Perros" se ve enriquecida por la ambientacion
de sus locales, que se inspiran en el arte urbano y callejero con influencias de
América Latina y Norteamérica, creando un entorno que mezcla lo sofisticado con
lo urbano. El restaurante opera bajo dos modelos de servicio: locales de "take-
away", donde el cliente retira su pedido sin ingresar al local, y restaurantes
tradicionales con salones amplios para el consumo en el lugar. Los puntos de
"take-away" se destacan por su formato innovador de '"ventanitas",
estratégicamente ubicadas en la ciudad, y una simbologia distintiva que permite a
los clientes identificarlos facilmente, realizar sus pedidos y disfrutar de la
experiencia "Perros".

Este enfoque no solo responde a las tendencias del mercado, sino que también
ofrece una diferenciacion clave frente a las opciones de comida rapida
tradicionales, capitalizando sobre un producto artesanal y una experiencia de

consumo unica.

Vision, mision, y valores

La definicion precisa de la orientacion estratégica del negocio es crucial para el
¢éxito en la creacion de Perros. En consecuencia, en este apartado se procedera a
establecer la mision, vision y valores, componentes esenciales que guiaran el

desarrollo de la empresa.

5.2.1 Mision

Ofrecer experiencias gastrondmicas unicas basadas en el concepto del hot dog,
utilizando insumos de alta calidad y disenando espacios que reflejan nuestra
identidad y mix cultural. En Perros nos comprometemos a superar las expectativas
de nuestros clientes, fusionando creatividad culinaria con un entorno distintivo

que enriquezca cada visita.

5.2.2 Vision
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5.3

Ser lideres y referentes para el consumidor peruano en el ambito de restaurantes
que ofrezcan una propuesta gastrondmica centrada en el concepto de la salchicha,
reconocidos por nuestra innovacion culinaria y por brindar una experiencia unica

en nuestros locales.

5.2.3 Valores

Los valores que definen a Perros y guian sus decisiones y comportamientos en la
organizacion son los siguientes:

Innovacion

Calidad

Compromiso

Excelencia continua

Respeto

Target y posicionamiento

En relacion con el target al que se busca llegar y basado en los resultados de las
encuestas y en la investigacion del mercado gastrondmico, "Perros" esta orientado
a un publico adulto-joven. En términos de variables demograficas, se trata de
hombres y mujeres de entre 20 y 50 afios cuyo nivel socioecondmico se encuentra
en la categoria A/B, lo cual les permite adquirir una salchicha y disfrutar de una
experiencia premium sin preocuparse por el factor precio. Por otro lado, en cuanto
a intereses y comportamientos, se dirige a un consumidor que valora la calidad y
la innovacion en la gastronomia, muestra preferencia por productos artesanales y
busca experiencias diferenciadas en sus opciones de consumo. Este perfil también
tiende a frecuentar lugares donde puede disfrutar de un ambiente cuidadosamente
disefiado, que refleje atencidon al detalle y ofrezca una experiencia integral,
combinando el buen gusto con la originalidad en cada visita.

Finalmente, en cuanto al posicionamiento, "Perros" se define como un restaurante
de salchichas artesanales que ofrece un producto de alta calidad, personalizado y
unico en el mercado. Ademads, proporciona una experiencia premium en términos

de atencion y disefio de ambientes, lo cual crea una atmosfera incomparable.
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5.4

Grafico 4: Imagen referencial del restaurante con 1A

Fuente: Elaboracién propia con ayuda de 1A 2024

Modelo de negocio Canvas

A continuacidn, se presenta el modelo de negocio Canvas de Perros (Cuadro 1),
el cual sintetiza de manera visual y estructurada los elementos clave del
emprendimiento. Este modelo detalla aspectos fundamentales del negocio, tales
como la propuesta de valor, los segmentos de clientes, los canales de distribucion,

las fuentes de ingresos y las actividades clave, entre otros.
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Cuadro 1: Modelo Canvas

MODELO CANVAS

[

@47 Soclos Clave p  Actividades Clave 7, Propuesta de Valor 15 2 Relacién con Clientes 5 Segmento de Clientes
!

Recursos Clave ~7 Canales
I

« Prov de ingredientes = Punto de venta Fisico.
- Venta en Apps de delivery

n ubicacion estratégica
« Social media como activo digital.

) Estructura de Costos 2\~ Fuente de Ingresos

o Plar
« Costos de marke!
o Costosde POSy

Fuente: Elaboracion propia 2024

Plan de marketing

El presente apartado tiene como finalidad establecer los lineamientos basicos del
plan de negocios en el drea de marketing para una correcta comercializacion del
producto. Se inicia con la evaluacion del marketing mix, complementado por el
desarrollo de iniciativas, fases de lanzamiento y el mix de medios a emplear, con

el objetivo de comunicar y posicionar el negocio en el mercado peruano.

6.1 Marketing mix
Producto
El producto principal del presente emprendimiento, denominado "Perros", es la
salchicha artesanal de alta calidad. Como se analizé en capitulos anteriores,
existen numerosas opciones de comida rapida, entre las cuales se incluyen

hamburguesas, tacos, pizzas y salchichas. No obstante, ninguna de estas opciones

ofrece una salchicha artesanal gourmet en su men.
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En relacion con el producto en si, este debe estar elaborado con cortes
seleccionados de alta calidad y presentarse en un pan artesanal. Asimismo, los
toppings que acompaiien a la salchicha, como pepinillos, tocino, entre otros, deben

ser también de categoria premium.

Gréfico 4: Imagen referencial del producto con IA

Fuente: Elaboracion propia con ayuda de 1A 2024

Otro aspecto para considerar son los productos complementarios, que brindan a
los comensales opciones para distintos gustos. En este sentido, se incluyen
acompafiamientos como papas fritas, nachos, palitos de queso y una version
vegana de la salchicha.

En cuanto a la presentacion del producto, este debe entregarse en empaques
adecuadamente disefiados y con una estética innovadora que transmita los valores

de la marca, asi como la experiencia urbana gourmet que "Perros" busca ofrecer.

Precio

Para este proyecto, el precio fue establecido en funcion de dos fuentes de
informacion. En primer lugar, se realizd6 una encuesta destinada a recabar
informacion sobre las preferencias de los consumidores en relacion con el
consumo de salchichas artesanales. En esta encuesta, también se consulto sobre la

variable del precio.
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Por otro lado, se desarroll6 un anélisis de precios no solo basado en las encuestas,
sino también mediante un estudio de mercado enfocado en los precios de la
competencia, lo que permitid recopilar el promedio de estos precios.

A partir de estas dos fuentes de informacion, se concluy6d que los precios mas
adecuados para el consumidor son S/. 28.00 para una salchicha individual y S/.
39.00 para un combo. Estos valores se alinean con los resultados obtenidos en

ambas investigaciones.

Plaza

Con base en el tipo de producto que se ofrece y las caracteristicas de nuestro
consumidor ideal, identificadas a través de la encuesta de investigacion al
consumidor y el andlisis de mercado, se ha determinado que el distrito mas
adecuado para el desarrollo del emprendimiento es Miraflores.

El distrito de Miraflores tiene una extension de 9.62 km? y una poblacién de
187,401 habitantes. Ademas, es un distrito con un perfil turistico destacado, ya
que cuenta con una amplia oferta cultural y gastrondmica, recibiendo
aproximadamente mas de tres millones de turistas al afio (Municipalidad de
Miraflores, 2023).

Con una ubicacion estratégica y un alto indice de desarrollo urbano, Miraflores se
ha consolidado como uno de los principales polos comerciales y residenciales de
Lima. El distrito cuenta con una infraestructura moderna que facilita el acceso a
diferentes tipos de consumidores, desde locales hasta extranjeros, lo que lo
convierte en un punto ideal para el emprendimiento gastronomico. Ademas, la
poblacion de Miraflores presenta un alto nivel adquisitivo y habitos de consumo
que priorizan la calidad y la experiencia, factores que son clave para el éxito de
un producto gourmet como el que ofrece "Perros". Segun el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI), Miraflores ocupa uno de los primeros lugares en
términos de ingreso per capita y gasto en ocio y restauracion, lo cual refuerza su
atractivo para negocios enfocados en experiencias gastronomicas premium (INEI,

2023).

Promocion

En Perros, las acciones promocionales y publicitarias seran fundamentales para
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lograr el posicionamiento de la marca y atraer clientes hacia el punto de venta. En
este apartado, se desarrollaran estrategias comunicacionales orientadas tanto al
producto como a la experiencia del cliente. La mayoria de estas acciones se
desplegaran en canales digitales, los cuales se implementaran a lo largo del
desarrollo del emprendimiento. Los canales digitales a trabajar serdn los
siguientes:

e Sitio web: El sitio web proporcionara informacion general sobre Perros, los
productos disponibles y, en el futuro, permitira realizar pedidos en linea.

e Cuenta de Instagram: Actualmente, Instagram es ampliamente utilizada por el
publico joven y es la tercera red social mas popular a nivel mundial. Se utilizara
esta plataforma para compartir imagenes atractivas de los productos, crear
campafas publicitarias y ofrecer un espacio donde los clientes puedan interactuar
con la marca.

e Cuenta de Facebook: Facebook es lared social con la mayor cantidad de usuarios
activos. Se empleard esta plataforma debido a su amplio alcance y como
complemento de Instagram. Aqui también se generard contenido atractivo y se
desarrollaran campaiias publicitarias.

e Cuenta de tiktok: TikTok, enfocada en la creacion de contenido audiovisual, es
una plataforma ideal para captar la atencion a través de videos cortos. En Perros
se usara para mostrar la experiencia en el local, los procesos de preparacion de
productos y testimonios, buscando atraer a aquellos consumidores interesados en

contenido en video.

6.2 Analisis de precios de competidor (Pricing)

La correcta estrategia de precios es fundamental para el éxito del proyecto, ya que
impactara directamente en su rentabilidad. Ademas, el precio influye en la
demanda del producto; un precio superior al promedio del mercado podria afectar
negativamente al negocio, ya que el consumidor podria percibirlo como excesivo
y no justificado. Por otro lado, un precio muy por debajo del mercado puede
generar la percepcion de que el producto no pertenece a una gama premium y, a

su vez, afectar la rentabilidad. Por ello, es esencial lograr un equilibrio adecuado
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entre el valor proporcionado al cliente y el precio final que este paga por el
producto, en este caso, la salchicha.

Para abordar este aspecto, en el presente proyecto se desarrollo una matriz de
precios de los competidores (Cuadro 2) , con el fin de analizar el precio promedio
de cada negocio y la gama de productos ofrecidos. En esta matriz se incluyen los
siguientes campos: el precio de un producto unitario, el precio de un combo (es
decir, con acompafiamiento y bebida), la opcidn vegetariana, el tipo de canal de
venta, la gama del producto y la existencia de promociones. Esta matriz permitira
establecer un precio promedio en la categoria premium, en la cual el negocio
Perros busca posicionarse.

Analizando la matriz presentada (Grafico, xx), se pueden realizar las siguientes
afirmaciones. En cuanto a la gama alta, se observa que el rango de precios para el
producto unitario (hamburguesa/salchicha) oscila entre S/.25.00 y S/.30.00, con
un promedio de S/.32.00. Respecto a las presentaciones en combo (producto +
acompanante + bebida), los precios varian entre S/.40.00 y S/.51.80, con un
promedio aproximado de S/.46.00. Ademas, estas marcas suelen ubicarse en zonas
estratégicas y utilizan canales de venta fisica y delivery, alineandose con una
propuesta artesanal o premium.

En la gama media-alta, el rango de precios para el producto unitario
(hamburguesa/salchicha) fluctiia entre S/.19.00 y S/.23.00, con un promedio de
S/.21.00. En el caso de los combos, el precio se encuentra entre S/.26.00 y
S/.29.00, con un promedio de S/.27.50. Estos establecimientos también ofrecen
delivery y, generalmente, buscan mantener precios accesibles con una calidad
estandar.

Finalmente, la gama baja presenta precios para las opciones unitarias que varian
entre S/.16.00 y S/.19.00, con un promedio de S/.17.50. En el caso de los combos,
los precios oscilan entre S/.20.00 y S/.23.00, con un promedio de S/.21.50. Es
importante sefalar que los productos en esta categoria son mas basicos y cuentan
con una calidad estandar en cuanto a ingredientes y presentacion.

Considerando el andlisis anterior y la evidencia recolectada en las encuestas, y
teniendo en cuenta que "Perros" ofrece una experiencia premium y diferenciada,
se sugiere fijar los precios en el rango medio de la gama alta. El precio
recomendado para una salchicha individual seria de S/.28.00, lo que la

posicionaria por debajo del punto medio (S/.32.45) en el rango de S/.25.00 a
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S/.39.90, ubicandose en el limite inferior de la gama alta. Este precio aun reflejaria
una propuesta premium, aunque en el extremo mas accesible de esa gama. En
cuanto al precio del combo, se optaria por fijarlo en S/.39.00, lo que situaria a
"Perros" en el limite inferior de la gama alta, justo en la transicion hacia la gama
media. Este precio podria atraer a un publico que busca una experiencia premium
con una relacion calidad-precio mas accesible, permitiendo destacar la
exclusividad de "Perros" sin alejarse demasiado de los competidores de gama

media-alta.

Cuadro 2: Analisis de precios de la competencia

C hd Hamburguesa/salchicha standar |~ +combo +gaseosa) ¥ Opcién Vegetariana standar ~ Opcién con standar __ ~ Gama de Prodcuto -T| Canales de venta ¥
Boycott S/39.90 S/51.80 - S/.19.90 Alta Tienda fisica, delivery
Madburger S/19.00 S/ 28.90 S/ 26.00 S/ 23.00 Media Tienda fisica, delivery
Subway S/19.90 S/ 26.80 S/16.90 - Media Tienda fisica, delivery
La Vaca Negra S/ 35.50 S/49.50 - S/.25.00 Alta Tienda fisica, delivery
Osso Burger S/32.90 S/ 41.80 - - Alta Tienda fisica, delivery
Burger Boy S/23.00 S/35.00 S/ 22.00 - Alta Tienda fisica, delivery
Tip Top S/20.90 S/24.90 - S/24.90 Media Tienda fisica, delivery
MARO Joy & Hot-Dogs S/19.90 S/15.90 S/17.90 Media Tienda fisica, delivery
ZigZag Foods (Rush Kitchens) S/ 25.90 - S/.17.90 Alta Tienda fisica, delivery
DNO S/27.00 S/39.00 - Alta Tienda fisica, delivery
Drive In del Pardo - S/33.90 S/.26.90 Alta Tienda fisica, delivery
Sanguchén Campesino S/25.00 - S/19.00 Media Tienda fisica, delivery
Oxa Burger S/21.00 S/ 25.00 S/ 27.00 Media Tienda fisica, delivery

Fuente: Elaboracion propia 2024

6.3  Fases de lanzamiento y acciones de marketing

Para el lanzamiento y posicionamiento de Perros al Mercado, se han planteado
tres etapas que guiaran las acciones de marketing a implementar. Estas etapas
estan disefiadas para maximizar el impacto inicial del restaurante, construir una
comunidad solida alrededor de la marca y garantizar la fidelizacion de los clientes
a largo plazo. Cada fase incluye objetivos especificos, acciones concretas y
métricas clave que permitiran evaluar el éxito de nuestras iniciativas y realizar
ajustes necesarios en el camino. A continuacion, se detalla el cuadro de

lanzamiento (Cuadro 3) que describe cada etapa y sus respectivas acciones.

Cuadro 3: Etapas de lanzamiento y acciones de marketing

Etapa Objetivos Acciones de KPIs
Marketing

Pre- - - Creacion de - Alcance e

lanzamiento Implementar cuentas de interaccion
Social media. en redes
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canales -Disefio y sociales.
digitales desarrollo -Trafico al
-Generar web sitio web.
expectativa y -Campafia

crear intriga.

comunidad.

- Dar a

conocer el

concepto y

propuesta de

valor.

Lanzamiento - Lograr - Evento de - Asistencia
impacto apertura. al evento.
inicial fuerte. - - Numero de
- Crear Publicaciones clientes en el
experiencia en storiesy primer mes.
memorable tik tok de la -
que genere inauguracion. Interacciones
resefias - y menciones
positivas. Promociones en social
-Generar especiales de media.
comunidad apertura. - Cantidad de
en social - Campanas resefias
media 'y de ads en generadas en
tendencia. Instagram y Google my

facebook bussines.

Post- - Mantener - Marketing -

lanzamiento el interés y de contenido Crecimiento
relevancia en (recetas, tips, de
el mercado a historias, seguidores.
largo plazo. etc). - Resefias

- positivas
Promociones continuas.
estacionales. -Facturacion
- mensual.
Publicaciones

de

experiencias

de clientes.

6.4

Mix de medios

Fuente: Elaboracion propia 2024

A continuacion, se presenta el cuadro del mix de medios (cuadro 4), donde se

detallan los canales a utilizar en el lanzamiento de Perros al Mercado. Esta

estrategia se centrard en plataformas digitales relevantes, como Instagram,

TikTok, Facebook y la pagina web, con el objetivo de generar expectativa, atraer

a la comunidad y fomentar la interaccion con los clientes.
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Cuadro 4: Mix de medios

Medio Descripcion Objetivo
Instagram Publicaciones Atraer la atencion y
estaticas e stories aumentar la
para mostrar el menu, credibilidad y el
ambiente y interés en la marca.
experiencias en el
restaurante.
TikTok Creacion de videos Atraer a un publico
cortos y creativos mas joven.
que muestren la Ampliar el alcance y
preparacion de platos fomentar la
y experiencias del participacion.
cliente.
Facebook Publicaciones sobre Mantener a la
eventos, promociones comunidad
y noticias del informada y
restaurante. comprometida.
Pagina Web Landing page con Aumentar el SEO y
informacion sobre el atraer trafico
menu, reservas y organico.
ofertas especiales. Recoleccion de
leads.

Fuente: Elaboracion propia 2024

7 Plan de operaciones

En todo proyecto, ya sea gastrondomico o de cualquier otro sector, es fundamental
identificar las tareas, los cargos y los responsables de las operaciones diarias para
garantizar su correcto funcionamiento. Esto permite asegurar estabilidad, ofrecer
un producto de alta calidad y estandarizado, reducir el margen de error y facilitar
la escalabilidad del negocio una vez que esté bien posicionado.

Es importante considerar que, en el ambito gastrondmico, los productos tienen
una relacion directa con el consumidor. Esto se manifiesta tanto en la atencion
que el personal brinda al comensal como en la correcta manipulacion de los
alimentos, asegurando asi la inocuidad para el consumidor final.

En el caso de "Perros", las operaciones pueden clasificarse en dos grandes grupos:
las operaciones que se realizan de cara al cliente, conocidas como operaciones
front-end, y aquellas que se llevan a cabo tras bambalinas, es decir, no visibles

para el cliente, denominadas operaciones back-end. Las primeras incluyen la
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interaccion directa con el cliente, mientras que las segundas abarcan actividades
en la cocina, en el area de produccion, entre otras.
A continuacion, se detallaran las actividades que forman parte del front-end y del

back-end en la operacion de "Perros".

7.1 Front End

Para la operacion de cara al cliente, se han identificado los siguientes actores que
forman parte del proceso de toma de pedido, preparacion y despacho hacia el
cliente.(cuadro 5) Por consiguiente, se plantean las tareas especificas que cada
uno de ellos debe llevar a cabo para asegurar la estandarizacion de la atencion y
brindar una experiencia de calidad homogénea a cada cliente que realice un pedido
en “Perros” .

Dentro de este proceso, se identifican las siguientes personas:

e El cliente:

El cliente es un actor clave que desempena un rol activo y representa la principal
prioridad del negocio, siendo la fuente de ingresos. Por lo tanto, siempre se debe
brindar la mejor atencion posible.

La interaccion del cliente con el equipo sigue el siguiente flujo: se acerca al punto
de venta, revisa el menq, recibe asesoramiento del personal, procede a realizar el
pedido, efectia el pago y finalmente recibe su pedido en la zona de despacho.

Se espera que este proceso, desde que el cliente se aproxima a la caja hasta que

recibe su pedido, no exceda los 18 minutos.

e Cajero:
El cajero es una pieza fundamental en el negocio, ya que representa el primer
punto de contacto con el cliente. Todos los cajeros del establecimiento estan
capacitados en atencion al cliente, habilidades blandas, conocimiento del mena y

manejo del punto de venta.
Dentro del proceso de front-end, el cajero desempefia tareas como el

asesoramiento y la bienvenida al cliente. Esta capacitado para brindar soporte en

la eleccion del menu, ofreciendo sugerencias basadas en las preferencias del
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cliente. Asimismo, se encarga de registrar los pedidos en el sistema de ventas,
teniendo en cuenta consideraciones especiales solicitadas por los clientes, tales
como ingredientes adicionales, alergias o la omision de algin componente en la
orden.

El cajero también es responsable de gestionar los pagos, ya sea en efectivo o con
tarjeta de crédito, y debe estar capacitado para registrar las operaciones con tarjeta,
asi como para anular transacciones en caso de errores. Finalmente, es el encargado
de atender quejas o reclamos de los clientes en ausencia del administrador,
pudiendo ofrecer soluciones inmediatas o contactar al administrador para resolver

la situacion.

Cocinero:

En el caso del cocinero, este es un personal previamente capacitado para replicar
las recetas indicadas en el manual de operaciones proporcionado. Aunque no
establece un contacto directo con el cliente, la cocina del restaurante Perros esté a
la vista de los comensales. Por lo tanto, es fundamental que los cocineros
mantengan una actitud positiva y un comportamiento profesional durante su turno.
Asimismo, deben asegurar que el ambiente de trabajo se mantenga limpio y
ordenado, de modo que el cliente perciba un entorno de calidad que complemente

su experiencia en el restaurante."

Despachador

El despachador es el tltimo miembro del equipo con el que el cliente interactia
antes de retirarse del local con su pedido. Al igual que el cajero, estd capacitado
en habilidades blandas y posee un conocimiento profundo del menu del
restaurante. Su responsabilidad principal es verificar la calidad de los alimentos
que salen de la cocina y ensamblar las 6rdenes conforme van saliendo; para ello,
cuenta con las comandas impresas en el mostrador y se encarga de embalar los
pedidos.

Ademas, el despachador entrega los pedidos al cliente, verifica si estan conformes
con su orden y les pregunta si necesitan algo adicional. Finalmente, agradece la
visita y se despide cordialmente, asegurando una experiencia positiva en la

interaccion final.
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Cuadro 5: Flujo de atencion Front End

Etapa Tiempo Cliente Cajero Cocinero Despachador
1. Llegada del 0-2 Llega al Dala
Cliente restaurante, bienvenida,
revisa la resuelve
carta. dudas.
2. Toma de 2-4 Hace su Toma el
Pedido pedido en pedido y
caja. registra en el
POS.
3. 4-6 Paga y recibe Recibe pago
Procesamiento el y entrega
de la Orden comprobante. comprobante.
4. Preparacion 6-16 Espera en el Prepara
en Cocina area la
designada. comida.
5. Despacho 16-18 Recoge el Verifica,
del Pedido pedido armay
cuando es entrega el
llamado. pedido.
6. Recepcion 18 Se despide y,
del Pedido si aplica, deja
una
valoracion.

7.2 Back End

Fuente: Elaboracion propia 2024

En este apartado se desarrollard todo lo relacionado con las operaciones no

visibles para el cliente o "tras bambalinas". Estas operaciones, comunmente

denominadas back-end, son de suma importancia, ya que garantizan el correcto

funcionamiento del negocio, asi como los estdndares de calidad e inocuidad de los

alimentos, y la adecuada gestion operativa y financiera.




De acuerdo con lo mencionado anteriormente, se pueden identificar tres areas de
operacion en el back-end: el area de cocina, el area de atencion al publico y el area
administrativa.

A continuacion, se describe al personal responsable por area y sus funciones en
cada una de ellas. Al final del apartado, se adjunta un cuadro resumen (cuadro 6)
que detalla las tareas, responsables y su periodicidad.

Area de cocina

Cocinero

En el area de cocina, el cocinero desempefia un rol fundamental, ya que garantiza
la calidad, inocuidad de los alimentos y el correcto funcionamiento de todo lo
relacionado con la produccion de los productos.

Dentro de sus funciones, se han identificado tareas esenciales que este colaborador
debe cumplir. Entre ellas se incluye la supervision de la correcta preparacion de
los alimentos: el cocinero es responsable de asegurar que se cumplan y sigan las
recetas estandarizadas previamente, con el objetivo de tener todo listo para la hora
del servicio.

Ademas, el cocinero realiza el control de calidad de los alimentos, un aspecto
relacionado tanto con la inocuidad como con la adecuada preparacion de estos.
Para ello, debe supervisar el control y etiquetado de todos los insumos que
ingresan al establecimiento.

El monitoreo de inventarios también es una tarea asignada al cocinero, quien debe
estar atento para generar nuevas oOrdenes en caso de falta de algun insumo en
cocina, notificando al 4rea administrativa para que se coordine con los

proveedores.

Finalmente, el cocinero revisa que todos los equipos de cocina se encuentren
operativos y en buen estado; en caso contrario, debe notificar al personal

administrativo para proceder a su reparacion o reemplazo

Ayudante de cocina

El ayudante de cocina es responsable de brindar soporte en las actividades
realizadas por el cocinero. En este sentido, el ayudante de cocina se encarga de
tareas basicas, como la preparacion del mise en place, lo cual implica disponer y

organizar los insumos necesarios para la elaboracion de las recetas base.
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Ademés, el ayudante de cocina se ocupa de la limpieza y desinfeccion de las
estaciones de trabajo en el area de cocina, asegurando la correcta higiene y
mantenimiento de estos espacios.

Por tltimo, el ayudante de cocina desempefia un rol activo junto al cocinero en el
control de inventario y la rotacion de productos, velando por mantenerlos en buen
estado, desechando aquellos en proceso de caducidad y etiquetando con fechas los
productos al momento de su preparacion.

Area de atencion al publico

Cajero

El cajero desempena un papel fundamental en los procesos de la empresa, ya que
se encarga de funciones tanto de atencion al publico como de operaciones internas.
Dentro de las operaciones de back-end, se pueden identificar las siguientes tareas
para el personal responsable de caja: en primer lugar, el control y cierre de caja,
que implica la verificacion de los montos ingresados, tanto digitales como en

efectivo, para evitar discrepancias.

Ademas, el cajero gestiona el sistema de ordenes y facturacion durante el horario
de atencion al publico, es decir, registra y procesa los pedidos de los clientes.

Finalmente, el cajero es responsable de reportar discrepancias en caja al momento
del cierre, asi como de comunicar cualquier incidencia que ocurra durante el

servicio al administrador del local.

Despachador

En el caso del despachador, se han identificado tres tareas que cumplen roles
operativos y estratégicos. En el ambito operativo, el despachador organiza y arma
los pedidos de acuerdo con las comandas impresas, asegurandose de ordenarlos
segun tiempos de espera y prioridades, lo cual es fundamental para optimizar el
servicio.

La segunda tarea del despachador consiste en verificar la calidad de los pedidos
que salen de la cocina; actia como un segundo filtro tras la revision del area de
cocina, asegurandose de que los alimentos se presenten en 6ptimas condiciones
de presentacion, temperatura, y otros aspectos relevantes.

Finalmente, en el ambito estratégico, el despachador se reine mensualmente con

el administrador y el cocinero para discutir oportunidades de mejora en los
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procesos de despacho, la comunicacion del equipo y otras sugerencias que
contribuyan a la eficiencia operativa.

Area administrativa

Administrador del local

En el caso del administrador, este desempefia funciones tanto en el dmbito
operativo como en el estratégico del negocio. Este profesional debe mantenerse al
tanto de las operaciones, asegurando la integracion entre las actividades del salon
y el area de cocina.

Dentro de sus funciones, se identifican las siguientes tareas: en primer lugar,
realiza el control del inventario junto con el drea de cocina para verificar que no
falten insumos necesarios, asegurando asi la continuidad de la cadena productiva.
Asimismo, evaltia y controla los costos del negocio, asi como los reportes de
ventas generados en el tiempo, con el fin de comprender el estado y la evolucion
del negocio en términos de rentabilidad y operatividad.

Finalmente, gestiona los pagos de ndmina, proveedores y tramita licencias
municipales y de operacion para que el negocio pueda funcionar de manera

optima.

Gerente

El gerente es la cabeza de la organizacion. Aunque no esta presente en todas las
operaciones diarias, desempefia un rol estratégico al establecer direcciones y
estrategias para el escalamiento y la mejora continua del negocio. Entre sus tareas
se destacan la supervision de las operaciones en conjunto con el administrador
para asegurar el correcto funcionamiento del negocio, y la supervision y revision
de los estados financieros, con el objetivo de garantizar su sostenibilidad y una
rentabilidad saludable.

Asimismo, el gerente evallia al equipo humano en base a indicadores de
rendimiento, ademds de dialogar y sugerir oportunidades de mejora o ajustes en
el equipo. Finalmente, dirige el negocio de manera estratégica, evaluando

continuamente las oportunidades de crecimiento o escalamiento.
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Cuadro 6: Tareas Back end

Area de cocina

Responsable Tarea Periodicidad Horario
Supervisar preparacion de
Cocinero alimentos Diaria Producciéon
Control de calidad de alimentos Diaria Produccion
Verificar almacenamiento seguro Semanal Produccién
Revision y mantenimiento de
equipos Semanal Cierre
Implementacion de mejoras en
recetas Mensual Produccion
Limpieza superficial de cocina Diaria Cierre
Ayudante de Mise en place (preparacion de
cocina insumos) Diaria Produccion
Limpieza profunda de estacion de
trabajo y cocina Semanal Produccion
Gestion de inventario y rotacion Mensual Produccion
Limpieza superficial de cocina Diaria Cierre
Area de Atencion al Piiblico
Cajero Control y cierre de caja Diaria Cierre
Atencion
Gestién de sistema de facturacion Diaria al publico
Reporte de discrepancias Semanal Cierre
Atencion
Despachador Verificacion de calidad del pedido Diaria al publico
Atencion
Organizacion de pedidos Diaria al publico
Mejoras en tiempos de despacho Mensual Cierre
Limpieza de salon Diaria Cierre
Area administrativa
Administrador Control de inventario Semanal Produccion
Analisis de costos y reportes de
ventas Semanal Cierre
Gestion de pagos a proveedores Mensual Produccion
Actualizacion de precios en mend Mensual Cierre
Supervision general de Atencion
Gerente operaciones Diaria al publico
Anélisis de rendimiento del
equipo Semanal Cierre
Evaluacion de estrategias y
mejoras Mensual Produccién
Supervision de estados financieros Mensual Cierre

Fuente: Elaboracion propia 2024
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8 Plan de recursos humanos

El siguiente apartado describe la estructura del negocio en términos de su
personal, modalidades de contratacion junto con los beneficios de ley, ademaés del
perfil ideal requerido para cada puesto de trabajo. Finalmente, se presentara una
plantilla modelo con los sueldos correspondientes para cada uno de estos
colaboradores, con el objetivo de mapear todo el recurso humano necesario para
la operacion del negocio.

8.1 Estructura organizacional de Perros

En el caso de los perros, la estructura organizacional propuesta es de forma
jerarquica, donde el gerente ocupa la cuspide de la pirdmide. Esto implica que
posee la maxima autoridad en la toma de decisiones finales que afectan al negocio.
Por debajo de ¢l se encuentra el administrador, quien es responsable de las
operaciones diarias y de la gestion del local.

En un nivel paralelo se encuentran el cocinero y el cajero, quienes desempefan
funciones en distintas areas, aunque cuentan con igual poder de decision.
Finalmente, estan el despachador y el ayudante de cocina, quienes reportan al

cocinero, el cual es responsable de su capacitacion continua y supervision.

Grafico 6: Organigrama de Perros

ORGANIGRAMA
PERROS

GERENTE

ADMINISTRADOR

CAERC COCINERO

AYUDANTE
DE COCINA

L. DESPACHADOR

Fuente: Elaboracion propia 2024

61



8.2 Contrataciones y modalidades

En relacion al modelo de contratacion a seguir en el emprendimiento perros y de
acuerdo a la legislacion Peruana. Se estara siguiendo el modelo de contratacion
llamado “Contrato por inicio o incremento de actividad”. Este tipo de
contrataciones es el mas adecuada para una empresa como Perros la cual se
encuentra en el inicio de sus operaciones. Una de las grandes ventajas para Perros
con el uso de esta modalidad es que le permite adaptarse a la demanda del mercado
sin la necesidad de contratar personal de forma permanente. Por otro lado, se
tienen que tener en cuenta que los trabajadores que se encuentren bajo esta
modalidad deben renovar su contrato cuando el plazo de este venza, teniendo en
consideracion que el personal solo puede estar bajo esta modalidad un méximo de
hasta cinco afios, luego de esto pasaran modalidad indefinida.(Ministerio de
Trabajo, 2024)

En cuanto a los beneficios y obligaciones de Perros como empleador, la empresa
se enmarca dentro del régimen MYPE vy, en respeto de los derechos laborales,
cumple con las normativas establecidas. Esto incluye el pago de la Remuneracion
Minima Vital (RMV) y una jornada de trabajo de 8 horas, con descansos
semanales, feriados y compensacion por sobretiempo. Asimismo, se otorgan 15
dias de descanso vacacional y cobertura de salud a través de ESSALUD. En caso
de despido, los trabajadores reciben una indemnizacion de 20 dias de
remuneracion por afio de servicio, con un tope de hasta 120 dias, y cuentan con
un Seguro de Vida y un Seguro Complementario de Trabajo de Riesgo (SCTR).
Ademas, Perros ofrece dos gratificaciones al afio, en Fiestas Patrias y Navidad, y
permite la participacion de los empleados en las utilidades de la empresa. En
cuanto a la Compensaciéon por Tiempo de Servicios (CTS), se otorga el
equivalente a 15 dias de remuneracion por cada afio de servicio, con un limite de
9 dias. (SUNAT,2024)

Finalmente, Perros garantiza los derechos colectivos de sus trabajadores de
acuerdo con el Régimen General de la actividad privada, reforzando asi su

compromiso con un entorno laboral justo y respetuoso de la normativa vigente.
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8.3 Perfil de los colaboradores
En Perros se busca personal capacitado y con experiencia minima, segun el puesto,
para asegurar que cada colaborador pueda cumplir con las tareas especificadas en
el plan de operaciones previamente descrito. Con este objetivo, se ha elaborado
un perfil ideal para cada posicion, alineado con las necesidades del negocio. A
continuacion, se detallan las caracteristicas y competencias requeridas para cada
una de las vacantes:

e Cajero/a:
Educacion: Secundaria completa; se valorara estudios técnicos en administracion
o afines.
Experiencia: Minimo 1 afio en puestos de atencion al cliente o cajero,
preferentemente en negocios de comida rapida.
Habilidades: Orientacion al cliente, rapidez y precision en el manejo de caja,
manejo de sistemas de cobro y POS, habilidades de comunicacion efectiva.
Competencias: Atencion al detalle, proactividad, capacidad de trabajar bajo
presion, honestidad y responsabilidad.

e Cocinero/a:
Educacion: Estudios técnicos en gastronomia o cursos de cocina.
Experiencia: Al menos 2 afios de experiencia en cocina, preferiblemente en el
sector de comida rapida o preparacion de productos artesanales.
Habilidades: Conocimientos sélidos de técnicas culinarias, seguridad e higiene
alimentaria, capacidad de organizacion en cocina.
Competencias: Trabajo en equipo, agilidad, creatividad en la presentacion de
platos, capacidad para trabajar bajo presion y mantener la calidad en tiempos de
alta demanda.

e Ayudante de cocina:
Educacion: Secundaria completa; se valorard capacitacion basica en
manipulacion de alimentos.
Experiencia: Experiencia minima de 6 meses en cocina o preparacion de
alimentos; ideal para candidatos que buscan adquirir experiencia en el rubro
gastrondmico.
Habilidades: Conocimientos basicos de higiene y manipulacién de alimentos,

capacidad para seguir instrucciones precisas.
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Competencias: Proactividad, rapidez, capacidad para trabajar en equipo,
disposicion para aprender, responsabilidad y puntualidad.

e Despachador/a:
Educacion: Secundaria completa.
Experiencia: Experiencia minima de 6 meses en puestos similares de despacho o
atencion al cliente en negocios de comida rapida.
Habilidades: Organizacion y control de pedidos, atencion al detalle, excelente
trato al cliente.
Competencias: Rapidez, capacidad para trabajar bajo presion, amabilidad, orden
y responsabilidad.

e Administrador/a:
Educacion: Estudios técnicos o universitarios en administracion, negocios, o
afines.
Experiencia: Minimo 2 afios de experiencia en administracion de negocios de
alimentos o en roles de gestion de restaurantes.
Habilidades: Manejo de inventarios, conocimiento de sistemas de contabilidad
basica, habilidades de liderazgo, capacidad para gestionar personal y resolver
problemas operativos.
Competencias: Organizacion, liderazgo, toma de decisiones, orientacion a
resultados, comunicacion efectiva y ética laboral.

e Gerente:
Educacion: Estudios universitarios en administracion, gestion de empresas,
gastronomia o afines.
Experiencia: Minimo 3 afios en posiciones de liderazgo o gestion en el sector
gastrondmico o retail.
Habilidades: Planificacion estratégica, gestion de equipos, control de
presupuestos, manejo de indicadores de desempefio, negociacion y relacion con
proveedores.
Competencias: Liderazgo, pensamiento analitico, capacidad de toma de

decisiones, orientacion a resultados, capacidad de adaptacion y ética profesional.
8.4 Costos de planilla

El personal fijo del negocio estd compuesto por seis colaboradores a tiempo

completo, quienes se encuentran debidamente contratados bajo la modalidad
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contractual de incremento de actividad. A continuacion, se detalla la planilla (cuadro

7)

con los costos asociados a estas contrataciones, los cuales incluyen las

obligaciones mensuales y gratificaciones a cargo del empleador.

Cuadro 7: Planilla de Personal

sueldo Gratificacion Costo Costo Anual

Colaborador AFP (12.5%) (S/) Sueldo Neto (S/) EsSalud (9%) (S/) (50%) (Diciembre| Mensual

Bruto (S/) - Total (S/)

y julio) Total (S/)
Gerente S/ 3,000.00 | S/ 375.00 | S/ 2,625.00 | S/ 270.00 | S/ 1,500.00 | S/ 3,270.00 | S/ 42,240.00
Administrador S/ 2,000.00 | S/ 250.00 | S/ 1,750.00 | S/ 180.00 | S/ 1,000.00 | S/ 2,180.00 | S/ 28,160.00
Cocinero 5/1,800.00 | S/ 225.00 | S/ 1,575.00 | S/ 162.00 | S/ 900.00 | S/ 1,962.00 | S/ 25,344.00
Ayudante de cocina | S/ 1,000.00 | S/ 125.00 | S/ 875.00 | S/ 90.00 | S/ 500.00 | S/ 1,090.00 | S/ 14,080.00
Cajero S/ 1,150.00 | S/ 143.75 | S/ 1,006.25 | S/ 103.50 | S/ 575.00 | S/ 1,253.50 | S/ 16,192.00
Despachador 5/1,150.00 | S/ 143.75 | S/ 1,006.25 | S/ 103.50 | S/ 575.00 | S/ 1,253.50 | S/ 16,192.00

TOTAL S/ 11,009.00

9

Fuente: Elaboracion propia 2024

Analisis financiero

El presente apartado tiene como objetivo abordar el dmbito financiero con el
proposito de evaluar la factibilidad y sostenibilidad del emprendimiento a lo largo
del tiempo. Para cumplir con estos objetivos, se llevara a cabo un andlisis de la
inversion, una estimacion de la demanda y la determinacion del punto de
equilibrio. Asimismo, se elaborara una proyeccion de ventas basada en diferentes
escenarios y, finalmente, una proyeccion de los estados de resultados en un
horizonte de tres afos. Este periodo ha sido establecido como el tiempo necesario

para que el proyecto genere utilidades y alcance su rentabilidad.

9.1 Inversion inicial

Para determinar la inversion inicial, se realizo una cotizacion exhaustiva de todos
los elementos que formaran parte del proyecto. En este sentido, se incluyeron y
cotizaron las siguientes categorias: equipos y mobiliario gastrondmico, equipos y
mobiliario administrativo, gestion documentaria, disefio de interiores, disefio de
carta y procesos, y, finalmente, la gestion inmobiliaria. Estas categorias
comprenden diversos items, los cuales se detallan en las tablas adjuntas. La
sumatoria de dichos items arroja una inversion inicial total de S/. 125,031
(Cuadro: 8-13), monto necesario para cubrir todos los aspectos arquitectonicos,

logisticos, documentarios y operativos requeridos para el inicio del negocio.
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Por otro lado, se estimd, en base a las caracteristicas técnicas de los equipos, que
su vida util es de 12 afos, lo cual representa un periodo extenso, dado que se trata
de equipos de uso industrial y larga duracion. La depreciacion anual valorizada en

S/. 2,800 se ajusta a lo mencionado anteriormente.

Cuadro 8: Inv. Equipo y Cuadro 9: Inv. Equipo y
Mobiliario gastronémico Mobiliario Administrativo
EQUIPOS Y MOBILIARIO GASTRONOMICO EQUIPOS Y MOBILIARIO ADMINISTRATIVO
ITEM VALOR ITEM VALOR
- . Computadora de
Plancha/parrilla industria S/ 1,200.00 punto de venta s/ 2,000.00
Marmita a vapor S/ 1,400.00 POS s/ 150.00
Congelador S/ 1,300.00 Impresora de comandas S/ 700.00
Freidora a gas S/ 4,799.00 Celular S/ 500.00
Microondas Silla de oficina S/ 200.00
Cocina industrial 2 hornillas | S/ 1,000.00 Cémaras de seguridad S/ 650.00
Extractor industrial S/ 1,500.00 Material de oficina S/ 200.00
Mesa de preparacion con s/ 6,200.00 TOTAL s/ 4,400.00
compartimientos frios
Mesa enseladeré refriferada | S/ 4,700.00 Cuadro 1 1 : InV. En Gestién
Lavadero industrial S/ 1,500.00 d inistrati
- - aaministrativa
Slst'ematlzador de Salsas s/ 2,000.00
Calientes
Exhibidora de bebidas frias S/ 3,800.00 GESTION DOCUMENTARIA
Utensilios de cocina varios S/ 300.00 Constiigis 'LEM 5 VAL°R300 m
N onstitucion ae empresa A
Contendedores varios S/ 500.00 Permiso sanitario S/ 30.00
TOTAL s/ 30,199.00 Certificado Indeci s/ 112.00
Licencia de funcionamiento | S/ 140.00
TOTAL s/ 632.00

Cuadro 10: Inv. Disefio de

carta y procesos Cuadro 12: Inv. Disefio de

DISENO DE CARTA Y PROCESOS 1r}ter10res
TEM VALOR DISENO DE INTERIORES
ITEM VALOR
Disefio de carta iseri
S/ 9,000.00 Disefio de proyecto s/ 4,500.00
m— Implementacion
Disefio de procesos S/ 9,000.00 de mobiliario, iluminacién y pintura | S/ 37,000.00
T, Brandeo de local s/ 300.00
Capacitacién de personal
P P s/ 9,000.00 TOTAL s/ 41,800.00
Disefio de cocina S/ 9,000.00 . 14
oL g 3600000 Cuadro 13: InV Gestlon
Inmobiliaria
Gestion inmobiliaria
ITEM VALOR
Garantia del local (alquiler) | S/ 12,000.00
Costo de inversion inicial S/ 125,031.00 TOTAL $/12,000.00

Fuente: Elaboracion propia 2024
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9.2 Estimacion de la demanda y proyecciones de ventas

En el presente trabajo, se realizdo el calculo de los costos operativos fijos

considerando las planillas de los trabajadores y los costos operativos del negocio

(Cuadro 7 y 15). A partir de este analisis, se determin6 que el costo fijo mensual

de operacion del negocio asciende a S/.

18,908

, cubriendo todos los

requerimientos necesarios para el funcionamiento del emprendimiento.

Cuadro 7: Planilla de Personal

PLANILLA DE TRABAJADORES

Colaborador Sueldo Bruto (S/) AFP (12.5%)(S/.) Sueldo Neto (S/.) EsSalud (9%) Grfn!flcacmn (50.%) Costo Mensual Costo Anual
(diciembre y Julio)
Gerente S/ 3,000.00 | S/ 375.00 | S/ 2,625.00 | S/ 270.00 | S/ 3,000.00 | S/ 3,270.00 | S/ 42,240.00
Administrador S/ 2,000.00 | S/ 250.00 | S/ 1,750.00 | S/ 180.00 | S/ 2,000.00 | S/ 2,180.00 | S/ 28,160.00
Cocinero S/ 1,800.00 | S/ 225.00 | S/ 1,575.00 | S/ 162.00 | S/ 1,800.00 | S/ 1,962.00 | S/ 25,344.00
Ayudante de cocina S/ 1,000.00 | S/ 125.00 | S/ 875.00 | S/ 90.00 | S/ 1,000.00 | S/ 1,090.00 | S/ 14,080.00
Cajero S/ 1,150.00 | S/ 143.75 | S/ 1,006.25 | S/ 103.50 | S/ 1,150.00 | S/ 1,253.50 | S/ 16,192.00
Despachador S/ 1,150.00 | S/ 143.75 | S/ 1,006.25 | S/ 103.50 | S/ 1,150.00 | S/ 1,253.50 | S/ 16,192.00
TOTAL S/ 11,009.00 | S/ 142,208.00

Fuente: Elaboracion propia 2024

Cuadro 14: Costos Operativos del negocio

COSTOS OPERATIVOS DEL NEGOCIO

Concepto Costo mensual Costo anual

Alquiler de local S/ 5,000.00 | S/ 60,000.00
Luz S/ 500.00 | S/ 6,000.00
Agua S/ 100.00 | S/ 1,200.00
Gas S/ 320.00 | S/ 3,840.00
Internet S/ 99.00 | S/ 1,188.00
Telefonia S/ 30.00 | S/ 360.00
Servicio contable S/ 600.00 | S/ 7,200.00
Servicio de marketing | S/ 600.00 | S/ 7,200.00
Material de oficina S/ 200.00 | S/ 2,400.00
Productos de limpieza | S/ 100.00 | S/ 1,200.00
Sistema ERP S/ 350.00 | S/ 4,200.00
TOTAL S/ 7,899.00 | S/ 94,788.00

Fuente: Elaboracién propia 2024
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Asimismo, se procedio al costeo de los productos que se ofreceran en el negocio
especializado en "perros". Dado que se trata de un emprendimiento nuevo, se
decidi6 iniciar y simular con dos productos base para llevar a cabo el analisis de
factibilidad econdmica: el producto unitario y el producto en combo. Ambos
fueron costados considerando margenes de utilidad del 62 % y 57 %,
respectivamente.

Con los costos fijos y variables calculados, se estableci6 el punto de equilibrio
mediante la ponderacion del porcentaje de participacion de cada producto y su
margen de contribucion. El andlisis indicd que, para alcanzar el punto de
equilibrio, se deben vender mensualmente 921 productos, de los cuales, 322
corresponderdn a la salchicha unitaria y 598 al combo, segun el porcentaje de

participacion estimado. (Cuadro 16)

Cuadro 15: Costos Variables y punto de equilibrio

SALCHICHA UNITARIA |COMBO DE SALCHICHA

Precio de venta S/ 28.00 | S/ 39.00
Costo Variable S/ 10.64 | S/ 16.75
Margen de contribucion S/ 17.36 | S/ 22.25
% de participacion 35% 65%
Margen de contribucion
ponderado S/ 6.08 | S/ 14.46
Punto de equilibrio en unidades Punto de equilibrio en S/.
921 S/ 32,359.53
Distribucion de Punto de equilibrio Distribucion de Punto de equilibrio S/.
Salchicha unitaria |Combo de salchicha |Salchicha unitaria Combo de salchicha
322 598| S/ 9,022.00 | S/ 23,337.53

Fuente: Elaboracion propia 2024

Para determinar los escenarios posibles y poder determinar el volumen de ventas
mensual y anual se realizo una consulta a multiples emprendimiento
gastronomicos relacionados a sector de fast food para poder determinar el
promedio de pedidos y ademas se pregunto a un consultor en emprendimiento
gastrondmicos. Se estima que en un escenario realista se puedan vender 1404
productos al mes (54 salchichas diarias promedio) y en un escenario positivo 1690

(65 salchichas diarias promedio) productos al mes, teniendo en cuenta que el mes
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de operacion consta de 26 dias. Estos escenarios dos escenarios fueron plasmados
y simulados dando margenes de utilidad bruta de S/.9,930.01 y S/.15,804.01

sucesivamente de forma mensual. (Cuadro 17)

Cuadro 16: Simulador de ventas en base a dos escenarios

Simulador de ventas 1404 Productos Mensuales|1690 ProductosMensuales

Costos fijos S/ 18,908.00 | S/ 18,908.00
Total Costos variables S/ 20,516.99 | S/ 24,696.49
Ventas S/ 49,355.00 | S/ 59,409.00
Utilidad Bruta S/ 9,930.01 | S/ 15,804.51
Margen Utilidad Bruta % 20% 27%

Fuente: Elaboracion propia 2024

Cabe destacar que estos margenes de utilidad bruta corresponden al 20 % y al 27
% del total de los margenes esperados en el &mbito gastronémico, lo que esta

dentro de los rangos esperados para este tipo de negocio.

9.3 Estados de resultados y Flujo de efectivo

En el siguiente apartado se presentan los estados financieros proyectados a tres
anos, considerando dos escenarios posibles el realista (Cuadro 18) y el positivo
(Cuadro 19). Se ha optado por este horizonte temporal debido a que, en el caso de
un negocio gastrondomico, resulta adecuado para evaluar la recuperacion de la
inversion dentro de un plazo realista. Esto se debe a que dicho sector suele
caracterizarse por ciclos de retorno acelerados y un alto nivel de competencia.
Asimismo, una proyeccion a tres afios permite ajustar los supuestos segun el
desempefio del negocio, minimizando las incertidumbres asociadas a un analisis

de largo plazo.

69



Cuadro 17: Estado de resultados proyeccion realista

REALISTA
Afo 1 Afo 2 Afho 3
ventas S/ 592,260.00 | S/621,873.00 | S/ 684,060.30
costos de ventas S/ 246,203.88 | S/248,749.20 | S/ 259,942.91
Utilidad Bruta S/ 346,056.12 | S/ 373,123.80 | S/ 424,117.39
Gastos operativo S/ 226,896.00 | S/226,896.00 | S/ 226,896.00
Depresiacion de equipos S/ 2,883.25 S/ 2,883.25| S/ 2,883.25
Utilidad antes de impuestos S/ 116,276.87 | S/ 143,344.55 | S/ 194,338.14
Impuestos S/ 34,883.06 | S/ 43,003.37 | S/  58,301.44
Utilidad Neta S/ 81,393.81 | S/100,341.19 | S/ 136,036.70

Fuente: Elaboracion propia 2024

Cuadro 28: Estado de resultados proyeccion Positiva

POSITIVO
Ano 1 Afo 2 Aio 3
ventas S/ 712,908.00 | S/ 748,553.40 | S/ 823,408.74
costos de ventas S/ 296,357.88 | S/ 299,421.36 | S/ 312,895.32
Utilidad Bruta S/ 416,550.12 | S/ 449,132.04 | S/ 510,513.42
Gastos operativo S/ 226,896.00 | S/ 226,896.00 | S/ 226,896.00
Depresiacion de equipos S/ 2,883.25 | S/ 2,883.25 | S/ 2,883.25
Utilidad antes de impuestos S/ 186,770.87 | S/ 219,352.79 | S/ 280,734.17
Impuestos S/ 56,031.26 | S/ 65,805.84 | S/  84,220.25
Utilidad Neta S/ 130,739.61 | S/ 153,546.95 | S/ 196,513.92

Fuente: Elaboracion propia 2024

Para la proyeccion de los escenarios en los estados de resultados, se estimaron las

ventas desde el primer afio hasta el tercer afo, considerando un incremento del

5% en el primer afio, alineado con la tasa de crecimiento inflacionaria de Peru. En

cuanto a los margenes de utilidad bruta, se parte de un margen inicial del 58%, el

cual se ajusta con incrementos anuales del 2%. Este comportamiento proyectado

responde al objetivo del negocio de optimizar sus costos a lo largo del tiempo, con

la finalidad de mejorar su rentabilidad.

Al analizar el flujo de fondos bajo los dos escenarios (cuadro 21 y 22), se

establecieron dos tipos de flujo de fondos: uno con valor terminal y otro sin valor
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terminal. Esta distincion es crucial, ya que permite evaluar el Valor Actual Neto
(VAN) tanto con perpetuidad, lo que refleja el valor de los flujos de caja esperados
en el largo plazo, como sin perpetuidad, lo que se limita a un periodo especifico
de tiempo. El analisis del VAN con perpetuidad ofrece una vision mas amplia de
la rentabilidad a largo plazo de la inversion, mientras que el VAN sin perpetuidad
es util para evaluar proyectos con un horizonte temporal definido. Se adoptd un
WACC promedio del 10%, considerando las tasas de interés en el mercado
peruano y el riesgo percibido de invertir en ese sector, cuyas tasas de interés
bancarias oscilan entre el 6% y el 12%.

Las proyecciones para ambos escenarios resultaron positivas, ya que en ambos
casos se obtuvo un VAN superior a cero. En el primer escenario, el VAN fue de
S/ 134,096.35, correspondiente al escenario realista, mientras que, en el segundo
escenario, el VAN alcanz6 S/ 268,365.31, correspondiente al escenario optimista.
Estos resultados sugieren que el negocio es propicio para la inversion. Finalmente,
en cuanto a la Tasa Interna de Retorno (TIR), el escenario realista arroja un
resultado del 59%, mientras que el escenario optimista muestra una TIR del 103%.
Estos valores reflejan un retorno potencialmente elevado sobre la inversion inicial,
lo que refuerza la viabilidad y atractivo del proyecto desde una perspectiva
financiera. En conclusion, los resultados obtenidos en ambos escenarios indican
que la inversion es financieramente solida y presenta un alto potencial de

rentabilidad, lo que la convierte en una opcion favorable para los inversionistas.

Cuadro 19: Flujo de fondos Proyeccion Realista

Fuente: Elaboracion propia 2024
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FLUJO DE FONDOS E. REALISTA
Aho 0 Aho 1 Aho 2 Ano 3
Inversion inicial S/ 125,031.00
Utilidad S/ - S/81,393.81 | S/ 100,341.19 | S/ 136,036.70
Valor terminal S/ 2,001,682.80
Flujo total -S/ 125,031.00 | S/ 81,393.81 | S/ 100,341.19 | S/ 2,137,719.50
Flujo sin VT -S/  125,031.00 | S/81,393.81 | S/ 100,341.19 | S/ 136,036.70
VAN S/ 134,096.35
VAN CON PERPETUIDAD | S/ 1,637,990.27
TIR 59%




Cuadro 20: Flujo de fondos Proyeccion Positiva

FLUJO DE FONDOS E. POSITIVO

Ano 0 Aho 1 Afho 2 Afno 3
Inversién inicial S/ 125,031.00
Utilidad S/ - S/ 130,739.61 | S/ 153,546.95 | S/ 196,513.92
Valor terminal S/ 2,891,561.94
Flujo total -S/ 125,031.00 | S/ 130,739.61 | S/ 153,546.95 | S/ 3,088,075.86
Flujo sin VT -S/  125,031.00 | S/ 130,739.61 | S/ 153,546.95 | S/ 196,513.92
VAN S/ 268,365.31
VAN CON PERPETUIDAD | S/ 2,440,838.60
TIR 103%

Fuente: Elaboracion propia 2024
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10 Conclusiones

El presente proyecto desarrolla el emprendimiento Perros, que surge de la necesidad
creciente e insatisfecha de opciones diferentes al enfoque tradicional de la comida
rapida en Lima. Segln la investigacion de mercado realizada, Perros es una propuesta
que responde a las tendencias actuales en gastronomia. Este andlisis se complementd
con una encuesta que permitidé obtener datos relevantes sobre el precio promedio de
venta del producto, los sabores mas buscados en salchichas artesanales, la ubicacion
estratégica del negocio, entre otros aspectos cruciales para nutrir el plan de negocios.
Por otro lado, se desarroll6 la propuesta de valor utilizando el modelo Canvas, lo que
permitio obtener una vision general del negocio y otros aspectos aprendidos durante
el MBA. Posteriormente, se elabord un plan de operaciones acorde al tipo de negocio,
detallando tanto las tareas y procedimientos de cara al cliente como los procesos
internos. Todo esto fue acompafiado de un plan de marketing para posicionar el
negocio desde su etapa inicial hasta la madurez. Finalmente, se evalud
financieramente el proyecto, analizando los costos operativos mensuales, el costeo de
producto y calculando el VAN y la TIR, con el fin de evaluar su factibilidad
financiera. Los resultados obtenidos fueron positivos, lo que permitié confirmar la
viabilidad econdmica y dar luz verde para desarrollar el proyecto.

En conclusion, se cumplieron los objetivos del proyecto, logrando un analisis de
mercado que identifico los segmentos de clientes y la competencia, y definiendo una
propuesta de valor alineada con las preferencias del consumidor peruano. Se
desarroll6 un plan operativo eficaz y una estrategia de marketing. Las proyecciones
financieras confirmaron la viabilidad econdémica, asegurando la sostenibilidad del
emprendimiento de salchichas premium artesanales.

Finalmente, y a nivel personal, este proyecto de tesis ha sido una experiencia nueva y
enriquecedora para mi, ya que provengo de una carrera en comunicaciones y, a través
de este emprendimiento, he tenido la oportunidad de explorar diversas areas como el
analisis financiero, recursos humanos, y la creacion de un plan de negocio integral. A
lo largo del proceso, he aprendido a aplicar conceptos de gestion empresarial que no
solo han ampliado mi perspectiva profesional, sino que también me han permitido
comprender de manera mas profunda los aspectos que sustentan el éxito de un
emprendimiento. Esta experiencia ha sido un valioso aporte a mi formacion,
brinddndome herramientas que sin duda me serviran en mi desarrollo profesional

futuro.
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Anexo

Encuesta de Analisis del Consumidor sobre Salchichas Premium Artesanales

Introduccidn:

El siguiente cuestionario es para conocer los habitos y preferencias de los habitantes
de la ciudad de lima, perq, en relacion al sector gastronémico, especificamente en el
rubro de salchichas artesanales innovadoras. Su opinion es fundamental para el
desarrollo de un nuevo restaurante. La informacion recogida sera utilizada
exclusivamente con fines de investigacion y tomara aproximadamente 10 minutos en

completarse.

Seccion 1: Datos Demograficos
1. Edad:

- [ ] Menos de 18 anos

- [ ] 18-24 anos

- [ ]125-34 anos

- [ ] 35-44 anos

- [ 145-54 anos

- [ 155 afios 0 mas
2. Género:

- [ ] Masculino

- [ ] Femenino

- [ ] Prefiero no decir
3. Nivel educativo:

- [ ] Primaria

- [ ] Secundaria

- [ ] Universitario

- [ ] Postgrado

- [ ] Otro (especificar):

4. ;Cual es tu ocupacion?
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- Respuesta abierta:

Seccion 2: Comportamiento de Consumo
5. (Con qué frecuencia comes en restaurantes?:
- [ ] Diariamente
- [ ] Varias veces a la semana
- [ ] Una vez a la semana
- [ ] Rara vez
- [ ] Nunca
6. {Con qué frecuencia consumes salchichas o hot dogs en restaurantes?:
- [ ] Muy a menudo
- [ ] Ocasionalmente
- [ ] Rara vez
- [ ] Nunca
7. {Qué tipo de restaurantes sueles visitar con mas frecuencia? (Puedes seleccionar mas
de una opcion):
- [ ] Répido (fast food)
- [ ] Gourmet
- [ ] Casual
- [ ] Especializados (como parrillas, taquerias, etc.)
- [ ] Otros (especificar):
8. (Qué tan importante es la experiencia culinaria al elegir un restaurante? (Clasifica del
1 al 5, donde 1 es 'poco importante' y 5 es 'muy importante'):
-[11
-[12
-[13
-[14
-[15

Seccion 3: Preferencias sobre Salchichas
9. (Qué caracteristicas valoras o valorarias mas al elegir salchichas en un restaurante?

(Clasifica del 1 al 5, donde 1 es 'poco importante' y 5 es 'muy importante'):
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- Sabor
- Calidad de los ingredientes
- Variedad de opciones
- Precio
- Presentacion del plato
10. ; Te gustaria probar salchichas artesanales con sabores innovadores?:
-[1Si
-[1No
- [ ] Tal vez
11. ;Qué tipo de sabores te gustaria que tuvieran las salchichas premium artesanales?
(Puedes seleccionar mas de una opcion):
- [ ] Tradicionales (cerdo, pollo, etc.)
- [ ] Exéticos (bacon, trufa, etc.)
- [ ] Combinaciones regionales (aji de gallina, anticucho, etc.)
- [ ] Inspiradas en otras cocinas del mundo (italiana, mexicana, asiatica, etc.)
- [ ] Otras (especificar):
12. ;Qué ingredientes consideras imprescindibles en una salchicha premium? (Puedes
seleccionar més de una opcion):
- [ ] Carne de alta calidad
- [ ] Especias naturales
- [ ] Ingredientes organicos
- [ ] Salsas caseras

- [ ] Otros (especificar):

Seccion 4: Experiencia y Ambiente del Restaurante
13. ;Qué aspectos valoras mas en un restaurante? (Clasifica del 1 al 5, donde 1 es 'poco
importante' y 5 es 'muy importante'):
- Ambiente y decoracion
- Atencion al cliente
- Variedad en el menu
- Limpieza
- Relacioén calidad-precio
14. ; Te gustaria que el restaurante ofrezca opciones vegetarianas o veganas?:

-[ ]St
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-[1No
- [ ] Tal vez
15. {Qué tipo de ambiente prefieres en un restaurante?:
- [ ] Informal y relajado
- [ ] Elegante y formal
- [ ] Familiar
- [ ] Tematico

- [ ] Otro (especificar):

Seccion 5: Ubicacion del Restaurante
16. (En qué distrito de Lima te gustaria que se ubicara un restaurante especializado en
salchichas artesanales innovadoras? (Puedes seleccionar mas de una opcion):

- [ ] Miraflores

- [ ] San Isidro

- [ ] Barranco

- [ ] Lima Centro

- [ ] Surco

- [ ] San Borja

- [ ] Pueblo Libre

- [ ] Otro (especificar):
17. ;Qué tan importante es la ubicacion del restaurante para ti al momento de elegirlo?
(Clasifica del 1 al 5, donde 1 es 'poco importante' y 5 es 'muy importante'):

-[11

-[12

-[13

-[14

-[15
Seccidn 6: Disposicion a Pagar
18. ;Cual es el rango de precios que estarias dispuesto a pagar por una salchicha
artesanal en un restaurante?:

-[ ] Menos de S/. 10

-[1S/.10-S/.20

-[1S/.20-S/.30

-[1S/.30-S/.40
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-[1S/.40-S/.50

-[ ] Mas de S/. 50
19. (Estarias dispuesto a pagar un precio mas alto por una experiencia culinaria tnica
que incluya salchichas artesanales de alta calidad?:

-[1Si

-[1No

- [ ] Tal vez
20. ;Qué tipo de promociones te incentivarian a visitar un nuevo restaurante? (Puedes
seleccionar més de una opcion):

- [ ] Descuentos en la primera visita

- [ ] Menus degustacion a precios especiales

- [ ] Ofertas en redes sociales

- [ ] Programas de lealtad

- [ ] Otros (especificar):
Seccion 7: Comentarios Adicionales
21. ;Tienes alglin comentario adicional sobre tus preferencias o experiencias con
salchichas en restaurantes?:

- Respuesta abierta:
22. ;Te gustaria recibir informacion sobre la apertura del restaurante y promociones
especiales? (Si es asi, por favor deja tu correo electronico):

- Respuesta abierta:
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Resultado de encuestas

Seccion 1: Datos Demograficos

Grafico 7: Resultado de encuesta Edad

1. Edad:

101 responses

@ Menos de 18 afios
® 18-24 afos
© 25-34 afios
® 35-44 afios
® 45-54 afios

!‘ ® 55 afios 0 mas

Fuente: Elaboracion propia 2024

Grafico 8: Resultado de encuesta Género

2. Género:

101 responses

@ Masculino
@® Femenino
@ Prefiero no decirlo

Fuente: Elaboracion propia 2024
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Grafico 9: Resultado de encuesta Nivel Educativo

3. Nivel educativo:
101 responses

@ Primaria

@ Secundaria
@ Universitario
@ Postgrado
@ Master

@ Técnico

@ Maestria

@ Bachiller

12V

Fuente: Elaboracion propia 2024

Seccion 2: Comportamiento de Consumo

Grafico 10: Resultado de encuesta ;Con qué Frecuencia comes en un restaurante?

5. ;Con qué frecuencia comes en restaurantes?:
101 responses

@ Diariamente

@ Varias veces a la semana
@ Una vez a la semana

@ Rara vez

@ Nunca

Fuente:

Elaboracion propia 2024
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Grafico 11: Resultado de encuesta ;Con qué Frecuencia consumes salchichas o hot dogs

en restaurantes?

6. ;Con qué frecuencia consumes salchichas o hot dogs en restaurantes?:
101 responses

@ Muy a menudo
@ Ocasionalmente
@ Rara vez

@ Nunca

Elaboracion propia 2024

Grafico 12: Resultado de encuesta ;Qué tipos de restaurant sueles visitar con mas

frecuencia?

7. ;Qué tipo de restaurantes sueles visitar con mas frecuencia? (Puedes seleccionar mas de una
opcién):

107 responses

Rapido (fast food) 36 (35.6%)

Gourmet 22 (21.8%)
Casual 62 (61.4%)
Especializados (como parrillas,... 48 (47.5%)
2 (2%)
1(1%)
1 (1%)

1 (1%)

Elaboracion propia 2024
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Grafico 13: Resultado de encuesta ;Qué tan importante es la experiencia culinaria al

elegir un restaurante?

8. ;Qué tan importante es la experiencia culinaria al elegir un restaurante? (Clasifica del 1 al 5,
donde 1 es 'poco importante'y 5 es 'muy importante’):

1017 responses

60

51 (50.5%)

40 42 (41.6%)

20

0% 1) e

1 2

Elaboracion propia 2024

Seccion 3: Preferencias sobre Salchichas

Grafico 14: Resultado de encuesta ;Qué caracteristicas valoras o valorarias mas al elegir

salchichas en un restaurante?

9. ;{Qué caracteristicas valoras o valorarias mas al elegir salchichas en un restaurante? (Selecciona

las que consideres mas importantes):
101 responses

Sabor 70 (69.3%)

Calidad de los ingredientes 69 (68.3%)

Variedad de opciones 24 (23.8%)

Precio 24 (23.8%)

Presentacion del plato

Elaboracion propia 2024
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Grafico 15: Resultado de encuesta ; Te gustaria probar salchichas artesanales con

sabores innovadores?

10. ;Te gustaria probar salchichas artesanales con toppings (ingredientes) innovadores?:

101 responses

® si
® No
@ Tal vez

Elaboracion propia 2024

Grafico 16: Resultado de encuesta ;Qué tipo de sabores te gustaria que tuvieran las

salchichas premium artesanales?

11. ;Qué tipo de sabores te gustaria que tuvieran los toppings de las salchichas premium
artesanales? (Puedes seleccionar mas de una opcion):

101 responses

Tradicionales (mayonesa, ketc... 46 (45.5%)

Exéticos (bacon, trufa, etc.) 46 (45.5%)

Combinaciones regionales (aji...

Inspiradas en otras cocinas del... 41 (40.6%)

Salsas innovadoras chimichurri... 1 (1%)
Ahumadas las consumo con hu... 1(1%)
Carne de calidad, no colorante... 1(1%)
0 10 20 30 40 50

Elaboracion propia 2024
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Grafico 17: Resultado de encuesta ;Qué ingredientes consideras imprescindibles en una

salchicha premium?

12. ;Qué ingredientes consideras imprescindibles en una salchicha premium? (Puedes seleccionar
mas de una opcidn):

1017 responses

Carne de alta calidad 92 (91.1%)

Especias naturales 47 (46.5%)

Ingredientes organicos 30 (29.7%)
Salsas caseras

32 (31.7%)

Que sean super gourmet!!

0 20 40 60 80 100

Elaboracion propia 2024

Seccion 4: Experiencia y Ambiente del Restaurante

Grafico 18 Resultado de encuesta ;Qué aspectos valoras mas en un restaurante?

13. ;Qué aspectos valoras més en un restaurante? (Selecciona las que consideres mas
importantes):

107 responses

Ambiente y decoracion 58 (54.2%)

Atencion al cliente 84 (78.5%)
Variedad en el menu 34 (31.8%)
Limpieza

61 (57%)

Relacion calidad-precio 96 (52.3%)

0 20 40 60 80 100

Elaboracion propia 2024
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Grafico 19:;Te gustaria que el restaurante ofrezca opciones vegetarianas o veganas??

14. ;Te gustaria que el restaurante ofrezca opciones vegetarianas o veganas?:

101 responses

® si
® No
@ Tal vez

Elaboracion propia 2024

Grafico 20: Resultado de encuesta ;Qué tipo de ambiente prefieres en un restaurante?

15. ¢Qué tipo de ambiente prefieres en un restaurante?:

101 responses

@ Informal y relajado
@ Elegante y formal
@ Familiar

@ Tematico

@ La combinacién de ambiente lindo pero
que te sientas comodo

@ Varios ambientes

Elaboracion propia 2024
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Seccion 5: Ubicacion del Restaurante

Grafico 21: Resultado de encuesta ¢En qué distrito de Lima te gustaria que se ubicara

un restaurante especializado en salchichas artesanales innovadoras?

16. ¢En qué distrito de Lima te gustaria que se ubicara un restaurante especializado en salchichas
artesanales innovadoras? (Puedes seleccionar mds de una opcién):

101 responses

Miraflores 56 (55.4%)
San Isidro

Barranco

28 (27.7%)

Lima Centro
Surco

San Borja
Pueblo Libre
La Molina
Surquillo
Jesus Maria
Magdalena
Jesus Maria

7 (6.9%)

45 (44.6%)
24 (23.8%)

Elaboracion propia 2024

Grafico 22: Resultado de encuesta ;Qué tan importante es la ubicacion del restaurante

para ti al momento de elegirlo?

17. ¢Qué tan importante es la ubicacion del restaurante para ti al momento de elegirlo? (Clasifica
del 1 al 5, donde 1 es 'poco importante' y 5 es ‘'muy importante’):

101 responses

60

40 41 (40.6%)

36 (35.6%)

20
20 (19.8%)

1(1%)

Elaboracion propia 2024
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Seccion 6: Disposicion a Pagar

Grafico 23: Resultado de encuesta ;Cudl es el rango de precios que estarias dispuesto a

pagar por una salchicha artesanal en un restaurante?

18. ;Cual es el rango de precios que estarias dispuesto a pagar por una salchicha artesanal en un

restaurante?:
1017 responses

@ Menos de S/.10
@ S/.10-58/.20
@ S/.20-5/.30

/ @ S/.30-5/.40
g @ 5/.40 /50
S ——

@ Mas de 8/.50

Elaboracion propia 2024

Grafico 24: Resultado de encuesta ¢ Estarias dispuesto a pagar un precio mas alto por

una experiencia culinaria Unica que incluya salchichas artesanales de alta calidad?

19. ¢Estarias dispuesto a pagar un precio mas alto por una experiencia culinaria Unica que incluya

salchichas artesanales de alta calidad?:
101 responses

® si
® No
© Tal vez

Elaboracion propia 2024

91



Grafico 25: Resultado de encuesta ;Qué tipo de promociones te incentivarian a visitar

un nuevo restaurante?

20. ;Qué tipo de promociones te incentivarian a visitar un nuevo restaurante? (Puedes seleccionar
mas de una opcidn):

101 responses

Descuentos en la primera visita 37 (36.6%)

MenUs degustacion a precios

. 58 (57.4%)
especiales

Ofertas en redes sociales 45 (44.6%)
Programas de lealtad
1(1%)

All you can eat

Envios a domiciliof§—1 (1%)

Elaboracion propia 2024
Seccion 7: Comentarios Adicionales

Grafico 26: Resultado de encuesta ; Te gustaria recibir informacion sobre la apertura del

restaurante y promociones especiales?

22. ; Te gustaria recibir informacion sobre la apertura del restaurante y promociones especiales? (Si
es asi, por favor deja tu correo electrénico):

42 responses

6 (153%)
4 (9.5%)

2
1 (214142249 (2 1(Z142:A%1 | (AN AR M A2 A2 (RN AL (2141421 (2:4¢

No. Preferiria qu...  Si, samuelkalet2... ale14@hotmail.com david_jimenez19... melatonina@hot...
Derek.brysa@gm... Si Si, atiradoayllon... cmendiol16@gm... Iwolker2216@gm... Z...

Elaboracion propia 2024
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