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RESUMEN EJECUTIVO 

Grado:   Maestro en Administración 

Título de la tesis: Plan de negocio: "Creación de una empresa de producción y 

distribución de comida regional para oficinistas en San Isidro y 

Miraflores” 

Autor(es):  Javier Franck Burga Puente 

José Luis Ccorimanya Condorhuaman  

Guillermo Alexander Quiroz Ledesma 

Resumen: 

El presente trabajo de investigación tiene como finalidad evaluar la viabilidad 

comercial, operativa y económica de un centro de producción y distribución de comida 

peruana regional dentro de los distritos de San Isidro y Miraflores con servicio delivery. 

Para tal efecto se plantean los siguientes objetivos: 

 

Determinar la demanda potencial del servicio delivery de comida, para oficinistas 

de los distritos de San Isidro y Miraflores. 

 

Analizar la oferta del actual mercado de comida, en los distritos de San Isidro y 

Miraflores. 

 

Identificar las buenas prácticas ofrecidas en otros negocios. 

 

Desarrollar actividades estratégicas, necesarias para el control del presente plan de 

negocios. 

 

Analizar los riesgos potenciales para el presente plan de Negocios. 

 

Determinar si la rentabilidad del negocio cubre las expectativas de los accionistas. 
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 Para conseguir lo planteado hemos identificado las oportunidades y amenazas a 

las que se enfrenta este modelo de negocio en este sector económico. Por otro lado, se 

realizó el análisis PESTE y las cinco fuerzas de Porter que permita conocer el entorno 

competitivo y las fortalezas y debilidades con las que se cuenta para hacer sostenible el 

negocio. Con este análisis se identifica que la tecnología toma un papel importante en 

el desarrollo del presente plan de negocios, debido a que la conexión del servicio está 

vinculada a una página web o a un aplicativo móvil. 

 

Por otro lado, se realizó un estudio de mercado identificando que la oferta actual 

presenta propuestas comerciales atractivas con servicio a delivery, pero estas están más 

orientadas hacia la comida rápida de poca variedad y que suele ser repetitiva, de la 

misma manera, a nivel de evaluación de servicios sus clientes indican que existen 

muchos vacíos en la calidad de atención y velocidad de respuesta en las entregas. 

 

En este contexto es que surge el proyecto de negocio “Regional”, el cual pretende 

satisfacer la demanda de comida elaborada con una oferta de platos de cocina peruana 

regional a delivery, con una propuesta de valor centrada en la variedad, alta calidad, 

sabores representativos de las tres regiones del país y con servicio delivery rápido y 

puntual en la entrega. El producto será ofertado a través de plataforma web y una App 

móvil a través del cual se registra un pedido y se programa la entrega a delivery. 

 

Para poder llevar a cabo la implementación del negocio, se realizó la investigación 

de mercado para poder estimar la aceptación del negocio, los atributos que son más 

importantes para los clientes potenciales, el precio que están dispuestos a pagar por el 

producto ofrecido y el sondeo de los posibles platos que pueden estar dentro de la carta 

de “Regional”. Como datos obtenidos tenemos que el público objetivo muestra 

aceptación por la idea de negocio en un 78.4% de los encuestados, este es un porcentaje 

alto sin embargo se inicia el negocio con una participación de mercado de 1%. Por 

cuestiones operativas y financieras, se decidió tener el centro de operaciones en el 

distrito de Surquillo y tercerizar la distribución con una empresa especializada. 

 

Para poder empezar el negocio, se estimó una inversión inicial de S/ 155,118 lo 

cual será aportado en su totalidad por los accionistas con un 33.33% cada uno. El 
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periodo de análisis es de 5 años, para los cuales se obtuvo como resultado un VAN de 

S/ 441,588 y una TIR de 76.93%.   

 

Podemos concluir entonces con los resultados financieros obtenidos que el modelo de 

negocio es económicamente factible. 
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 

 

En el presente capítulo se presenta el plan de negocios a desarrollar, el cual está 

estructurado por antecedentes los cuales fundamentan la idea del negocio, detallando la 

necesidad, la oferta, la brecha que existe entre ambas y el actual modelo de negocio 

elegido para el presente plan. A su vez, se detallan los objetivos generales y específicos 

del trabajo, los cuales están alineados a determinar la viabilidad del negocio. 

 

1.1. Antecedentes 

En el presente acápite se describe la necesidad, oferta y la brecha existente entre 

ambas que sustentan la propuesta de negocio. 

 

1.1.1. Necesidad 

La principal fuente de energía durante la jornada diaria de una persona es el 

almuerzo, la mayoría de personas hacen una parada diaria entre 30 – 60 minutos para 

poder almorzar, esta actividad en Perú suele realizarse entre las 12:00 mediodía y 14:00 

p.m. de la tarde (ver anexo II), no contando con un horario fijo debido a la necesidad de 

cada comensal. 

 

Sin embargo, el almuerzo no es solo una experiencia de satisfacción de energía, es 

más bien un momento para poder disfrutar de una buena comida, buena sazón y buena 

compañía, muchas personas incluso buscan experimentar de un buen lugar donde poder 

almorzar y otros simplemente buscan la buena compañía para poder disfrutar de este 

momento durante el día, en otras palabras, el centro de atención de una persona durante 

el almuerzo no es solo la comida, también se disfruta en base a otros factores. 

 

Todas las personas no tienen un comportamiento similar a la hora del almuerzo, 

por ejemplo, las personas de oficina tienen un comportamiento particular, viven con las 

agendas apretadas en tiempo y valoran mucho este factor “el tiempo”, para lo cual 

siempre buscan la simplicidad de las cosas. 

 

El antropólogo Gabriel Calderón, en una nota de La República, “[…]destaca que la 

comida genera una rica diversidad el país, ya que crea matices diferenciadores que se 
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convierten en elementos de referencia para personas que han nacido en diferentes 

pueblos” (Diario La República, 2012). 

 

En el horario del almuerzo, las personas tienen una amplia gama de opciones a 

elegir, cocinar el almuerzo, comprar el almuerzo a través de restaurantes, delivery, 

supermercados, otros, las opciones para poder almorzar son diversas y todas se adaptan 

a la necesidad del comensal. 

 

Dentro de los distritos de San Isidro y Miraflores se ha identificado un grupo 

potencial de personas que viven con los tiempos ajustados y siempre buscan la 

simplicidad de las cosas, además que suelen juntarse en grupos para poder almorzar, 

siendo los oficinistas este grupo selectivo y exigente a la hora del almuerzo, 

identificando a este grupo de personas como mercado potencial que desea un servicio 

flexible en la atención de alimentos a la hora del almuerzo. 

 

Ante lo expuesto se ofrece implementar una planta de producción de alimentos que 

ofrezca la venta de alimentos en la hora del almuerzo de tipo regional con atención por 

delivery. 

 

1.1.2. Oferta 

La oferta de almuerzo en Lima metropolitana es altamente diversa, los restaurantes 

son los principales ofertantes de almuerzos, ofreciendo menús y comida a la carta, con 

precios accesibles a todos los presupuestos, además se suma a la lista el comercio no 

formal o ambulatorio que no cuenta con una ubicación de venta fija. Todas las diferentes 

propuestas de oferta tienen un público objetivo en particular, algunos más selectivos 

que otros, en gustos, cantidades y precios, entre otras características que hacen que el 

cliente opte por demandar su servicio. 

 

Según INEI en su estudio “Una mirada a Lima Metropolitana”, funcionan más de 

47 mil restaurantes, de los cuales 14,635 se encuentran en la zona determinada lima 

centro, que comprende 15 distritos dentro de los cuales se encuentra Miraflores y San 

Isidro con 1000 y 586 restaurantes respectivamente (INEI, 2014:40). Es así que para la 

hora del almuerzo los oficinistas de las zonas de San Isidro y Miraflores, cuentan con 
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una oferta variada, la cual se compone de restaurantes, muchos de los cuales venden sus 

productos en sus locales o a través de venta por delivery. 

 

Además, “el precio máximo de un menú económico compuesto por sopa o entrada, 

plato de segundo y refresco puede llegar a costar entre S/ 5 y S/ 15. […]distritos como 

Miraflores, San Isidro, La Molina y San Borja el precio promedio es de S/ 10” (INEI, 

2013:1). 

 

Según la figura 1.1, en las Estadísticas Municipales 2016, mensualmente se otorgan 

más de 5,000 licencias de operación para restaurantes en Lima Metropolitana (INEI, 

2016). 

 

Figura 1.1. Lima Metropolitana: licencias de apertura de establecimientos, 2015 

 

 Fuente: INEI-Registro Nacional de Municipalidades (2015) 

 

1.1.3. Brecha 

El ritmo de vida de la actual sociedad ha generado que el modo de alimentación de 

las personas cambie, generando innovación en los mecanismos de venta y distribución 

de alimentos. 
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Por lo antes descrito, la necesidad de contar con una oferta variada a la hora del 

almuerzo que cuente con características de calidad, buena sazón, rescatando la cocina 

peruana a través de almuerzos de las distintas regiones del Perú, precio razonable, son 

características que pocos los restaurantes poseen. 

 

Debido a estas razones, la presente investigación es una oferta diferente, de comida 

regional de buena sazón, accesible y con un servicio delivery rápido y eficiente.  

 

1.1.4. Distribución de alimentos y e-commerce 

“Según Glovo, aplicativo multidelivery español que opera en Lima, el crecimiento 

de este mercado (delivery) fue de 30% en promedio […] el 80% de la demanda de 

servicio se concentra en Miraflores, San Isidro, Surco y Barranco” (Diario La 

República, 2018). 

 

1.2. Objetivos 

A continuación, se presentan los objetivos generales y específicos del plan de 

negocios. 

 

1.2.1. Objetivo general 

Evaluar la viabilidad comercial, operativa y económica de un centro de producción 

y distribución por delivery de comida regional dentro de los distritos de San Isidro y 

Miraflores. 

 

1.2.2. Objetivos específicos 

• Determinar la demanda potencial del servicio delivery de almuerzos de comida 

regional, para oficinistas de los distritos de San Isidro y Miraflores. 

• Analizar la oferta del actual mercado de servicios de delivery de almuerzos, en 

los distritos de San Isidro y Miraflores. 

• Identificar las buenas prácticas ofrecidas en otros negocios de delivery de 

almuerzos. 

• Desarrollar actividades estratégicas, necesarias para el control del presente plan 

de negocio. 
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• Determinar si la rentabilidad del negocio cubre las expectativas de los 

accionistas. 

• Analizar los riesgos potenciales para el presente plan de negocio. 

 

1.3. Justificación y contribución 

A través del presente acápite se detalla la justificación y la contribución del presente 

plan de negocio, el cual se orienta a los cambios en el perfil del comensal peruano 

durante los últimos años y a la variedad de la oferta que el mercado ha desarrollado. 

 

1.3.1. Justificación 

En la actualidad el perfil del comensal peruano ha cambiado con el tiempo, 

volviéndolo más exigente y racional, a continuación, algunas características: 

• El comensal peruano es de buen comer y busca rapidez en la atención, variedad 

y ha desarrollado un equilibrio entre cantidad y calidad, por lo que el factor 

precio es relativo a la calidad del producto o servicio. Es decir, paga por 

experiencia. 

• Según Arellano Marketing, “más del 60% de peruanos, entre 25 y 45 años de 

edad, […] almuerza fuera de casa” (Diario Trome, 2017). 

• Según Diario Gestión, “San Isidro, Miraflores y Lince figuran entre los distritos 

que más crecieron en los pedidos de delivery de comida saludable por Internet 

[…]” (Diario Gestión, 2016). 

• Según Diario Correo, “[…] al mes se piden más de 20 mil platos de comida 

peruana […]”, siendo Miraflores, Surco, San Borja, San Miguel y San Isidro los 

distritos con más pedidos (Diario Correo, 2017). 

 

1.3.2. Contribución 

Brindar una oferta delivery de comida regional a la hora del almuerzo, con variedad 

de oferta, con buen sabor, buena imagen de producto, de costos razonables y accesible 

al público objetivo a través de los diferentes canales de comunicación, como página 

web y aplicativo móvil. 
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Por otro lado, se busca difundir las comidas regionales, ayudando a fomentar el 

turismo interno, buscando que los comensales prueben y conozcan una parte esencial 

de las experiencias que son compartidas de manera poco frecuente. 

 

1.4. Delimitaciones de la tesis 

A continuación, se detallarán los alcances y limitaciones de la tesis. 

 

1.4.1. Alcances 

• Para el presente plan de negocio se determina la viabilidad de la creación de una 

empresa dedicada a la producción y distribución de comida regional, dirigida a 

oficinistas de los distritos de San Isidro y Miraflores. 

• Para la investigación de mercado, se utiliza la metodología de análisis 

cuantitativo y cualitativo, además de incorporar entrevistas a expertos 

independientes, que conocen el manejo de un restaurante de comida y venta por 

delivery de la misma, también se realiza el estudio de focus group con el perfil 

del comensal oficinista que solicita comida por delivery. 

• Las fuentes secundarias se obtuvieron principalmente de revistas especializadas 

en investigación de mercado como Arellano Marketing y Apein. 

 

1.4.2. Limitaciones 

• La atención delivery de alimentos del presente plan de negocio cobertura 

exclusivamente la atención del menú como almuerzo, descartando las 

atenciones para desayunos y cenas. 

• Para la presente investigación se realizaron 250 encuestas con un nivel de 

confianza de 95% y un error de muestra de 6.2%. 

• Se evidencia informalidad por parte de la oferta que compone el mercado de 

comida para oficinistas, siendo muchos de los competidores informales, con 

aceptación parcial por parte de los comensales. 

• Solo se pudo realizar dos (2) entrevistas a dos expertos independientes debido a 

limitaciones económicas. 
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CAPÍTULO II. MARCO CONCEPTUAL 

 

A continuación, se presenta el marco conceptual donde se desarrolla de manera 

general atributos como la necesidad del comensal oficinista en hora de almuerzo, el 

comportamiento actual del consumidor y la oferta del sector detallando principales 

fuentes de cobertura del servicio por parte del mercado. 

 

2.1. Comportamiento del consumidor 

“Aunque la comida preparada en casa es valorada por los consumidores, la falta de 

tiempo para cocinar y la oferta cada vez más amplia y variada de opciones 

gastronómicas, muestran que los latinoamericanos también optan por comprar comida 

para llevar o pedir a domicilio” (Nielsen, 2016). 

 

En la figura 2.1 se puede observar que un 48% de los encuestados a nivel global 

come fuera de casa por lo menos 1 vez al mes y en Latinoamérica la frecuencia es de 

41%. Así también, encontramos que para Latinoamérica se cuenta con mayor frecuencia 

este comportamiento en Brasil (51%), Perú (42%) y México (40%) (Nielsen, 2016). 

 

Figura 2.1. Frecuencia sobre comidas fuera de casa por países 

  

Fuente: Reporte Global de Nielsen (2015) 

 

Se puede observar, además, que Perú se encuentra por encima del promedio de 

Latinoamérica y aún por debajo del indicador Global. Esto nos da indicio de que la 

frecuencia podría aumentar en los próximos años. 
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2.1.1. Hábitos de consumo de alimentos en Latinoamérica 

Cada vez es mayor la preocupación por llevar una dieta baja en grasa. Un 39% de 

latinoamericanos encuestados busca llevar una dieta baja en grasas, un 32% una dieta 

baja en azúcar, 24% baja en sodio, 20% baja en carbohidratos. Así también los latinos 

buscan consumir alimentos que no contengan productos de origen animal en los que se 

haya utilizado antibióticos u hormonas (59%), colorantes artificiales (56%), 

aromatizantes (54%), conservantes (54%) y evitan la utilización de envases con BPA 

(53%) (Nielsen, 2016: 8,11) (ver tabla 2.1). 

 

Tabla 2.1. Porcentaje de personas que buscan productos que no contengan 

alguna sustancia en Latinoamérica 

Antibióticos u hormonas 59% 

Colorantes artificiales 56% 

Aromatizantes artificiales  54% 

Conservantes artificiales  54% 

Alimentos en envases con BPA 53% 

Fuente: Nielsen Global Health and Ingredient-Sentiment Survey (2016) 

 

El precio razonable resulta siendo una variable que el 49% de los latinos evalúa 

para decidir donde consumir sus alimentos, la calidad de la comida es otro factor 

importante para el 40% de encuestados, el servicio con 23%, la higiene con 16% y el 

tipo de cocina con 15% son los que se consideran como más importantes al momento 

de la elección (Nielsen, 2016:25). 

 

En el Perú se encuentra una cultura gastronómica muy atractiva que está siendo 

reconocida a nivel internacional con diferentes galardones como el recibido en el año 

2017 en la VI edición de los Premios de Turismo, organizado por el diario “La Razón” 

de España y donde se reconoce al país como el mejor destino gastronómico 

internacional. (Infotur Perú, 2017).  

 

2.1.2. Análisis del consumidor oficinista 

Según el Ministerio de trabajo 2016, en los distritos elegidos, San Isidro y 

Miraflores, se cuenta con un total de trabajadores profesionales con educación 
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universitaria completa o superior de 35,128 en Miraflores y 71,228 en San Isidro (cifra 

al 2016), con ingresos promedio de 5,948 y 7,638, respectivamente (MINTRA, 2016). 

 

Los grupos antes mencionados pertenecen al mercado de oficinistas, los cuales 

actualmente determinan el tamaño de la oferta de ambos distritos, contando con el poder 

de adquisición necesario para poder solventar la adquisición de un menú ejecutivo. 

 

Según tabla 2.2 (INEI, 2015), el 27.5% de los gastos familiares corresponden a 

alimentos y bebidas no alcohólicas. Este nivel de gasto es relativamente alto y nos 

permite estimar que existe oportunidad al entregar un valor agregado en los almuerzos 

de oficinistas. 

 

Tabla 2.2 Ponderación de canasta básica en el Perú 

 
Fuente: INEI (2015) 

 

2.2. Servicio de alimentación 

Según el INEI en su nota de prensa N° 185-16, los principales menús en Lima 

Metropolitana son los siguientes: 

 

• Menú compuesto de sopa o entrada, segundo y refresco: S/ 5-15. 

• En los distritos de estrato alto como Miraflores, San Isidro, La Molina y San 

Borja el precio promedio es de S/ 10. 

• El menú más ofertado está compuesto de: papa a la huancaína, arroz con pollo 

y chicha morada. 
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• El segundo menú más consumido es: ceviche de pescado, seco de res con 

frejoles y arroz, e infusión de hierbas. 

• El tercer menú más consumido es: sopa wantán, arroz chaufa de pollo y refresco. 

• El cuarto menú más consumido es: sopa de pollo, seco de pollo con frejoles y 

arroz, y refresco de manzana (INEI, 2013). 

 

En cuanto a los alrededores de los centros empresariales de los distritos elegidos 

para distribuir los menús se ubican restaurantes cuyos precios fluctúan desde S/ 25 a S/ 

50 y la bebida varía entre S/ 7 a S/ 12. Los restaurantes ofrecen: 

• Platos criollos: comida usual de la costa, marina y no marina, como: arroz con 

pollo, chancho a la caja china, ceviche, arroz con mariscos, etc.; y algunos platos 

típicos de sierra que ya se volvieron comunes en la costa como: papa a la 

huancaína, escabeche de pollo, entre otros. 

• Parrillas y carnes: carne de res, cerdo y pollo. 

• Chifas. 

• Bufets variados (INEI, 2013). 

 

Según Arellano, (ver figura 2.2) en su estudio nacional del consumidor peruano 

(2017) se presentan los siguientes datos: “en Lima la mayoría de encuestados (36%) 

dijo estar dispuesto a pagar, en promedio, S/9,12 por su menú, mientras el 21% de 

encuestados señaló que pagaría cerca de S/7. La situación varía en provincias, donde el 

precio tope alcanza los S/6, de acuerdo a lo que manifestaron la mayoría de encuestados 

(25%)” (Arellano Marketing, 2017). 

 

Figura 2.2 Costo por menú 

 

Fuente: Arellano Marketing (2017)  
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2.2.1. Categorización de restaurantes 

Según el estudio Global de Nielsen, 51% de los comensales asisten con frecuencia 

a restaurantes Formales, el 49% restante de comensales almuerzan a través de atención 

de servicios informales (Nielsen, 2016) 

 

Se puede clasificar la oferta de comidas existente en el mercado por el tipo de 

comida que se ofrece a los consumidores (ver tabla 2.3). 

 

Tabla 2.3.  Tipos de mercado de comida según su oferta 

Tipo de oferta Descripción 

Comida rápida 

Empresas de Comida rápida de preparación con alto contenido en 

condimentos y saborizantes. Altos en grasas y de consumo en local o 

por delivery. KFC, Bembos, Mac Donalds, Pasquale, Pizzerías. 

Comida criolla 

Empresas de Comida tipo casera de costo accesible bajo en grasas y 

de pocos condimentos. Manos Morenas, Sabores Peruanos, Mama 

Raquel. 

Comida internacional 
Empresas de comida de otros países. La Fondue, Perroquet restaurant, 

Delphos Bistro, Bitter cocktail. 

Comida regional 
Empresas de comida de cada región del país. Barrio tapeo peruano, 

Huancahuasi, Malabar, Aromas Peruanos. 

Comida vegetariana y vegana 
Empresas de comida saludable sin uso de carnes o derivados de 

animales. Sampes, Yami vegan, Dlizza, Vrinda. 

Pollerías, Carnes y parrillas 
Empresas de comida que predominan el uso de fogones, parrillas o 

brasas. La carreta, Cuarto y mitad, Baco y vaca, Pappas, Caravana. 

Elaboración: Autores de esta tesis 

 

2.3. Tecnología en América Latina 

Según CEPAL, en su estudio sobre el uso y acceso a internet en América Latina y 

el Caribe, indica que los usuarios conectados a internet crecieron en 20% con respecto 

al 2010. Esto debido a los avances en el estado de banda ancha y la accesibilidad al 

servicio. El porcentaje de usuarios con respecto al total de población para América 

Latina creció en 10,6% ente los años 2010 y 2015. 
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Así también, el informe de CEPAL refiere que entre el 2010 y el 2015 se 

incrementó fuertemente la conexión de banda ancha pasando de 7% al 58% (CEPAL, 

2016). 

 

Por otro lado, en un estudio realizado sobre una muestra de 95 países encontró que 

el promedio mundial de velocidad en navegación está en 8,5 megabits. Liderando el 

ranking de países se encuentra Uruguay con la mejor velocidad de conexión en América 

Latina 10.21 megabits, mientras que Costa Rica tiene la velocidad más lenta con 2.55 

megabits. En este estudio Perú se encuentra en segundo lugar con 9,11 megabits de 

velocidad (BBC, 2016). 

   

Así también, en el Ranking Mundial de Índice de Desarrollo de las tecnologías de 

información y Comunicación (TIC) 2017, el Perú se ubicó en el puesto 101 de un grupo 

de 175 países. A nivel de Sudamérica se ubica en la octava posición por encima de 

Paraguay y Bolivia. Esto debido a la falta de suscripciones de telefonía fija y a los 

hogares sin internet de banda ancha en Lima y provincias (Diario La República, 2017) 

 

2.4. Conclusiones del capitulo 

• El servicio ofrecido brindara una oferta nueva que actualmente no tiene el 

mercado, comida regional a un precio razonable, hoy en día este tipo de platos 

se consumen en restaurantes especializados a un precio de 2 hasta a 5 veces más 

que un menú. 

• En la oferta actual se identifica una oportunidad entre el menú común que oscila 

entre S/7 – S/10 y un plato de restaurante que oscila entre S/ 25 – S/ 50, lo cual 

deja oportunidad de colocar un nuevo producto de valor intermedio, con una 

variedad de sabor muy distinto al menú común. 

• El nivel de aceptación del consumidor objetivo por la alimentación fuera del 

hogar presenta un 42%, con una tendencia creciente debido a los nuevos hábitos 

del público objetivo, los cuales dejan menos tiempo al oficinista para dedicarse 

a actividades como la cocina. 

• El comercio electrónico está creciendo en el mundo; sin embargo, en América 

Latina esto es más lento debido a la desconfianza que existe para el pago a través 

de la web o aplicativo móvil. 
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CAPÍTULO III. ANÁLISIS ESTRATÉGICO 

 

En el presente capítulo se desarrolla el análisis estratégico del plan de negocios. 

Primero se realiza el análisis del macro entorno a través de un análisis PESTE y luego 

se realiza el análisis del micro entorno con las 5 fuerzas de Porter. 

 

Posteriormente se realiza el planeamiento estratégico de la empresa, haciendo 

uso de varias herramientas, con el cual finalmente se esbozará la estrategia de la 

empresa 

 

3.1. Análisis del macro entorno 

En el presente análisis de macro entorno se detallan los factores PESTE, que 

afectan al entorno de la empresa, factores que representan fuerzas externas y que no son 

controlables.  

 

3.1.1. Análisis político 

Tomando en consideración el sector económico al cual pertenece el presente plan 

de negocios, el Ministerio de Salud ha mostrado en los últimos años, un compromiso 

por construir de manera sostenible un país saludable. Por tal motivo ha propuesto 

diversas acciones alineadas a los objetivos de la Estrategia Nacional Sanitaria de 

Alimentación y Nutrición Saludable. El objetivo principal de esta estrategia es mejorar 

el estado nutricional de la población peruano sin descuidar a los grupos menos 

favorecidos. 

 

Esta estrategia hace hincapié en la nutrición de los ciudadanos peruanos en sus 

diferentes momentos y etapas de la vida, como: niñez, gestación, adultez temprana y 

adultez mayor. Asimismo, busca la participación de las instituciones privadas y de los 

ciudadanos para impulsarla y difundirla de la mejor forma. También propone desarrollar 

investigaciones nutricionales priorizando las funciones más relevantes; monitoreando 

periódicamente el resultado de las mismas. 

 

Asimismo, la Ley N° 30021, aprobada por el Poder Legislativo en el año 2013, 

promueve la información de los insumos y contenido de los productos en sus envases y 
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etiquetas, señalando productos químicos que podrían ocasionar alergias o algún tipo de 

daño a quien los pruebe (Diario El Peruano, 2013) 

 

3.1.2. Análisis económico 

El Reporte de Inflación a junio del BCRP (2018) señala que la proyección del 

crecimiento económico del mundo para el periodo en curso es de 3.8%, mientras que el 

Producto Bruto Interno (PBI) del Perú ha crecido a 3.2% en lo que va del año debido a 

un incremento del gasto público (obras de rehabilitación) y un incremento de la 

inversión del sector privado la cual se ha visto favorecida por el aumento de los precios 

de las exportaciones, en especial de los minerales (ver figura 3.1). 

 

Figura 3.1. Variación PBI trimestral (2008 – 2018) 

 

Fuente: BCRP (2018) 

 

En cuanto a la confianza de los consumidores, que se mide con la expectativa de 

gasto de las familias para el año próximo se ha incrementado a 65 puntos, lo que está 

por encima de los dos periodos anteriores (ver figura 3.2). 
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Figura 3.2. Expectativa de la economía familiar a 1 año 

 

Fuente: BCRP (2018) 

 

Otro indicador importante, a tener en cuenta en el desarrollo del presente plan de 

negocio es el crecimiento de los puestos formales de empleo, en 5.4% en el mes de abril 

del presente año respecto al mes anterior. Asimismo, el ingreso promedio del total de 

los trabajadores formales creció en más de 4%, siendo mayor al 3.8% que se observó 

en el primer trimestre del año (ver figura 3.3). 

 

Figura 3.3. Ingreso promedio total (Variación % real 12 meses) 

 

Fuente: BCRP (2018) 

 

3.1.3. Análisis social 

En cuanto a la distribución del nivel socio económico de Lima se observa que el 

mayor porcentaje se encuentra en los niveles C1 con 25.8% y D con 23.3% (ver figura 

3.4). Cabe mencionar que las personas que habitan en los distritos de Miraflores y San 

Isidro pertenecen en casi el 55% a los niveles A y B. 
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Figura 3.4. Niveles Socio Económicos Lima 2018 

 

Fuente: APEIM (2018) 

 

Por otro lado, APEIM también señala que en todos los niveles socio económicos la 

mayor parte de los encuestados que representa más del 40%, en cada caso, son 

dependientes, es decir, laboran para un tercero, dependiendo de un ingreso mensual o 

salario (APEIM, 2018). 

 

A continuación, se describe la dependencia económica, según nivel 

socioeconómico (ver figura 3.5). 

 

Figura 3.5. Perfiles de personas según su NSE y su empleo 

 

Fuente: APEIM (2018) 
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Por otro lado, “el acceso a servicio de agua potable es una necesidad básica para 

los hogares […] el consumo per cápita anual de alimentos y bebidas se incrementa 

anualmente para los hogares que poseen redes de agua potable y alcantarillado” (INEI, 

2015a). 

 

Además, “los productos más consumidos son la papa con 87 kg al año, siempre que 

posean el servicio de agua potable y si no la tienen consumo sólo 56 kg […] un producto 

que es consumido en cantidades similares sin diferenciar el acceso a agua es el azúcar. 

Un caso especial es el del plátano, el cual es consumido mayormente en hogares donde 

se cuenta con servicio de agua y alcantarillado” (INEI, 2015) (ver figura 3.6). 

 

Figura 3.6. Consumo promedio per cápita anual de productos en el Perú 

 

Fuente: INEI (2015) 

 

En cuanto a los niveles de ingresos y gastos, “según APEIM el NSE C es el que 

mayor porcentaje de sus ingresos destina a alimentos, bebidas y recreación con 38%. 

[…] los mismos conceptos los B y A son los que le siguen destinando 31% y 21%, 

respectivamente quedando relegados los NSE D y E” (APEIM, 2016). 
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Tabla 3.1. Gasto promedio según ingreso y NSE 

Gastos promedio mensual en S/ NSE A NSE B NSE C NSE D NSE E Total 

Alimentos 1,560 1,389 1,194 925 576 940 

Vestido y Calzado 373 269 181 130 100 155 

Alquiler de vivienda, Combustible, 

Electricidad y Conservación de la 

Vivienda 

886 579 359 221 97 270 

Muebles, Enseres y Mantenimiento de 

Vivienda 
1,029 313 151 111 90 158 

Cuidado, conservación de salud y 

servicios médicos 
603 355 229 144 68 174 

Transportes y Comunicaciones 1,346 667 340 182 109 281 

Esparcimiento, Diversión, Servicios 

Culturales y de Enseñanza 
1,284 735 351 181 79 280 

Otros bienes y servicios 488 315 203 140 79 163 

PROMEDIO GENERAL DE GASTO 

FAMILIAR MENSUAL 
7,568 4,623 3,007 2,034 1,198 2,422 

PROMEDIO GENERAL DE 

INGRESO FAMILIAR MENSUAL 
13,437 6,888 4,059 2,594 1,341 3,282 

Fuente: APEIM (2016) 

 

Por último, se puede observar en la figura 3.7 que, en todos los NSE analizados el 

42% se encuentra por debajo de los 45 años lo que da evidencia de la existencia de mano 

de obra productiva para el país para los próximos 20 a 25 años. Esto es un buen indicio 

de que existen recursos para el crecimiento de la economía y con ello de la población 

que podría destinar parte de lo que ya emplea en su gasto en este nuevo servicio. 

 

Figura 3.7. Distribución por rango etario según NSE en Perú 

 

Fuente: APEIM (2016) 
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3.1.4. Análisis tecnológico  

Tomando en cuenta que el presente negocio requiere del uso de una app es 

necesario conocer el uso de Internet en el mercado. Si bien es cierto y como se señala 

en el capítulo anterior, “el Perú no es uno de los pioneros en innovación y tecnologías 

de información” […] sin embargo, si son muchos los usuarios potenciales de Internet y 

app’s en los distritos donde se desarrollará el negocio” (Diario La República, 2017c). 

 

Es así que, tomando en cuenta que el público objetivo en su gran mayoría posee un 

Smartphone y/o una tablet en las cuales con frecuencia descargan app’s las cuales 

funcionan con o sin paquete de datos. Cada día aparecen nuevas aplicaciones móviles 

más amigables y rápidas. Esto se ve favorecido por las ofertas de las empresas de 

telecomunicaciones que han reducido sus tarifas. 

 

En cuanto la frecuencia de uso de Internet, “las personas encuestadas pertenecientes 

a los NSE A y B con 47% y 30% utilizan Internet en sus horas de trabajo […] estos 

NSE pertenecen los oficinistas a los que irá enfocado el producto, el nivel porcentual se 

va reduciendo conforme se desplaza del NSE A al E (ver figura 3.8), el número de 

personas tomadas en cuenta en este estudio fue de 12 millones de personas” (APEIM 

2016). 

 

Figura 3.8. Perfil de personas que usan Internet en el trabajo 

 

Fuente: APEIM (2016) 
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Finalmente, se realiza una revisión de las personas que usan Internet para comprar 

productos y/o servicios en la zona de Miraflores y San Isidro. Siendo un número 

alrededor de las 500 mil personas, siendo personas de al menos de 6 años. Lo que 

muestra la figura 3.9 es que alrededor de 30% en sus NSE para A y B usan Internet para 

comprar. 

 

Figura 3.9. Perfil de personas que usan Internet para comprar 

 

Fuente: APEIM (2016) 

 

3.1.5. Análisis ecológico 

El tema ecológico y ambiental es importante tomando en cuenta que varios de los 

conflictos sociales en los últimos años se han generado por dejar de lado este tema. 

Todo proyecto debe tomar en cuenta conceptos ecológicos debido a que el medio 

ambiente es uno de los principales stakeholders de la sociedad. Es decir, la rentabilidad 

debe ir de acuerdo al cuidado del medioambiente con miras a la sostenibilidad del 

proyecto. 

 

De acuerdo con los informes de sostenibilidad en el Perú, los sectores que mayores 

prácticas amigables realizan son: minería, hidrocarburos, construcción, automotor, 

generación eléctrica. “Según Diario Gestión más de 600 empresas peruanas se unen 

para cuidar el medio ambiente […] esto evidencia que el desarrollo sostenible ha dejado 

de ser parte de un área para ser una parte estructural del sistema” (Diario Gestion, 2018). 
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Un tema bastante relacionado al ecológico es el turismo, el cual se ha visto 

beneficiado en la última década por el posicionamiento de la gastronomía peruana en el 

mundo. “El Perú ha recibido en más de una ocasión el premio World Travel como mejor 

destino gastronómico […] en ese escenario, cada vez se impulsa y realza la existencia 

de los platos de las diferentes regiones” (Diario La República, 2017d).  

 

3.2. Análisis de micro entorno 

A continuación, se presenta el análisis del micro entorno a partir de las 5 fuerzas 

de Porter. 

 

3.2.1. Productos sustitutos 

Los productos sustitutos son la comida enlatada, comida precocida, que viene lista 

para calentar en microondas. Estos productos mencionados no son tan consumidos en 

el mercado actual, las personas prefieren la comida recién elaborada, por lo que se 

considera que la amenaza es menor. 

 

Un sustituto de mayor cuidado es la comida preparada en casa, aún existe un grupo 

grande de personas que elaboran su propio almuerzo teniendo como mayor ventaja el 

costo de producción. La mejor forma de combatir con este sustituto o quitarle mercado 

es con variedad en el menú, que por lo diverso de sus ingredientes sea complicado para 

los comensales elaborar. 

 

3.2.2. Amenaza de ingresos de nuevos competidores 

Las barreras de entrada para el ingreso de potenciales competidores son bajas, 

debido a que no existe ninguna normativa o reglamento que lo impida, tampoco no hay 

barrera a nivel de inversión, ni de tecnología a utilizar. Considerando los puntos 

mencionados muchos de estos negocios no inician como establecimientos propiamente 

comerciales, sino como viviendas y luego formalizan dependiendo de resultados. Por 

otro lado, el creciente reconocimiento de la comida peruana genera crecimiento de 

demanda. 

 

Sin embargo, algo que juega a favor de la propuesta es la baja especialización del 

mercado en el concepto ofrecido. Si bien existen restaurantes que ofrecen platos típicos 
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como sancochado, caldo de gallina, entre otros platos, también son reconocidos por 

ofrecer productos de baja calidad o un nivel de servicio no aceptable. Son muy pocos 

negocios los que poseen una aplicación electrónica y mucho menos que realicen reparto 

a los centros de labores. 

 

Por otro lado, “otro punto importante a considerar es que el índice de apertura de 

negocios de comida es bastante alto (5 diarios) […] así como el cierre de los mismos (2 

diarios)” (INEI, 2014). Se ha vuelto común el lanzamiento de restaurantes 

especializados como el de hamburgueserías, parrillas, o pastas; sin embargo, aún no se 

da una explosión de opciones regionales. 

 

Según figura 3.10, “se identifica una población de 14,635 restaurantes ubicados 

dentro de Lima centro […] detalla la densidad de establecimientos en funcionamiento 

los distritos de Lima, La victoria, Surco y Miraflores, con el 53% del total de 

restaurantes en Lima Centro” (INEI, 2014). 

 

Figura 3.10 Restaurantes en distritos de Lima Metropolitana 2014 

 

Fuente: INEI (2014) 
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3.2.3. Rivalidad de competidores actuales 

Dentro de la zona elegida para el desarrollo del proyecto, se han identificado tres 

alternativas de restaurantes que ofrecen comida peruana por delivery, cabe resaltar que 

los competidores son todos los restaurantes con local y los negocios de entrega de menú 

por delivery. La tabla 3.2 señala los atributos de los competidores de restaurantes que 

realizan venta de comida peruana por delivery en los distritos de Miraflores y San Isidro. 

 

Tabla 3.2. Restaurantes de comida peruana por delivery en Miraflores y San 

Isidro 

Empresa Productos Página Web Horario de Reparto Beneficios 

Mi Gran 

Combo 

Peruano 

(-) Almuerzos para 

menú, piqueos y 

entradas, comida 

marina, fusión criolla, 

bebidas y otros. 

(-) Medio de atención, 

locales y delivery. 

(-) Disponible 

información de las 

diferentes ofertas 

incluye precios y costo 

por envió. 

(-) Horarios 

predeterminados, en 

hora del almuerzo. 

(-) Delivery de 30 - 

40 minutos. 

(-) Pago en línea. 

(-) Aplicativo 

vinculado a una 

APP. 

Sr. 

Saltado 

(-) Almuerzos para 

menú, combos dúos, 

sopas, bebidas, postres. 

(-) Medio de atención, 

locales y delivery. 

(-) Disponible 

información de las 

diferentes ofertas 

incluye precios y costo 

por envió. 

(-) Horarios 

predeterminados, en 

hora del almuerzo. 

(-) Delivery de 90 

minutos. 

(-) Pago en línea o 

con tarjeta. 

(-) Aplicativo 

vinculado a una 

APP. 

Aromas 

Peruanos 

(-) Ofrece Almuerzo, 

Cena, Buffet, Catering, 

Otros. 

(-) Venta de productos 

en sus locales y 

delivery. 

(-) Disponible 

información de las 

diferentes ofertas 

incluye precios, no 

incluye precio de 

delivery.  

(-) Atención delivery 

para menús y cenas. 

(-) No detalla tiempo 

de entrega delivery. 

(-) Pago en Línea o 

con tarjeta. 

(-) Pedidos delivery 

a través de página 

WEB. 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

Tomando en consideración las opciones de mercado mencionadas, se puede 

concluye que la rivalidad en el sector es moderada. Al visitar los locales o demandar 

sus servicios se percibe una atención regular y una sazón nada fuera de lo común, lo 

que se traduce en menores precios en algunas ocasiones. Estas debilidades pueden 

convertirse en una oportunidad para el presente negocio. 

 

3.2.4. Poder de negociación de los proveedores 

El poder de negociación de los proveedores es bajo, tomando en consideración la 

gran oferta que existe en los mercados distritales de Surquillo y Santiago de Surco, con 
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ubicaciones cercanas al ámbito de desarrollo del proyecto. Asimismo, las alianzas 

estratégicas se generan con el fin de optimizar recursos. Ante cualquier eventualidad 

por sólo existir contrato de palabra se podrá cambiar de proveedor.  

 

Por otro lado, en caso se requiera una gran cantidad de verduras, vegetales, carnes 

existen mercados mayoristas, camales y terminales pesqueros donde se consiguen los 

precios más bajos de la ciudad sin descuidar la calidad de los insumos. 

 

3.2.5. Poder de negociación de los clientes 

En el mercado de comidas el poder de negociación de los clientes es medio, por tal 

motivo los establecimientos buscan diferenciarse de distintas maneras y según el 

comportamiento del mercado, adecuándose en el corto plazo si tuvieran que hacerlo, 

para no perder a los clientes y fidelizarlos en el mediano plazo. 

 

Por otro lado, es importante tener en cuenta que el consumidor peruano es muy 

exigente y tomando en cuenta su capacidad adquisitiva en las últimas dos décadas busca 

productos de calidad incluso con ligeros aumentos de precio. “Un estudio de Arellano 

Marketing indica que el 60% de consumidores en el país tienen el poder de decisión 

sobre los productos que compran […] los alimentos presentan la misma tendencia” 

(Diario El Trome, 2018). 

 

Además, el fácil acceso a la tecnología y a las redes sociales permiten ver u oír las 

mejores opciones del mercado. Los clientes suelen frecuentar o usar aplicaciones usadas 

por sus compañeros, familias, algún personaje conocido o famoso. Por estos motivos, 

se debe buscar una alternativa de diferenciación frente a las opciones ya mencionadas. 

 

3.3. Determinación de oportunidades y amenazas 

Se encuentran las siguientes oportunidades para el negocio: 

• Oficinistas de Miraflores y San Isidro cuentan con ingresos promedios elevados. 

• Crecimiento del e-commerce. 

• Poca oferta de platos regionales en el mercado. 

• Crecimiento de la población de oficinistas de San Isidro y Miraflores. 
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• Mejoramiento de la velocidad y ancho de banda para la conexión de internet de 

dispositivos móviles. 

• Se encuentran las siguientes amenazas para el negocio: 

• Precios más baratos de competidores en el mercado. 

• Competidores cuentan con locales físicos. 

• Amplia oferta existente en el rubro. 

• Baja barrera de entrada. 

• Modelo de negocio replicable. 

 

3.4. Conclusiones del capitulo 

• Tomando en consideración la tasa de cierre de establecimientos, se concluye que 

el éxito de estos negocios no sólo se genera por limitaciones de las habilidades 

gastronómicas, sino también habilidades empresariales y así destacar en los 

atributos de rapidez en la atención y variedad en el menú. 

• Los competidores directos, presentan propuestas comerciales atractivas, sin 

embargo, a nivel de evaluación de servicios sus clientes indican que existen 

muchos vacíos en la calidad de atención y velocidad de respuesta en las entregas. 

• La tecnología toma un papel importante en el desarrollo del presente plan de 

negocios, debido a que la conexión del servicio está vinculada a una página web 

o a una app, medios a través del cual solo personas que tengan acceso a internet 

podrán hacerlo. 
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CAPÍTULO IV. MODELO CANVAS 

 

En el presente apartado se plasma la idea de negocio haciendo uso del modelo 

Canvas como herramienta de análisis. Utilizando este modelo la idea de negocio se 

divide en 9 partes. 

 

4.1. Propuesta de valor 

La propuesta de valor de la empresa radica en que el servicio/producto ofrecido 

debe ser la mejor alternativa de comida regional con delivery a la oficina en cuanto a 

relación precio-calidad, facilidad en todo el proceso de orden y consumo a través de 

web y aplicativo móvil, accesibilidad en precio y variedad en el menú que consta de 

platos representativos de las 3 regiones del país. También se cuenta con mecanismos de 

control de la calidad que cumplen con las normativas vigentes y aseguran la inocuidad 

de nuestros productos. 

 

La propuesta de valor del negocio es la siguiente: 

• Comida regional: El cliente puede elegir el plato que desee de una lista. En esta 

lista se busca mantener opciones que representen las gastronomías de las 3 

regiones: costa, sierra y selva. 

• Facilidad: Los oficinistas de San Isidro y Miraflores tienen acceso a solicitar su 

almuerzo desde su oficina debido a que la empresa cuenta con una plataforma 

web y una aplicación móvil que registra el pedido de manera ágil y sencilla. Esta 

aplicación guarda las preferencias del usuario y brinda sugerencias para mejorar 

la interfaz y brindar la mejor experiencia del cliente con el servicio. 

• Rapidez en la entrega: Se cuenta con una flota tercerizada especializada de 

servicio delivery motorizado para las entregas, por otro lado, se espera contar 

con platos elaborados y los ingredientes necesarios para atender demanda no 

planificada con el margen de una hora a partir de ingresado el pedido. 

 

4.2. Relaciones con los clientes 

Se busca crear una experiencia de compra a través de una aplicación móvil o 

plataforma web en la que el cliente ve reflejado el valor agregado de los servicios. La 
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aplicación móvil es de fácil interacción para el usuario, todos los platos que se ofrecen 

cuentan con fotos y además se ofrece la opción de pagar en línea con tarjeta de crédito 

o débito y cuenta con las medidas de seguridad para brindar confianza al usuario. Si el 

cliente lo desea también puede realizar el pago a contra entrega. 

 

• Chat en línea: se ofrece un servicio de chat en línea para que todos los usuarios 

puedan resolver sus dudas en ese mismo momento; también puede cargar sus 

reclamos los cuáles son atendidos a la brevedad por el responsable de marketing. 

• Redes sociales: hoy más que nunca deben estar activas para mantenerse cerca y 

en la mente de los clientes, las cuales deben mantenerse constantemente 

actualizadas con publicaciones de fotos de los platos ofrecidos 

 

4.3. Canales de distribución y comunicación 

Para la propuesta, el canal de distribución es único; que se cuenta con la opción de 

delivery a través de una aplicación móvil. Las zonas de reparto son San Isidro y 

Miraflores. Cabe señalar en cuanto a los canales de comunicación, que se tiene cuentas 

activas en redes sociales y página web donde se publican los platos del día a los clientes 

de la empresa. 

 

4.4. Segmento de clientes 

En cuanto al segmento de clientes se consideran hombres y mujeres de 20 años a 

más que sean oficinistas con empleo estable, que trabajen en los distritos de San Isidro 

y Miraflores y que hayan culminado la universidad. Que acostumbren a comprar comida 

fuera de casa y hagan uso de delivery. 

 

4.5. Fuente de ingresos 

Los ingresos de la empresa se dan únicamente por la venta a través de la aplicación 

móvil y plataforma web. Todas las ventas se hacen por delivery no se cuenta con 

establecimiento abierto al público. 

 

4.6. Socios clave 

Como socios clave se tiene a los proveedores de alimentos y envases. Contar con 

un suministro constante y oportuno ayuda al abastecimiento de insumos (embutidos, 
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carnes, bebidas embotelladas, verduras, frutas, productos de limpieza, envases, etc.). 

Depende de los proveedores que la calidad de la comida sea A1 y también de que la 

preparación de los almuerzos sea puntual. Cabe señalar que la estabilidad de precios es 

importante dado que implican uno de los costos principales para la empresa. 

 

4.7. Actividades clave 

Las actividades clave son la producción o elaboración de cada plato, la venta de 

comida regional a través de la aplicación móvil y web responsive. 

 

4.8. Recursos clave 

La empresa tiene como recursos claves a sus cocineros, los insumos, los utensilios 

a utilizar, la aplicación móvil y el lugar donde se preparan los alimentos. 

 

Los cocineros cuentan con la experiencia necesaria para la preparación de la 

comida. El lugar donde se preparan los alimentos está bien ubicado para la entrega 

rápida a los motorizados. Las recetas y los procesos también son claves porque son la 

base de un buen producto. 

 

Adicionalmente se tiene al personal que hace la entrega de los almuerzos; quienes 

son los que distribuyen el producto al cliente. Ellos son los que tienen contacto directo 

con el cliente final. Por ese motivo se exige una capacitación al proveedor en el discurso 

y modalidad de entrega y cobro del pedido. 

 

El aplicativo es fundamental para lograr un servicio diferenciado del mercado, por 

lo que se busca su confiabilidad cercana al 100%, es decir, evitar caídas del sistema y 

bugs en el funcionamiento que pudieran generar errores en los pedidos y posterior 

insatisfacción del cliente. 

 

4.9. Estructura de costos 

La estructura de costos está constituida por varios conceptos. Entre los principales 

costos se consideran los siguientes: 

• Marketing y publicidad: para este negocio se considera que la inversión al inicio 

será mayor para lograr un mejor posicionamiento. 
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• Planilla: agrupa al pago de todas las personas en planilla, ya sean personal de 

cocina o administrativos. 

• Distribución: se toma en cuenta el servicio de delivery. 

• Producción: es la preparación de los platos regionales. Para esto se requiere tener 

los insumos adecuados. 

• Alquiler: se debe considerar el alquiler de un local estratégicamente posicionado 

para la cocina y desde el cual se realizará la distribución. 

• Aplicativo móvil: mantenimiento de la plataforma para garantizar su 

funcionalidad. 

 

Tabla 4.1. Análisis Canvas 

Asociaciones clave 

• Proveedores 

estratégicos como: 

proveedores de pollo, 

carne, verduras, 

bebidas, entre otros. 

• Autorizaciones por 

parte de las diferentes 

municipalidades. 

• Inversionistas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Actividades clave 

• Ser eficientes en las 

operaciones. 

• Relación con 

nuestros clientes. 

• Contar con 

aplicación móvil. 

• Publicidad. 

(paneles, página web, 

redes sociales, etc.) 

• Contar con 

productos 

innovadores, 

variedad de menú y 

postres. 

 

 

Propuesta de valor 

• Ofrecer mayor variedad 

en el menú diario, 

distinto de lo común 

para los oficinistas. 

• Velocidad en el servicio 

a través de una app que 

facilite hacer los 

pedidos. 

• Rapidez en la entrega de 

pedidos, garantizando un 

producto con la 

temperatura ideal. 

Relaciones con los 

clientes 

• Ofrecer productos y 

servicios de calidad. 

• Retroalimentación en 

la satisfacción del 

cliente. 

• Contar con 

promociones, ofertas. 

 

 

Segmentos de clientes 

Dirigidos a:  

• Hombres y mujeres 

• Edad: 20 años a más. 

• Oficinistas con 

empleo estable. 

• Que trabajen en 

Miraflores y San 

Isidro. 

• Que tengan 

universidad completa. 

Recursos clave 

• Recursos humanos, 

contar con personal 

calificado para cada 

área. 

• Recursos 

tecnológicos: página 

web eficiente, 

catalogo virtual, 

aplicación móvil 

• Insumos: deben ser 

de calidad, y frescos. 

 

Canales 

• Contar con el servicio 

de delivery. 

• Página de internet 

• Aplicación móvil. 

 

Canal de comunicación: 

 

• Publicidad y redes 

sociales. 

• Chat en vivo. 

Estructura de costos 

• Sueldos del personal en todas las áreas. 

• Pago de servicios. 

• Costos de abastecimiento. 

• Costos de marketing y tecnología 

Fuentes de ingresos 

• Venta de productos alimenticios por delivery. 

Elaboración: Autores de esta tesis. 
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4.10. Conclusiones del capitulo 

• La propuesta de valor se centra en 3 atributos principales que son la relación 

precio-calidad, interfaz ágil para realizar el pedido a través de web y aplicativo 

móvil y variedad en la carta.  

• El público objetivo del negocio son oficinistas de 20 años a más de los distritos 

de Miraflores y San Isidro con estudios universitarios culminados que 

acostumbran a no llevar comida al trabajo y hacen uso del servicio delivery.  

• Para cumplir con la propuesta de valor se cuenta con proveedores clave de 

alimentos y envases, debido a la importancia de contar con insumos de alta 

calidad para garantizar la inocuidad de los productos a distribuir. Así mismo, 

contar con un suministro constante y oportuno permite atender los 

requerimientos programados y no programados. 

• La distribución también es un factor clave y se terceriza con una flota 

especializada de servicio delivery motorizado que cuenta con mayor capacidad 

de respuesta y permite cumplir con los tiempos de entrega ofrecidos al cliente. 

• Es importante mantener la relación cercana con el cliente a través de distintos 

canales de comunicación como redes sociales y chat en línea.  

• Se cuenta con dos canales de venta que son la plataforma web html5 responsive 

que permite visualizar el contenido desde cualquier tipo de pantalla, y un 

aplicativo móvil. Ambos son confiables y con una interfaz sencilla y dinámica 

que permita una experiencia cómoda al cliente. La seguridad es un factor clave 

que se ha contemplado tanto para la protección de datos personales como para 

los procesos de pagos en línea. 
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CAPÍTULO V. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

 

En el presente capítulo se desarrollará el estudio de mercado del negocio propuesto 

a partir de una parte de fuentes secundarias (investigaciones y estudios previos) y 

fuentes primarias (estudio de mercado). 

 

5.1. Fuentes secundarias 

Las fuentes secundarias utilizadas son del tipo publicaciones de casas 

encuestadoras, empresas especializadas en estudios de mercado, organismos 

internacionales, entre otras las cuales se detallan: 

• INEI. 

• APEIM. 

• NIELSEN. 

• Ministerio de Trabajo y Promoción del Empleo. 

• DIGESA. 

• INDECOPI. 

• SUNAT. 

• Arellano Marketing. 

• Asociación Peruana de Gastronomía. 

• Banco Mundial.  

• Páginas web. 

• Artículos en revistas y diarios. 

• Estudios de investigación nacionales e internacionales. 

• Trabajos de tesis anteriores referidas al tema de comercialización de alimentos. 

 

Las fuentes seleccionadas son principalmente de organismos o instituciones 

reconocidas que recopilan información confiable del mercado meta. Esta información 

se compara con los datos relevados a través del estudio de mercado y observamos que 

hay una relación similar.   

 

La información obtenida, contempla niveles socioeconómicos, edad, sexo, 

educación, densidad empresarial del rubro de alimentos, gasto destinado al consumo de 

alimentos por los comensales, oferta existente en el mercado, productos sustitutos y 

brechas en la atención del mercado meta por la oferta actual. 
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5.2. Fuentes primarias 

Para obtener una mejor estimación de la aceptación del producto, sus características 

y la intención de compra se hizo un estudio de mercado cuyos tipos, características y 

resultados se detallan a continuación. 

 

5.2.1. Objetivos 

A continuación, se definen los objetivos general y específicos que orientaron el 

estudio de mercado. 

 

5.2.1.1. Objetivo general 

Evaluar la aceptación que tendría un nuevo delivery de comida rápida regional, así 

como determinar los hábitos de consumo y compra del servicio, evaluar e identificar 

qué factores influyen en la decisión de compra del servicio y determinar las 

características y el precio del servicio. 

 

5.2.1.2. Objetivos específicos 

• Conocer cuáles son los hábitos de consumo y compra de comida. 

• Conocer cuáles son las necesidades insatisfechas del mercado objetivo. 

• Determinar el grado de conocimiento que tiene el mercado objetivo sobre un 

delivery de comidas regionales. 

• Determinar qué factores influyen en la elección de un delivery de comidas 

regionales. 

• Identificar qué tipos de comida regional le gustaría probar en un delivery. 

• Conocer cuáles son los precios que estaría dispuesto a pagar por un delivery de 

comidas regionales. 

• Identificar qué medio de comunicación se debe emplear para promocionar el 

nuevo servicio. 

• Identificar el tipo de empaque para el servicio del delivery. 

• Identificar el tiempo promedio de entrega de un delivery de comidas regionales. 

• Conocer la demanda del nuevo servicio. 

• Determinar cuáles serían los hábitos de uso y compra del nuevo servicio. 

• Identificar los servicios complementarios que espera el mercado objetivo en el 
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nuevo servicio. 

 

5.2.2. Entrevista a expertos 

Se entrevistó a 2 expertos que nos compartieron su experiencia en el sector y nos 

dieron algunas acotaciones a tener en cuenta al brindar esta nueva propuesta. 

 

5.2.2.1. Ficha técnica 

Se realizaron entrevistas a profundidad en el mismo local del entrevistado durante 

el final de su jornada laboral durante 15 minutos y se registró la entrevista en audios 

que posteriormente fueron transcritos (ver Anexo 1). 

 

Tabla 5.1. Ficha técnica de entrevistas a expertos 

Técnica Entrevista a profundidad 

Duración 15 minutos 

Lugar Local del entrevistado 

Entrevistado Juan Montalván Figueroa Víctor Quiroz Ledesma 

Restaurante El Buen Gusto Los Galanes 

Especialidad Comida criolla y marina Comida criolla y marina 

Servicios En local y delivery zonal En local y delivery zonal 

 Elaboración: Autores de esta tesis 

 

5.2.2.2. Análisis de las entrevistas a expertos 

Las personas entrevistadas coinciden en que la propuesta de comida regional 

tendría mucha aceptación y que el precio de venta debería estar en el rango de 20 a 35 

soles, cabe mencionar que esta propuesta de precio no considera la modalidad de 

delivery que se propone en el plan de negocio. 

 

Otra observación que se rescata es respecto de los atributos del servicio, se debe 

tener en consideración la sazón y el precio como los principales atributos a la hora de 

vender comida, es decir, el cliente busca un equilibrio entre lo que paga y la calidad de 

la comida. 

 

5.2.3. Focus group  

La técnica que se empleó fue la de Focus Group o grupos motivacionales, 

entendiéndose ésta, como una dinámica grupal de libre participación, donde los 
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integrantes opinan sobre el tema de estudio, basándose en sus experiencias y vivencias 

personales. 

 

Previamente se construyó una guía de pautas, que partió de temas generales, para 

luego pasar a temas específicos, los mismos que cubrieron los objetivos planteados en 

el estudio (ver anexo 2). 

 

5.2.3.1. Ficha técnica 

Las características del focus group fueron las descritas en la tabla 5.2. 

 

Tabla 5.2. Ficha técnica de focus group 

Género Indistinto 

Características Consumidores de comida elaborada. 

Edad De 20 años a más. 

NSE A1, B1 

Lugar de residencia Surquillo, San Borja, Miraflores y San Isidro 

Número de participantes 8 

Número de focus 1 

Fecha y hora 08-08-18 / 19:30 horas 

Lugar del focus Calle Belisario FLores 757 - Lince 

Elaboración: Autores de la tesis 

 

La dirección del grupo estuvo a cargo del Lic. De Estadística y Marketing. Los 

grupos se llevaron a cabo en una sala cerrada, lo que permitió al cliente observar 

directamente la ejecución de la dinámica grupal.  

 

El reclutamiento de los invitados estuvo a cargo del personal, a quienes se les indicó 

las características de los invitados.  La labor fue supervisada a fin de que se cumplan 

las especificaciones de la muestra. 

 

A los participantes se les invitó un almuerzo y al finalizar las reuniones se les 

entregó un obsequio a modo de agradecimiento por su participación en el estudio. 
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5.2.3.2. Análisis del focus group 

Al indagar entre los participantes sobre el desarrollo de la propuesta de un delivery 

de comida rápida regional, todos coincidieron que la propuesta es muy interesante y 

novedosa porque normalmente todos los delivery se concentran en las comidas 

tradicionales, en este caso diferenciándose con los gustos regionales, la mayoría cree 

que será una buena alternativa ya que, en la ciudad de Lima, la mayoría de la población 

son de otras provincias y les gustaría probar los platos típicos de su tierra. 

“…extraño la comida de mi región…” 

“…es más sano y me alimentaria mejor…” 

“…seria novedoso probar platos típicos de otras ciudades…” 

 

Por otro lado, mencionan que sería una propuesta innovadora y que sería bueno que 

los demás negocios que hacen delivery tengan algo parecido, al menos los fines de 

semana para que no todo sea comida tradicional y puedan manejar una variedad de 

platos de comida. 

 “…la comida criolla es rica pero siempre son los mismos platos…” 

“…deberían de implementar los fines de semana nuevos platos…” 

 

Es importante resaltar que los participantes en general, reconocen que actualmente 

en nuestro medio, existen una gran cantidad de establecimientos que ofrecen diversos 

tipos de comida, ya sea consumiendo dentro del local físico o haciendo un pedido por 

delivery. 

 

Normalmente esta la costumbre de comer fuera de casa para tener una salida 

familiar los fines de semana, también en algunos casos hacer el pedido de delivery. Así 

mismo, éstos declaran que los precios de los establecimientos son diversos y están al 

alcance de todos. 

“…siempre cuando uno sale se le antoja algo en el camino…” 

“…hay lugares muy coloridos que llaman la atención y provoca entrar y degustar…” 

“…mayormente encuentras muchos lugares para comer…” 
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5.2.4. Cuestionario 

El instrumento que se empleó fue el cuestionario usando el método de entrevista 

directa, con personal debidamente capacitado y entrenado para tal fin, quienes visitaron 

los lugares seleccionadas durante el período de recolección de información. 

 

5.2.4.1. Ficha técnica 

El muestreo fue en una sola etapa, se utilizó los siguientes tipos de muestreos no 

probabilísticos: Aleatorio Simple. 

 

Es no probabilístico, porque cada uno de los comensales tiene una probabilidad 

desconocida de ser seleccionado. La selección es totalmente aleatorizada. 

 

Única etapa: Se seleccionaron los siguientes lugares más transitados para efectuar 

las encuestas: 

• Entrada al patio de comidas de Tottus, Calle Las Begonias 785, San Isidro. 

• Cruce de avenidas Rivera Navarrete y Juan de Arona, San Isidro. 

• Parque Kennedy, cruce de avenidas Larco y Ricardo Palma, Miraflores. 

 

La ficha técnica del cuestionario, se detalla en la tabla 5.3. 

 

Tabla 5.3. Ficha técnica del cuestionario 

Muestra ( n ) 250 

Frecuencia Esperada del Parámetro ( P ) 0,5 

z(α=0,05) = 1.96 1,96 

Error muestral ( E ) +/- 6,20% 

Nivel de confianza 95% 

Distribución de muestra 125 en San Isidro 

125 en Miraflores 

Edad 20 años a más 

Personal 1 jefe de camo, 1 supervisor y 6 encuestadores 

Supervisión Aleatoria, 30% del total de cada encuestador 

Lugar de cuestionario 

• Entrada al patio de comidas de Tottus, Calle 

Las Begonias 785, San Isidro. 

• Cruce de avenidas Rivera Navarrete y Juan de 

Arona, San Isidro. 

• Parque Kennedy, cruce de avenidas Larco y 

Ricardo Palma, Miraflores. 

Elaboración: Autores de esta tesis 
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5.2.4.2. Análisis de cuestionario 

A continuación, se presentan los principales resultados de la encuesta realizada. La 

encuesta y el total de resultados se encuentra en el Anexo 1.  

 

Figura 5.1. Distrito de residencia de entrevistados 

 

Fuente: Encuesta de la tesis 

 

La figura 5.1 indica que la mayoría de los entrevistados residen en los distritos de 

Surco (16.8%), Jesús María (10.8%), San Juan de Miraflores (9.6%), Miraflores (7.6%), 

Lince (2.8%) y en otros distritos con un porcentaje menor.  

 

Figura 5.2. Preferencia de comidas peruanas 

 

Fuente: Encuesta de la tesis 
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Como se puede observar en la figura 5.2, la mayoría de los entrevistados prefieren 

comer ceviche con (16.0%), seguido por el tacacho con cecina con un (8.8%), arroz con 

pollo con un (7.2%), tallarines con un (4.8) y frejol con seco con un (4.4%). 

 

Figura 5.3. Gasto en comida de almuerzo de encuestados 

 

Fuente: Encuesta de la tesis 

 

La figura 5.3 indica que, el 34.4% de los entrevistados manifestaron que gastarían 

cuando comen afuera S/20.00, el 16.8% indicaron que gastarían S/15.00, otro 16.8% 

indicaron que gastarían S/30.00, el 120% indicaron que gastarían S/25.00 y el 3.2% 

indicaron que gastarían S/40.00. 

 

Figura 5.4. Frecuencia uso de delivery en almuerzo de entrevistados 

 
Fuente: Encuesta de la tesis 
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La figura 5.4 señala que, el 58.8% de los entrevistados señalaron que algunas veces 

piden el menú por delivery, el 18.8% menciona que casi nunca piden el menú por 

delivery, el 17.2% indica que casi siempre piden el menú por delivery, un 2.8% 

manifiesta que siempre lo hacen y otro 2.4% menciona que nunca han pedido el 

servicio. 

 

Figura 5.5. Razones para el uso de delivery en los entrevistados 

 

 
 

Fuente: Encuesta de la tesis 

 

Los entrevistados mencionaron, como se muestra en la figura 5.5, las razones 

fundamentales porque ellos piden el servicio de delivery, un 38.4% señalo que, por la 

rapidez, un 24.8% indico por el ahorro de tiempo, un 6.0% manifiesta por no salir de 

casa, un 4.8% detalla que por cansancio y un 4.4% respondieron que por la variedad. 
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Figura 5.6. Fuentes de búsqueda de comida de entrevistados 

 

Fuente: Encuesta de la tesis 

 

La figura 5.6 muestra que un gran porcentaje de entrevistados indican que utilizan 

el internet para buscar la comida que prefieren, así lo manifestó un 39.6%, por otro lado, 

un 24.4% menciona que busca la información mediante folletos, otro 18.0% prefieren 

buscar en avisos, un 8.0% prefiere usar el whatsapp y finalmente un 7.6% utiliza el 

Facebook como herramienta de búsqueda.  

 

Figura 5.7. Atributos de la comida valorados por entrevistados 

 

Fuente: Encuesta de la tesis 
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La figura 5.7 muestra que, para la selección de la comida, un 39.6% de los 

entrevistados mencionaron que un atributo es la higiene, un 23.2% indicaron que es el 

sabor y otros con un 4.4% señalaron que por la buena atención. 

 

Figura 5.8. Entradas preferidas por los entrevistados 

 
Fuente: Encuesta de la tesis 

 

La figura 5.8 indica que un 55.6% de los entrevistados indicaron que prefieren 

como entrada los tamales, un 30.0% mencionaron que prefieren la papa a la huancaína, 

finalmente un 14.4% señalaron que prefieren la patasca. 

 

Figura 5.9. Platos de fondo preferidos por los entrevistados 

 
Fuente: Encuesta de la tesis 
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La figura 5.9, muestra que un 35.6% señalaron que prefieren un seco de cabrito con 

frejoles, un 24.0% manifestaron que prefieren la trucha frita con arroz, otro 21.6% 

comentaron que prefieren la pachamanca, otro 10.8% señalaron que prefieren tacacho 

con cecina y finalmente un 8.0% indica que prefiere el chaufa selvático. 

 

5.3. Estimación de la demanda 

Para hacer el cálculo de la demanda se ha utilizado datos reales del MINTRA y 

datos rescatados de la investigación cuantitativa. 

 

Primero, se estima la población de profesionales de grado bachiller en adelante que 

trabajan en Miraflores y San Isidro. Para ello, se realiza una proyección lineal utilizando 

como base los datos reales del MINTRA (ver tabla 5.4). 

 

Tabla 5.4. Estimación de trabajadores mensuales en Miraflores y San Isidro 

 

Fuente: MINTRA 

 

Como siguientes pasos se aplicaron los resultados de las encuestas para filtrar a la 

población y estimar el número de pedidos que se realizarán para el proyecto durante los 

5 años de operación. 

 

De la encuesta realizada, se utiliza la base de datos a mayor detalle y se están 

considerando las siguientes preguntas: 

 

Relacionadas con la población: 

 

P7: ¿Al momento de almorzar, usted? 

Rpta.: “Sale al restaurante de costumbre” o “una tercera persona le trae el almuerzo”. 

• Miraflores: 73.60%. 

• San Isidro: 96.0%. 

Distritos 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Miraflores 38,011 36,644 35,128 36,339 34,898 34,244 33,591 32,938 32,285 31,632

San Isidro 71,789 71,229 71,228 74,201 73,921 74,644 75,368 76,091 76,815 77,538

Total 109,800 107,873 106,356 110,540 108,818 108,888 108,959 109,029 109,099 109,170

REAL PRONÓSTICO
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Comentario: Se está considerando que las personas que llevan su comida no forman 

parte de la demanda potencial. 

 

P27: ¿Cuál sería el precio que pagaría, usted, por un delivery de plato regional? 

Rpta.: 

• Miraflores: 80.43% 

• San Isidro: 83.20% 

 

Relacionadas con el pedido: 

 

P14: ¿Con qué frecuencia pide, usted, menú por delivery? 

Rpta.: Ver tabla 5.5. 

 

Tabla 5.5. Frecuencia de consumo de delivery 

 
Miraflores San Isidro 

Probabilidad 

asignada 

Siempre 6.52% 0.00% 100% 

Casi siempre 16.30% 22.50% 75% 

Algunas veces 48.91% 66.67% 50% 

Casi nunca 27.17% 10.83% 25% 

Nunca 1.09% 0.00% 0% 

Ponderado 50.00% 52.92%  

Fuente: Encuesta de esta tesis. 

 

P17: ¿Si hubiese un servicio de delivery, menú o comida regional a la carta estaría 

dispuesto, usted, a solicitar este servicio? 

Rpta.: Ver tabla 5.6 

 

Tabla 5.6. Intención de uso del servicio 

 
Miraflores San Isidro 

Probabilidad 

asignada 

Totalmente de acuerdo 17.39% 24.17% 100% 

De acuerdo 51.09% 65.83% 75% 

Ni acuerdo ni en desacuerdo 10.87% 5.00% 50% 

En desacuerdo 7.61% 2.50% 25% 

Totalmente en desacuerdo 13.04% 2.50% 0% 

Ponderado 63.04% 76.67%  

Fuente: Encuesta de esta tesis. 
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Con estos filtros podemos estimar la cantidad de pedidos que se pueden realizar en 

un día, esto se debe a que el dato del MINTRA es la foto reportada a fin de mes y se 

está considerando que el mismo número de trabajadores permanecerá por todo el mes 

en promedio. 

 

La primera estimación consiste en filtrar a las personas que no van a consumir el 

producto, para lo cual nos quedamos con las personas que no traen comida y 

posteriormente con los que están dispuestos a pagar S/20 por el menú (ver tabla 5.7). 

Vale recordar que la pregunta en la encuesta está orientada sólo al plato de fondo. 

 

Tabla 5.7. Clientes potenciales 

 Porcentaje 2019 2020 2021 2022 2023 

Miraflores       34,244      33,591      32,938      32,285      31,632  

P7: No traen comida 73.60%     25,204      24,723      24,242      23,762      23,281  

P27: Dispuestos a pagar S/20 80.43%     20,271      19,885      19,498      19,111      18,725  

San Isidro       74,644      75,368      76,091      76,815      77,538  

P7: No traen comida 96.00%     71,658      72,353      73,047      73,742      74,436  

P27: Dispuestos a pagar S/20 83.20%     59,620      60,198      60,775      61,353      61,931  

Total       79,891      80,082      80,273      80,465      80,656  

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

Los otros filtros están orientados a la frecuencia de consumo del servicio ofrecido. 

Primero se filtra la probabilidad de consumo de delivery y posteriormente la 

probabilidad de consumo del servicio mismo (ver tabla 5.8 Pedidos potenciales). 

 

Tabla 5.8. Pedidos potenciales 

 Porcentaje 2019 2020 2021 2022 2023 

Miraflores       20,271      19,885      19,498      19,111      18,725  

P14: Prob. Cons. de delivery 50.00%     10,136        9,942        9,749        9,556        9,362  

P17: Prob. Comp. del servicio 63.04%       6,390        6,268        6,146        6,024        5,902  

San Isidro       59,620      60,198      60,775      61,353      61,931  

P14: Prob. Cons. de delivery 52.92%     31,549      31,855      32,160      32,466      32,772  

P17: Prob. Comp. del servicio 76.67%     24,187      24,422      24,656      24,891      25,125  

Total       30,577      30,690      30,802      30,915      31,027  

Elaboración; Autores de esta tesis. 
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Finalmente, considerando que el mercado de comidas posee muchos competidores, 

una gran parte negocios informales, y también debido a la dispersión de empresas dentro 

de cada distrito, se opta por una participación de mercado de 1% para el primer año e 

incrementos en 0.1% cada año, además consideramos 22 días de pedidos al mes durante 

los 12 meses del año. Así tenemos la demanda estimada de pedidos para el proyecto 

(ver tabla 5.9). 

 

Tabla 5.9. Demanda proyectada 

 2019 2020 2021 2022 2023 

Miraflores: pedidos diarios          6,390           6,268           6,146           6,024           5,902  

San Isidro: pedidos diarios        24,187         24,422         24,656         24,891         25,125  

Participación de mercado 1.00% 1.10% 1.20% 1.30% 1.40% 

Días/año (22*12)             264              264              264              264              264  

Miraflores: pedidos anuales        16,869         18,202         19,471         20,675         21,815  

San Isidro: pedidos anuales        63,855         70,921         78,111         85,425         92,862  

Total pedidos anuales        80,724         89,123         97,582      106,100      114,678  

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

5.4. Conclusiones del capítulo 

El aprendizaje de este capítulo sirve de base para la elaboración del plan de 

negocios. Dentro de los principales hallazgos se resaltan: 

• El tiempo del servicio no puede ser mayor a 1 hora. 

• El precio de venta del producto (sólo plato de fondo) es de S/20. 

• La frecuencia de consumo promedio del plato es de 2 a 3 veces por semana. 

• El distrito de San Isidro cuenta con mayor densidad de personas jóvenes (20-30 

años). 

• El producto no puede ser promocionado como comida rápida, debido a la 

connotación negativa que tiene este término en la mente de los consumidores. 

• La variedad de los platos es un factor determinante en la oferta. 

• La comida criolla es preferida sobre la marina, los chifas y otros tipos de comida. 
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CAPÍTULO VI. PLAN DE MARKETING 

 

En el presente capítulo se desarrolla el plan de marketing para la presente propuesta 

de negocio, con el fin de posicionarla en el mercado de manera diferenciada, y conseguir 

que se coloque en la mente de los consumidores de manera permanente, es decir 

fidelizarlos. 

 

6.1. Objetivos de marketing 

El objetivo general del plan de marketing es posicionar y consolidar a la empresa y 

el servicio en las mentes de los consumidores potenciales. Estos objetivos están 

alineados al planeamiento estratégico desarrollado anteriormente. 

• Dar a conocer el nombre “Regional” con el fin que los clientes sepan que 

siempre encontrarán un plato conocido de la comida peruana a su disposición 

para el almuerzo. 

• Alcanzar el 1% del mercado potencial, tomando en cuenta un ciclo de 

crecimiento que pase desde la introducción hasta la madurez. 

• Posicionar a “Regional” como la app de servicio delivery de comida peruana en 

los distritos de San Isidro y Miraflores. 

• Identificar las necesidades de los clientes potenciales.  

 

6.2. Estrategia de segmentación 

Para la segmentación de mercado seguimos los siguientes señalados en la tabla 6.1: 

 

Tabla 6.1. Segmentación 

Segmentación geográfica De los distritos de Miraflores y San Isidro.  

Segmentación demográfica Hombres y mujeres oficinistas. 

Segmentación conductual Ocasión de compra a la hora del almuerzo. 

Que hagan uso del servicio delivery de comida 

elaborada. 

Elaboración: Autores de esta tesis 
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6.2.1. Definición del público objetivo 

“Regional” define como público objetivo hombres y mujeres que laboran como 

oficinistas en los distritos de Miraflores y San Isidro, con educación superior completa 

y cuya ocasión de consumo es a la hora del almuerzo. 

 

En la figura 6.1 se presentan los sueldos promedio de los profesionales de los 

distritos de San Isidro y Miraflores. Adicionalmente el porcentaje de dinero destinado 

a comida es alrededor del 38% (INEI, 2018). Es así que los profesionales están en 

posibilidad de consumir el producto desde el nivel de bachiller en adelante.  

  

Figura 6.1. Sueldo promedio por nivel de educación 

 

Fuente: MINTRA (2016) 
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6.3. Estrategia de posicionamiento 

Para el buen desempeño del presente proyecto es necesario posicionar la marca en 

la mente de los consumidores, como una de las primeras alternativas para el almuerzo 

diario de los oficinistas de Miraflores y San Isidro a través de los canales de 

comunicación y venta (app, web, redes sociales). Además, en caso el deseo fuera de 

comida peruana, el oficinista debe tener en los primeros meses de funcionamiento a 

“Regional” como una de sus tres alternativas. Por ello es importante la sazón de cada 

uno de los platos y el buen funcionamiento de la plataforma. 

 

Para esto “Regional”, ofrece una serie de atributos los cuales están de acuerdo con 

los atributos resultantes del estudio de mercado realizado en un capítulo anterior, como: 

• Rapidez en la atención del pedido. 

• Variedad de platos diarios. Para ello se tendrá una amplia carta con platos 

regionales de fondo, entradas y bebidas. 

• Buena sazón. La experiencia de uno de los socios hará que los platos tengan un 

sabor tradicional y exquisito de la comida peruana. 

• Facilidad de uso de la aplicación. El cliente no sólo pensará en lo delicioso de 

los platos sino en lo sencillo de solicitarlos, siempre a tiempo y en la puerta de 

su centro de labores. 

 

6.4. Flor de servicios de Lovelock 

Una herramienta útil para diferenciar el producto a ofrecer es la flor de Lovelock, 

donde se crea una flor con sus pétalos (ver figura 6.1). Cada pétalo indica una técnica 

distinta con el fin de que el cliente prefiera nuestro producto por encima de los de la 

competencia.  
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Figura 6.2. Flor de servicios de Lovelock 

 

Fuente: Todo Marketing, 2018. 

 

A continuación, se desarrolla cada pétalo: 

Información: la empresa debe proveer toda la información de los productos 

ofrecidos a los potenciales clientes mediante la app, página web, redes sociales y 

folletos. 

Consulta: las consultas que tengan los clientes pueden ser absueltas por la app 

móvil, página web, redes sociales y por teléfono. 

Toma de pedido: la toma de los pedidos se llevará a cabo mediante 2 vías: app 

móvil y por teléfono. 

Cortesía: todos los empleados de “Regional” serán entrenados para atender 

siempre con los mejores valores y actitudes. Principalmente las personas que tomen los 

pedidos, quejas y los motorizados. 

Atención: “Regional” siempre estará pendiente de las necesidades que tengan los 

clientes. Para ello se tendrá la retroalimentación de los motorizados y de la gente que 

toma los pedidos. 

Excepciones: Se tendrán mapeados pedidos especiales que puedan tener los 

clientes, como por ejemplo ofrecer algunos tipos de bebidas adicionales que no están 

incluidos en el menú o atender en horarios distintos a los previamente establecidos. 

Todos estos pedidos especiales tendrán un costo adicional. 
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Facturación: El costo de los menús podrán ser vistos por el cliente a través de la 

app o se le indicará por teléfono, dependiendo del método que elija para hacer sus 

pedidos. Antes de finalizar la transacción el cliente podrá ver el costo total de su pedido. 

Pago: El pago de los productos ofrecidos se realizarán en 2 modalidades: pago vía 

web con tarjeta de crédito y pago contra entrega. Ambos serán explicados en la app. 

 

6.5. Marketing mix 

Para el Marketing Mix se utilizarán las 4“P” del Marketing: Producto, Precio, Plaza 

y Promoción. A partir de cada uno, se buscará desarrollar estrategias de 

posicionamiento. 

 

6.4.1. Estrategias del producto 

Para la estrategia del producto es necesario detallar los atributos que tendrá el 

mismo:  

• Se tratan de platos regionales preparados con insumos de una calidad igual o 

superior a la de los competidores similares. La preparación de estos se 

encontrará enmarcada por la norma HACCP que garantice la inocuidad de los 

alimentos y con ello que los clientes perciban higiene en la preparación de sus 

alimentos. 

• La marca será lo que represente a la propuesta. Para el presente caso se han 

tomado en cuenta dos puntos principalmente: el nombre y el logo. El nombre es 

“Regional” el cual evoca la existencia de las varias regiones del Perú. El lema 

del producto será: 

EL BUEN SABOR … REGIONAL 

 

Por otro lado, el logo de la empresa el cual aparecerá en la app y en los empaques 

del mismo debe estar asociado a un plato tradicional casero lleno de frescura (ver figura 

6.2). 
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Figura 6.3. Logo de la marca 

 

Elaboración: Autores de la tesis. 

 

• El empaque es un factor primordial para este producto puesto que es donde llega 

la comida, y probablemente de donde comerá el cliente. Por tal motivo, lo que 

se propone es emplear envases transparentes reciclables de plástico 

termoformado, de forma rectangular o redonda. Esto debido a que los envases 

de tecnopor que emplean los delivery de menús son poco higiénicos y pueden 

llegar a cambiarle el sabor a la comida. La figura 6.3 presenta un ejemplo de 

empaque. 

 

Figura 6.4. Ejemplo de empaque 

 

Fuente: Alico (2018). 

 

• En cuanto el etiquetado, este debe ser armonioso. Se colocará una etiqueta con 

el nombre y apellido de la persona, así como el de su número celular, el nombre 

de la empresa y el contenido de su pedido. De preferencia se buscará que esta 
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sea autoadhesiva similar a las que se usan en los supermercados, y que no sólo 

sea un papel. 

 

6.4.2. Estrategias del precio 

Para el cálculo del precio, con mayor exactitud se están tomando en consideración 

dos aspectos: la disposición de pago y el precio de mercado.  

 

El primero se mide a través del estudio de mercado cuantitativo y cualitativo donde 

obtuvimos los siguientes resultados: 

 

Cuantitativo, según lo identificado en el estudio cuantitativo de mercado realizado, 

el público objetivo dispuesto a pagar 20 soles como mínimo por un plato de fondo 

representa el 63.2% de los encuestados de una muestra compuesta por 250 encuestados, 

por lo que se toma este precio como referencia.  Cualitativo, se realizó bajo la técnica 

de entrevistas a expertos dio como resultado que el público objetivo estaría dispuesto a 

pagar por un plato de fondo entre 20 a 30 soles por un delivery de comida regional.  

 

El segundo se obtuvo de la oferta existente conocida, previamente se identificaron 

los tres principales restaurantes que actuarán como competencia directa. La tabla 6.1, 

indica estos locales y el precio promedio al que ofrecen sus platos. El precio promedio 

de una entrada es de S/ 16, de un plato de fondo de S/ 30 y de una bebida de S/ 7. 

 

Tabla 6.2. Precios de competidores directos 

Productos 

Mi Gran Combo 

Peruano Sr. Saltado Aromas Peruanos Precio Promedio 

Piqueos y Entradas 

/Sopas S/ 8.00  -  S/ 17.00 S/ 12.00  -  S/ 19.00 S/ 14.00  -  S/ 24.00 S/ 8.00  -  S/ 24.00 

Plato Principal S/ 20.00  -  S/ 26.00 S/ 17.50  -  S/ 22.00 S/ 24.00  -  S/ 41.00 S/ 17.50  -  S/ 41.00 

Bebidas S/ 4.00  -  S/ 10.00 S/ 2.50  -  S/ 4.50 - S/ 2.50  -  S/ 10.00 

Fuente: Autores de la tesis. 

 

De acuerdo con la información obtenida sobre disposición de pago y el precio de 

mercado, se define el precio para el producto de “Regional” en S/ 22.90 (el precio de S/ 

20 de la encuesta sólo incluye plato de fondo) lo cual incluye una entrada, un plato de 
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fondo y un refresco. Asimismo, esto se encuentra bastante relacionado con la 

percepción de la calidad del producto el cual estará al nivel o por encima de los 

restaurantes de la competencia.  

 

De este modo, el cliente no sólo sentirá que está comiendo un menú común, sino 

que está a altura de restaurantes de reputación de la capital a nivel de sazón, insumos y 

sabor. Esto puede llegar a ser incluso parte del estatus que los clientes quieran proyectar 

a su entorno. Por esta experiencia el cliente debe estar dispuesto a pagar un monto 

adicional al menú tradicional, pero no tan elevado como un restaurante. 

 

6.4.3. Estrategias de distribución o plaza 

Para el caso de “Regional” se tiene claro que uno de los puntos críticos es la 

distribución de los platos. Para ello se debe tomar en cuenta que el centro de operaciones 

se encuentra en el distrito de Surquillo, es decir en un punto medio de los dos distritos 

que se atenderán: Miraflores y San Isidro. La ubicación del local además permitirá 

optimizar costos y tiempos de entrega. Mayor detalle se tocará en el capítulo 9: Plan de 

operaciones. 

 

El delivery se realizará a través de flota motorizada tercerizada en alianza 

estratégica con un proveedor del mercado. 

 

6.4.3.1. Propuesta de canal 

El canal principal de ventas de “Regional” es la aplicación móvil, la cual será 

intuitiva y amigable que facilite la solicitud de pedidos y se muestre gráficamente los 

platos. Permitirá hacer el seguimiento del pedido, la calificación del servicio. Esto 

último permitirá retroalimentar las oportunidades de mejora del servicio. 

Además del aplicativo móvil, se utilizará la web para recibir pedidos. Este canal en 

el caso de oficinistas suele ser de fácil acceso. La web se desarrollará en html 5 y será 

responsive, es decir, se adaptará a cualquier tipo de pantalla de dispositivos móviles. 
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6.4.3.2. La aplicación móvil 

Un eslabón crítico es el desarrollo de la aplicación o app. Por ello se ha trabajado 

arduamente en el prototipo de la misma (ver figuras 6.4 y 6.5). Para el buen accionar de 

la app se deben tomar en cuenta los siguientes puntos: 

 

• Lo primero que debe realizar un cliente de “Regional” es registrarse en la app, 

registrando sólo su nombre, su teléfono y un correo electrónico. Una vez que 

inicie a realizar los pedidos irá creando un historial de platos comprados, es decir 

de sus preferencias. Una persona no puede realizar un pedido si antes no se ha 

registrado en la app. Cabe resaltar que, los datos que ingresen se encuentran 

protegidos de acuerdo a la Ley 29733, Ley de Protección de Datos Personales. 

 

Figura 6.5. Prototipo app I 

 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 

 

 
































































































































