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I.-EXPERIENCIA LABORAL

Organismo de Supervision de los Recursos Forestales y de Fauna Silvestre —
OSINFOR Organismo perteneciente a la Presidencia de Consejo de Ministros
Profesional de Abastecimiento octubre 2017- a la fecha
e Procesamiento de requerimientos de pedidos de bienes y servicios en el Sistema
Integrado Gestion Administrativa - SIGA.
o Elaborar estudios de mercado para contrataciones iguales o0 menores a 8 Unidades
Impositivas Tributarias — UIT, para la contratacion de proveedores de servicios.
« Elaborar documentos para la certificacion presupuestal.
« Registrar las Ordenes de Compra y/o Servicio en el Sistema Integrado Gestion
Administrativa - SIGA.
 Registrar los contratos en el Sistema Integrado Gestion Administrativa - SIGA.
o Preparar el expediente de pago a proveedores, adjuntando la documentacion que
sustenta la Orden de Servicio.
« Elaborar informes para pagos por devengados.
« Elaborar reportes de Ordenes de Servicio.

Organismo de Supervision de los Recursos Forestales y de Fauna Silvestre —

OSINFOR Organismo perteneciente a la Presidencia de Consejo de Ministros

Profesional de Recaudacion de Multas febrero 2017- setiembre 2017

Logro: Se incremento la recaudacion de multas en febrero en 26% y marzo en 44%

vs 2016

e Efectuar la revision, tramite y seguimiento de modalidades de pago (fraccionamiento y/o
de cuota inicial), asi como apoyo en elaborar el proyecto de informe y resolucion
autoritativa para su otorgamiento.

« Elaborar reportes de indicadores respecto a la recaudacion de multas en diversas
modalidades para emitir informes a la Jefatura.

« Reportar el nimero de llamadas a cada administrado indicando el resultado del mismo
durante el mes en base a la cartera asignada.

« Elaborar el reporte de avisos de cobranzas (correos, cartas, distribucion de volantes) a los
administrados en coordinacion con las Oficinas Desconcentradas designadas



« Elaborar las constancias de cancelacion y remision a las Sedes Desconcentradas.

e« Apoyar en la elaboracion de recibos de ingresos solicitados por las Sedes
Desconcentradas.

« Actualizar la base de datos de los administrados para una mejor comunicacion.

« Revisar y dar seguimiento del estado de multas de la cartera designada a fin de informar
sobre los administrados que tienen perdida de fraccionamiento, asimismo elaborar el
informe y resolucion

« Efectuar el reconocimiento diario de los administrados que efectuaron sus pagos
respectivos a través del descargue de la base de datos del Banco de la Nacion.

Rimac Seguros y Reaseguros SA

Empresa perteneciente al Grupo Brescia. Lider absoluto en el mercado asegurador

peruano

Ejecutivo Comercial Vida PDL noviembre 2016 — enero 2017

Logro: Implementar formato de revisién de indicadores de gestion en la Gerencia

Elite para los asesores.

« Asesoramiento profesional y personalizado en seguros accidentales y de vida con ahorro
y rentabilidad.

« Realizar servicio de Post venta velando por la fidelizacion del cliente con el producto.

« Presentar reportes semanales de actividad y productividad al Gerente de Unidad.

« Elaborar y monitorear indicadores de rendimiento y satisfaccion.

« Seguimiento a los requerimientos de los clientes asignados.

« Manejo de indicadores de ventas, rentabilidad, tiempo y de servicio.

« Coordinar visitas a empresas publicas y privadas para exponer los productos.

Linea Studio SAC

Empresa emprendedora peruana perteneciente al rubro inmobiliario

Asistente de Logistica marzo 2016 — octubre 2016
Logro: Implementar formato de revision de indicadores de gestion en seguimiento a
las érdenes de compra.

« Cotizacién de requerimientos de obra.

« Negociacion con proveedores.

« Generacion de Ordenes de Compra y de Servicio.

« Abastecimiento de Utiles de oficina y limpieza.

« Control de inventario de almacenes de Obra.

« Seguimiento de pedidos.

Nexo Lubricantes SA. (Shell Macro Distributor — Representante Exclusivo de la
Marca Shell en el Peru)

Empresa perteneciente al Grupo Romero (subsidiaria de PRIMAX). Shell es la
empresa lider en lubricantes a nivel mundial para Transporte, Construccion,
Industrial, Mineria, Marinos y Manufactura.

Analista del Area de Planeamiento Comercial y Soporte de Ventas  octubre 2015 —
febrero 2016

Logros: Acortar los tiempos de 30 a 20 dias en el proceso de las solicitudes de NC
hacia Shell Markets Middle East Ltd. por recupero de descuento en los productos.



« Consolidar la informacion de la unidad de lubricantes de Peru - Ecuador y realizar el
andlisis de ventas margenes a todo nivel (nivel canales, nivel producto, nivel SKU’s).

« Coordinar la elaboracion del Planeamiento Estratégico de Per( - Ecuador y realizar el
seguimiento del mismo.

« Elaborar los reportes de ventas, margen, stock diario, semanal, mensual, anual.

« Integrar la data para elaborar los reportes de control de gestion y avance de la gestion
comercial.

« Elaborar reportes de Gestion: Estado de Ganancias y Pérdidas, Balance General, Anélisis
del Margen y Ratios.

« Apoyo de informacion para el Directorio.

« Controlar los costos de las Unidades de Negocio B2B, B2C Especialidades y area técnica
de lubricantes.

« Controlar el Capex de la unidad de lubricantes

« Monitoreo de las cuentas de los jefes de ventas. Realizar cotizaciones.

e Elaborar del presupuesto, estimaciones, desvios y proyecciones de la Unidad de
Lubricantes

« Negociar con proveedores y realizar Ordenes de Compras y servicios.

« Controlar y dar seguimiento de las cartas fianzas, pagares y leasing.

Analista comercial B2B, B2C y Especialidades octubre 2014 — setiembre

2015

Logros: Se logré cumplir con la entrega de las facturas al 100% en Lima y provincias.

Se logro acortar los tiempos de 40 dias a 30 dias en el proceso de las solicitudes de NC

hacia Shell Markets Middle East Ltd.

« Realizar el analisis de ventas, rentabilidad, utilidad bruta, utilidad operativa, margen de
contribucion a todo nivel (nivel mercado, nivel canales, nivel producto, nivel SKU’s).

« Controlar y dar seguimiento de las cartas fianzas, pagares y leasing.

« Monitoreo de las cuentas de los jefes de ventas. Realizar cotizaciones.

« Manejo de reportes y data de ventas para ayudar al equipo de venta.

« Seguimiento a indicadores para monitorear la gestiéon de la Unidad de Negocio de
Lubricantes.

« Apoyo en la elaboracion del presupuesto, estimaciones, desvios y proyecciones de la
Unidad de Lubricantes.

« Realizar Notas de Crédito, Notas de Débito y Mutuo Dinerario.

« Participacion en la elaboracion del plan estratégico de la Unidad de Lubricantes.

« Manejo documentario en la entrega de facturas en Lima y provincias

« Realizar 6rdenes de compra para proveedores

« Creacidn de proveedores en el sistema. Creacion de nuevos clientes y tramitar solicitud
de crédito con finanzas.

« Apoyo a la Gerencia General en presentaciones.

11.- EDUCACION

Universidad ESAN
Maestria en Gestion Empresarial marzo 2016 — diciembre
2017



La Salle Universitat Ramon Llull - Barcelon noviembre 2017 — noviembre 2017
Seminario Internacional de la Maestria Gestién Empresarial

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas marzo 2008 — diciembre 2013
Carrera: Administracion y Negocios Internacionales Tercio Superior

Programa de Especializacion en Finanzas — ESAN

Contabilidad y Finanzas para no Especialistas junio 2014 — agosto 2014
Project Finance abril 2014 - junio 2014
Planeamiento Financiero enero 2014 — abril 2014

Fusiones y Adquisiciones de Empresas octubre 2013 — diciembre 2013
Gestion de Créditos y Cobranzas agosto 2013 — octubre 2013
Escuela de Comercio Exterior — ADEX noviembre 2012 — febrero 2013

Curso Intensivo de Comercio Internacional

Business and Information Technology School BITS, Iserlohn Alemania marzo 2012
—julio 2012

Study Abroad

International Business and Management

enero 2006 — diciembre 2007

Instituto de Educacion Superior Privado Tecnolégico Peruano Aleman “Alexander
von Humboldt” Titulo Técnico Bilinglie de Negocios en Comercio y Produccién

I11. OTRAS CERTIFICACIONES

Certificacion del Organo encargado de las Contrataciones — OSCE Nivel basico

IV. IDIOMAS

Inglés: Avanzado Certificado: London Chamber for Commerce and Industry LCCI nivel
2
Aleman: Avanzado Certificado: Sprachdiplom 1y I

V. INFORMATICA

Ofimatica Nivel: Avanzado
SPSS Statistics Nivel: Avanzado
ERP JD Edwards Nivel: Intermedio
SIAF-SIGA Nivel: Intermedio
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ético, motivo por el cual siempre he tenido la confianza de mis distintos jefes y clientes.
Me he desempefiado en el desarrollo de proyectos, dirigido tanto para el sector privado
como para el publico. Actualmente soy gerente de la Empresa que forme con mi socio, la
cual deseamos se consolide en los proximos afios, la misma que tiene como campo de
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ESTUDIOS POST GRADO 04/2016-Actualidad UNIVERSIDAD ESAN
Escuela de Pos Grado: Maestria en Gestion Empresarial
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OTROS ESTUDIOS (de especializacion) 06/2015-11/2015
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e Planificacion,

e Presupuesto publico,

e Endeudamiento publico,
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e Proyectos de inversién pablica

e Control gubernamental.
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e Especialista en Gestion de Proyectos.

¢ Gestion de Proyectos Nivel Basico, usando la metodologia PMI.
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CORPORACION PANAMERICA DE ASESORIA EMPRESARIAL (enero del 2015
- Actualidad) www.cpaem.com.pe Empresa dedicada a brindar servicios de consultoria
para el sector pablico y privado. Cargo: Coordinador de proyectos.

CONSULT - FIIS (julio del 2008 — marzo del 2015) www.consultfiis.uni.edu.pe Me
desempefie inicialmente como asistente de proyectos, posteriormente realice
actividades de consultor y coordinador de proyectos.

Ministerio de Educacion - 2014 Consult FIIS — Consultor de Proyecto (Culminado)
Ministerio de Educacién - 2014 Consult FIIS — Consultor de Proyecto (Culminado)
Oficina Nacional de Procesos Electorales - 2014 Consult FIIS — Consultor de Proyecto
(Culminado)

Quad/Graphics Pert S.A. - 2014 Consult FIIS — Consultor de Proyecto (Culminado)
Inter Ingenieros — 2013 — 2014 Consultor Independiente (En Proceso) Proyecto
desarrollado a pedido de Minera Antamina

Banco de la Nacion — 2013 — 2014 Consult FIIS — Consultor de Proyecto

Telefdnica del Perd S.A.A. — 2013 - Consult FIIS — Coordinador del Proyecto
Ministerio de Educacién - 2014 Consult FIIS — Consultor de Proyecto (Culminado)

. Empresa TREBOL — 2013 — Consult FIIS — Consultor de Proyecto (Culminado)
Empresa CELIMA — 2013 — Consult FIIS — Consultor de Proyecto (Culminado)
Presidencia del Consejo de Ministros — 2013 — Consult FIIS — Consultor de Proyecto
(Culminado)

Sr. Jaime Higa Chinen— 2013 — Consultoria Independiente (Culminado)
Municipalidad de Santiago de Surco — 2013 - Consult FIIS — Responsable de los
Proyectos (Culminado)

Municipalidad de Santiago de Surco — 2013 - Consult FIIS — Responsable de los
Proyectos (Culminado)

Empresa ALIMAS — 2013 - Consultor Independiente (Culminado)

Empresa Exige Industrial — 2012 - Consultoria Independiente (Culminado)

Empresa ALIMAS — 2012 - Consultoria Independiente (Culminado)

. Programa Nacional CUNA MAS — 2012 - Consult FIIS — Consultor de Proyecto
(Culminado)

Empresa TREBOL — 2012 — Consult FIIS — Responsable de Proyecto (Culminado)
Empresa CELIMA — 2012 — Consult FIIS — Responsable de Proyecto (Culminado)
SERPAR - Servicio de parques de Lima—2012- Consult FIIS — Consultor de Proyecto
(Culminado)

Ministerio de Educacién — 2012 — Consult FIIS — Consultor de Proyecto (Culminado)
Consorcio GMD INDRA — 2012 — Consult FIIS — Responsable del Proyecto
(Culminado)

MINISTERIO DE AGRIGULTURA DEL PERU 2012 — Consult FIIS — Consultor de
Proyecto (Culminado)

PROYECTO DE MEJORAMIENTO DE LOS SERVICIOS DE JUSTICIA (BANCO
MUNDIAL) 2012 — Consult FIIS — Responsable del Proyecto (Culminado)
COMPANIA UNIVERSAL TEXTIL — CUTSA — 2011 — Consult FIIS — Responsable
del Proyecto (Culminado)
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35.
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37.
38.

MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE SANTIAGO DE SURCO - 2011 — Consult FIIS
— Responsable del de Proyecto (Culminado)

SERVICIO DE ADMINISTRACION TRIBUTARIA (SAT) — 2010 — Consult FIIS —
Responsable del Proyecto (Culminado)

PRESIDENCIA DEL CONSEJO DE MINISTROS - SERVIR - 2010 -
INNOVAPUCP — Consultor Asistente (Culminado)

SERVICIO DE ADMINISTRACION TRIBUTARIA (SAT) — 2009 — Consult FIIS —
(Culminado)

SERVICIO DE ADMINISTRACION TRIBUTARIA (SAT) — 2009 — Consult FIIS —
(Culminado)

INSTITUTO METROPOLITANO PRO TRANSPORTE DE LIMA - 2008 — Consult
FIIS — Asistente Administrativo (Culminado)

MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE SAN ISIDRO - 200 7 — Consult FIIS —
(Culminado)
MUNICIPALIDAD DE SANTIAGO DE SURCO - 2007 - Consult FIIS —
(Culminado)
MUNICIPALIDAD DEL RIMAC — 2007 — Consult FIIS - Inventariador (Culminado)

BANCO DE CREDITO DEL PERU — 2006 — Consult FIIS — Analista de tiempos
(Culminado)

IDIOMAS
Inglés ICPNA (intermedio)

ENSENANZA ACADEMICA

Pre Grado: Jefe de Préactica del Curso de Gestion Empresarial dado por el Dr. Julio
Palomino Silva, en la Facultad de Ciencias Contables de la UNMSM.

Post Grado: Jefe de Préctica del Curso de Herramientas Financieras dada por el Dr. Julio

Palomino Silva, en la Facultad de Educacion de la UNMSM.
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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocios demuestra la necesidad que tienen las personas que
asisten al centro comercial Megaplaza y alrededores de contar con una oferta de comida
rapida al paso diferente a las ya existentes. La demanda en dicha zona, teniendo como
base la investigacion realizada, se encuentra insatisfecha, ya que el poco tiempo que
tienen para comer no es cubierto de la mejor manera por los locales de comida rapida

existentes hoy en dia.

La gastronomia en el Peru se ha convertido actualmente en un atractivo campo para
el desarrollo de proyectos empresariales innovadores y atractivos dirigidos a los diferentes
tipos de clientes de nuestra sociedad. En ese sentido los consumidores se encuentran en
la busqueda de nuevas alternativas que le brinden productos distintos que sean de calidad
y se encuentren al alcance de sus bolsillos. Por tal razon, la puesta en marcha de un
proyecto que brinde productos de origen turco genera mucha expectativa entre los
potenciales clientes, ya que no existe una oferta similar que cautive a este pablico.

Ante esa oportunidad, el objetivo de esta investigacion es desarrollar un plan de
negocio para una empresa dedicada a la venta de comida al paso de origen turco servido
con elementos peruanos a través de un food truck en Los Olivos, el mismo que ha

considerado todos los elementos técnicos necesarios para la evaluacion de su viabilidad.

La metodologia utilizada para el estudio de mercado ha sido una investigacion
cualitativa y cuantitativa. En el estudio cualitativo se desarrollé un focus group, en el cual
se empled a 5 personas para asi alcanzar la informacion sobre las variables que influirian
en la viabilidad del plan de negocio. El estudio cuantitativo estuvo comprendido por la
aplicacion de una encuesta dirigido a 270 personas que frecuentan MegaPlaza y sus

alrededores.

También resultado del estudio hemos podido identificar a la competencia indirecta,
tanto de la zona, como de Lima Metropolitana, sin embargo, se pudo comprobar que no

existe un negocio similar al nuestro que ofrezca el mismo tipo de producto, solo
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eventuales informales que lo realizan en menor escala. Cabe sefialar que nuestro modelo
de negocio y nuestros productos son innovadores respecto al mercado objetivo que
buscamos penetrar, desatancandonos también por la rapidez, calidad y la atencién al

cliente, siendo estos factores, elementos diferenciadores frente a la competencia.

Para el lanzamiento del proyecto se ha elaborado el plan de marketing, el plan de
operaciones Yy el plan financiero, los cuales han sido nutridos con informacion de campo
y con opiniones de expertos, los cuales garantizan que el modelo de negocio se presenta

COmo un proyecto atractivo para implementacion.

El periodo de evaluacidon es de 10 afios y se espera obtener una rentabilidad operativa
creciente y por encima del 25%. Se incluye una valorizacion de la inversion, con datos de
ventas y costos relevantes que arrojan un VAN econémico de S/ 1,302,387 con una TIR

econdémica de 78% lo cual permitiria recuperar la inversion inicial.

Como podemos ver, las condiciones de mercado son favorables para la puesta en
marcha del proyecto, ddndonos esto una rentabilidad adecuada con una participacion de
mercado de crecimiento constante que se afianzara por la diferenciacion del producto y

servicio ofrecido.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1. Introduccién

Hoy en dia, en el Peru esta experimentando un boom gastronémico importante, lo que,
afiadido a un mayor poder adquisitivo y por otro lado el aumento en la variedad de
restaurantes y ofertas gastronémicas ha originado que se abran méas lugares donde se puede

ir a comer.

Por tal razén, muchos peruanos, los cuales en su mayoria trabajan entre 5y 6 dias a la
semana, y que tienen poco tiempo para pasarla con su familia y preparar sus comidas,

acuden a locales de comida rapida conocidos como Fast Food.

Actualmente, para satisfacer esta demanda, existe una gran variedad de opciones de
diversos rubros como pastas y pizzas, pollos broaster, pescados y mariscos, chifa, carnes y

parrillas, hamburguesas, sanguches, anticuchos, comida criolla, entre otros.

En el Pery, los negocios de comida rapida llegan en la década de los afios 80 en medio
de una coyuntura donde el pais estaba conmovido por el terrorismo y la hiperinflacion. Es
por ello por lo que los negocios de comida rapida han venido ocupando un lugar importante

dentro de las preferencias de los consumidores peruanos.

Por otro lado, existe también un boom de crecimiento que se empezé a gestar hace 20
afios en el cono norte de Lima. Ademas del crecimiento econémico y aumento de los
ingresos per capita de este sector de la capital, se ha generado también todo un proceso
cultural en el que se ha creado un perfil de consumidor particular que no es muy distinto al

de otras partes de Lima en cuanto a calidad, buen servicio y precios razonables.

Adicionalmente, en los ultimos cinco afios se esta ofreciendo un nuevo modelo de
comida répida. EI modelo consiste en la venta de productos dentro de un Food Truck,
teniendo la facilidad de que las personas pueden acercarse y que los puntos de venta pueden

ser distintos.
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Las unidades rodantes se convierten en una suerte de restaurantes, presentando una

infraestructura adecuada que brinda confiabilidad a los potenciales clientes.

Con estos antecedentes y en ese sentido desarrollamos un plan de negocio de comida
rapida, en el cual se ofrecera productos de origen turco con el uso de distintas carnes (res,
cordero, pollo o pavo) acompafiado de un pan pita junto a vegetales y papas al hilo.
Adicionalmente se ofrecera los productos junto a una bebida. Nuestra oferta garantiza la
entrega de diversas salsas, la cual le otorga al consumidor la posibilidad de elegir los
complementos a su kebab, teniendo como principales opciones: la tartara, la mayonesa,

salsa de rocoto, crema de aji amarillo.

El publico objetivo son todas aquellas personas que quieran experimentar un servicio
de comida répida de calidad e innovador y que valoren la rapidez del servicio. La rapidez
en la elaboracion, acompafiado de diferentes salsas peruanas haran la diferencia para que
nuestro producto ofrezca la propuesta de valor pactada. Para empezar con el negocio
posicionaremos nuestro camion de comida cerca al Centro Comercial Mega Plaza, lugar
con alta afluencia de personas al afio. De esta manera introduciriamos un nuevo tipo de

comida rapida, atrevida y divertida con kebabs de categoria hechos al gusto del cliente.
1.2.  Antecedentes

En primera instancia encontramos que, durante el afo 2017, en la Escuela de Postgrado
de la Universidad de Ciencias Aplicadas del Pert (UPC), fue presentado por Alvarado
Vladimir, Carlos Cérdenas, Milagros Gomez y Joseé Silva, la investigacién denominada:
“Plan de negocios para un Fast Food de comida criolla en Lima Norte”, la que muestra la
viabilidad de un proyecto de venta de comida criolla bajo el modelo de negocio que

presenta nuestra propuesta.

Tambien hemos podido identificar que, en el afio 2008, en la Escuela de Postgrado de
la UPC, fue presentado por Susanne Noltenius, Adolfo Olaechea y Renzo Rodriguez, el

tema: “Plan de Negocios para la comercializacion de empanadas peruanas”, la cual trata
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sobre la comercializacion de empandas en carritos andantes en el centro empresarial de San

Isidro.

En el afio 2016, en la Escuela de Postgrado de la Universidad del Pacifico del Perd,
fue presentada, por Carlos Neyra, César Palomino y Franklin Diaz, la investigacion
denominada: “Plan de Negocios para Implementar un Fast Food de comida saludable en
Miraflores”, la misma que contempla una propuesta similar a nuestro modelo de negocio,

pero con una variacion en el producto final de oferta.

En el afio 2012, Diego Mendizabal, de la Universidad de San Francisco de Quito de
Ecuador, en busqueda de la obtencion de su titulo de administrador presentd la
investigacion denominada: “Proyecto del Trabajo Final de Titulacion KEBABS: Plan de
Carrera con Planes y Fondos de Jubilacion”, la cual tiene como puntos principales los
factores administrativos de los planes de jubilacién, sin embargo, brinda informacion

importante sobre las recetas de los Kebabs.
1.3.  Objetivos Generales y Especificos
1.3.1. Objetivos Generales

Establecer la viabilidad técnica, legal, econdmica y financiera para la puesta en marcha
de una empresa dedicada a la venta de comida al paso en Food Truck, basados en pollo,

pavo, asado, con ensaladas ricas en nutrientes y elementos de origen turco.
1.3.2. Objetivos Especificos

v’ Establecer un analisis integral del contexto actual del mercado peruano de comida al
paso.

v’ Elaborar una investigacion de mercado para:
Hallar la demanda, midiendo la disposicion a pagar por parte de los clientes,
caracterizando de esta manera el perfil del consumidor y la identificacion de los atributos

de valor para el servicio.
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Analisis de la oferta: Competidores directos; productos y servicios; precios, mercados,
capacidad financiera, reputacion, satisfaccion y expectativas de los clientes. Asi también
un andlisis de los competidores potenciales, capacidades para entrar al mercado e
identificacion de brechas y barreras.

v" Desarrollar un producto diferenciador, de acuerdo al estudio de mercado, identificando
los productos complementarios.

v' Desarrollar la estrategia para la implementacion del plan de negocio de venta de comida
rapida al paso en un food truck, desarrollando los elementos vinculados al marketing y
ventas, operaciones y finanzas.

v Evaluar la rentabilidad, las perspectivas futuras, los riesgos de negocio junto a

propuestas de contingencias de riesgo.
1.4. Justificacion y Contribucion
1.4.1. Justificacion

Dada la coyuntura nacional, en la cual encontramos al Peri como referencia
gastrondémica de orden mundial debido a la fusion de su cocina a lo largo de la historia,
donde tiene una participacion importante la inmigracién espafiola, africana, china, japonesa
e italiana; razon por la cual nuestro pais se ha posicionado en la cima de los paises de visita
turistica gastronomica del mundo. Como consecuencia a ello, el Pert fue designado, por
cuarta vez consecutiva, Mejor Destino Culinario del Mundo en la edicion mundial de los
World Travel Awards 2015; confirmando ello, Ferran Adria, Chef propietario del
restaurante El Bulli de Espafia: “Sé que la cocina peruana tiene mucha tradicion y una gran
variedad de productos que seguramente me dejarian sorprendido. Es una cocina muy

personal, con mucha tradicidon pero que también acepta el cambio” (Pera Travel, nd).

Segun datos de la Camara de Comercio de Lima, el 50% de restaurantes que inician
operaciones permanece luego del primer afio, lo cual, es un buen indicativo. “Hay un 34%
de personas que comen fuera de sus casas y este nimero va creciendo afio a afno” (EI
Comercio, 2015, 8 de febrero), siendo asi una gran oportunidad de inversion los

emprendimientos vinculados a la gastronomia.
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El contar con potencial humano calificado para la labor es una gran fortaleza puesto
que existen aproximadamente méas de 70 institutos de cocina y cinco universidades (El
Peruano, 2016, 25 de enero), razon por la cual consideramos que, bajo una direccién

estratégica, el proyecto sera un éxito.

En la zona Norte de Lima, no se cuenta alin con un negocio 0 negocios que brinden un
servicio especializado y atencién con altos estandares de servicio al cliente que garantice
una confiabilidad entre los comensales de comidas rapidas. Razén por la cual muchos
vecinos de Lima Norte, prefieren visitar distritos alejados de la zona para adquirir productos
que satisfagan sus preferencias, motivo por el cual es necesario brindar una opcién nueva,

innovadora y buena, de productos que vayan acorde a los gustos del publico objetivo.
1.4.2.Contribucion

En lo referido a la contribucidn de nuestro tema de investigacion, podemos indicar que
el proyecto servira como guia de desarrollo para que distintos emprendedores puedan
implantar este proyecto en distintas partes del Pais, utilizando la misma metodologia

dispuesta en el Plan presentado.

Mediante el arte gastronémico, podemos sefialar que contribuye a la integracion entre
la cultura turca y la peruana. Ollanta Humala, recalcé que las economias de Turquia y el
Perd son complementarias. “Estamos avanzando en la consecucion de un acuerdo de libre

comercio” (El Peruano, 2016, 3 de febrero).
1.5. Delimitacion: Alcances y Delimitaciones
1.5.1. Alcances

Nuestro proyecto tiene como alcance poder brindar un servicio sobre el mercado de
Lima Norte, dentro del campo de influencia del Centro Comercial MegaPlaza, uno de los
mas concurridos de Per(. Cabe sefialar que el Centro Comercial MegaPlaza recibe

alrededor de 3 millones de visitantes. El Estudio se ha realizado con precios brindados por
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proveedores locales, incluso para el armazon del Food Truck y para los productos de origen

turcos que serian usados).
1.5.2. Limitaciones

Uno de los factores limitantes de nuestro proyecto es la incertidumbre politica de las
autoridades municipales, esto debido a los altos grados de corrupcidn existente, si bien es
cierto, la ley faculta la autorizacion de Food Trucks, los actores municipales pueden
influenciar en nuestra puesta en marcha. Este factor es considerado debido a tal y como lo
sefiala la encuesta Proética de Transparencia Internacional: “la corrupcion es vista como el
segundo problema mas importante luego de la delincuencia, y al mismo tiempo la brecha
entre ambas se ha acortado significativamente entre el 2015 y el 2017 (El Peruano, 2017,
17 de septiembre).

En lo que refiere a la validacion del producto, la evaluacion se desarrollé hasta la

prueba del concepto. Por motivos de costo ain no se ha realizado la prueba del producto.

Este trabajo de investigacion se desarrolla con recursos propios de los autores de la
tesis, por lo que limita el mayor alcance deseado.

CAPITULO 2: MARCO CONCEPTUAL

En referencia al concepto de Fast Food, Sonia Allison la define como «... comida
preparada que se puede llevar caliente de los establecimientos y restaurantes y comida
inmediatamente o platos precocinados que se venden en supermercados o tiendas de

alimentacion y que solamente hay que recalentar antes de servirlos» (Allison, 1990).

En un trabajo realizado por la Escuela de Direccion de la Universidad de Piura se
plantea que el panorama de consumo de los hogares peruanos para el 2021 cambiard como
consecuencia de los cambios demogréaficos, de actitud, ingresos y percepcion (Gestion,
2017, 20 de septiembre).
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Segun las conclusiones realizadas por los profesores de ESAN, Lydia Arbaiza, Marco
Canepa, Oscar Cortez y Gabriel Lévano en el libro “Anélisis prospectivo del sector de
comida rapida en Lima: 2014-2030:

“En términos econdmicos, el sector es atn primitivo en el Perd, ya que el consumo

per capita tiene una enorme oportunidad de crecimiento si se compara con otros
mercados de Ameérica Latina; su situacion es de desarrollo. Se estima que el Peru
seguird teniendo un manejo econdmico responsable por lo que la clase media
continuara creciendo, sector socioecondmico que es el target principal del sector
de comida rapida; asi, la demanda de estos productos aumentaria con una gran
probabilidad coincidiendo con experiencias de otros paises que ya han
desarrollado el sector de fast food, los resultados obtenidos apuntan que este sector
aun tiene mucho camino por recorrer, el mercado esta en vias de desarrollo y
cuenta con el ambiente apropiado para hacerlo.” (Lydia Arbaiza, Marco Céanepa,
Oscar Cortez y Gabriel Lévano, 2014, ESAN)

% Food truck

Es un automévil adaptado para preparar y ofrecer comida en la calle. Se le denomina
también como restaurantes rodantes. En algunos Food trucks el producto ofrecido esta
preparado en base a alimentos congelados o precocinados; asi como también existen otros
que tienen cocinas a bordo, lo que les facilita la elaboracion de cualquier plato de manera

rapida.

Estos automoviles ofrecen diversos menls y principalmente estan enfocados en
aquellas personas que necesitan comer y no tienen mucho tiempo disponible. Como valor
adicional para mejorar la oferta se puede ofrecer de manera gourmet y un servicio

personalizado.

Implementar un food truck no es barato. Los costos varian entre US$15,000 y
US$20,000, incluyendo el vehiculo, la decoracion y el acondicionamiento de una cocina.

Todo demora unos tres meses en promedio, sin embargo, si es rentable ya que, de acuerdo
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a las actividades del camioncito, los duefios pueden recuperar el dinero en un corto plazo.
En un dia de buenas ventas, se puede ganar entre S/3,000 y S/10,000, de acuerdo al precio
de los platos vendidos, el festival en el que participan y la cantidad de comensales. (Diario
Gestion, 2016)

% Lima Norte de Lima Metropolitana

La expresion Cono Norte fue utilizada inicialmente para identificar las zonas de mayor
crecimiento urbano de Lima Metropolitana. El término Lima Norte es mas reciente y esta

referido a esta misma zona geografica.

Se refiere a la zona comprendida por 8 distritos que se ubican en el norte de la ciudad
de Lima, los cuales en orden de antigiiedad son: Carabayllo, Ancon, Puente Piedra, San
Martin de Porres, Santa Rosa, Comas, Independencia y Los Olivos.

Tabla N° 1: Poblacién de Lima Norte 2010 Tabla N° 2: Poblacién de Lima Norte 2017
Distrito Poblacién Distrito Poblacién
Carabayllo 286,977.00 Carabayllo 310,100.00
Comas 486,977.00 Comas 541,200.00
Independencia 207,647.00 Independencia 223,600.00
Los Olivos 318,140.00 Los Olivos 382,200.00
Puente Piedra 233,602.00 Puente Piedra 362,100.00
San Martin de Porres 579,561.00 San Martin de Porres 722,300.00
Ancon 33,367.00 Ancon 44,600.00
Santa Rosa 10,903.00 Santa Rosa 19,300.00
Total habitantes 2,157,174.00 Total habitantes 2,605,400.00
Fuente: INEI Fuente: INEI

En los ultimos afios, Lima Norte ha tenido una serie de cambios acelerados, los cuales
han repercutido en el desarrollo de la zona. Hoy en dia, se cuenta con una gran cantidad de
negocios que se establecen en dicho sector, lo que conlleva a un incremento econémico
increiblemente extenso y debido a esto las empresas tienen una vision de mejorar la

inversion de capital, mejoras estructurales etc.
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Segun estudios realizados por la UPN (Universidad Peruana del Norte), Lima Norte
serd la zona con un mayor crecimiento econémico en Lima Metropolitana, debido al
impulso del comercio. El crecimiento comercial y econdmico de esta zona se desarrollara

en mayor énfasis en los distritos de Los Olivos, Comas, S.M.P. y Carabayllo.

Hoy en dia Lima Norte cuenta con muchas facilidades y permisos para poder iniciar
un negocio. En un informe publicado por INEI en el 2014 la cantidad de licencias de

apertura de establecimientos por rubro entregadas en Lima Norte fueron:

Grafico N° 1: Tipos de Negocio en Lima Norte
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Fuente: INEI

CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia que se utilizé para el disefio e implementacion del Plan de Negocio
para una empresa dedicada a la venta de comida al paso de origen turco servido con
elementos peruanos a través de un Food Truck en Los Olivos, toma como punto de inicio
la informacidn con la que se cuenta sobre el mercado peruano en comida rapida y comida

al paso, asi como el analisis de los elementos econémicos, demograficos y sociales que lo
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afectan. La informacion utilizada ha sido obtenida de articulos, estudios y libros especificos
mencionados en el presente estudio, de esta forma se obtuvo un diagndstico real de la

situacion del sector objeto del estudio.

Una vez ya analizadas las fuentes secundarias se procedio a obtener informacion de
fuentes primarias, las cuales permitieron plantear una propuesta de valor atractiva para el
publico objetivo, las mismas que se consideran viables debido al resultado de las estrategias

planteadas a través del resultado del analisis FODA.

Para desarrollar el estudio de mercado se ha empleado métodos de investigacion
cuantitativos como encuestas y entrevistas en profundidad en un primer lugar, para luego
emplear métodos de investigacion cualitativa como focus group. Asi también se visitaron

los locales de venta de productos similares para estimar la demanda de estos negocios.

Asi también para el desarrollo del estudio de mercado completaremos su desarrollo

aplicando la siguiente metodologia:

Consulta de fuentes secundarias:

v" Datos macroecondmicos de la economia peruana.

v’ Estadisticas de las ventas de productos relacionados al negocio.

v Informacion sectorial y estudios estadisticos de comportamiento de compra del
consumidor de Lima Norte.

v" Publicaciones, revistas especializadas, tesis e investigaciones universitarias

v' Consulta de fuentes primarias:

Producto del anélisis cualitativo tendremos como insumos lo referido a los factores
que el cliente considera primordial en el servicio y el producto, siendo estos, todo aquello
que esperan del negocio.

Con la informacion del Estudio de Mercado, se identifico cual es el lugar mas cercano
a MegaPlaza, adecuado para la puesta en marcha de nuestro local. Asi también hemos
desarrollado todos los elementos del Plan de Marketing y Ventas, identificando en primera

instancia, los objetivos, los cuales deberan estar alineados a los objetivos de la
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organizacion, asi también hemos definido de manera exacta nuestro mercado objetivo,
sefialando cual es nuestra competencia y cuél es su rol en el negocio, los precios del
mercado y nuestros precios y las estrategias que tendremos para alcanzar todo lo fijado.
Identificado el mercado objetivo y los productos requeridos, hemos preparado la unidad
que se utiliza para la venta de los productos, la misma que contiene todos los factores
requeridos para la adecuada dispensa de alimentos.

Se ha desarrollado los pronoésticos de ventas y costos, el calculo de depreciacion e
impuestos, asi alcanzamos a evaluar la viabilidad del proyecto, se ha sefialado también
todos los elementos de riesgos que pueden ocurrir y que impidan alcanzar
satisfactoriamente nuestros objetivos, también proponemos los elementos de mitigacion

que reducen nuestros riesgos.

Fijada las expectativas de ventas, hemos identificado al personal necesario, como
también el perfil de puesto de cada uno de los miembros de la organizacién, hemos visitado
también las municipalidades y entidades encargadas para identificar los aspectos legales

necesarios requeridos para la implementacién del negocio.

En el siguiente cuadro se puede identificar las fuentes de informacién por objetivo

definido ya lineas arriba:
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Tabla N° 3: Fuentes de investigacion para el plan de negocio

Objetivos
Especifico 1:

Realizar un diagndstico
integral de la situacion actual del
mercado de comida al paso de
mercado peruano.

Especifico 2:

Proponer las estrategias
para una implementacion exitosa
del Negocio planteado

Especifico 3:

Realizar una investigacion de
mercado por le lado de la oferta

Especifico 4:

Realizar una investigacion de
mercado por el lado de la demanda

Fuentes secundarias

Articulos
Estudios y libros especificos

Fuentes primarias

Entrevistas a expertos
Video

Redes sociales
Encuestas

Entrevistas a profundidad a expertos

Mapa de procesos
Modelo de negocio
Cadena de Valor
Plan Estrategico
Plan de Operaciones

Entrevistas a profundidad a expertos

Video

Redes sociales
Encuestas
Focus Group

Entrevistas a profundidad a expertos

Video

Redes sociales
Encuestas
Focus Group

Instrumentos de recoleccion

Entrevista
Cuestionario
Fichas de observacion

Fichas de observacién
Instrumentos y técnicas pertinentes

Entrevista
Cuestionario
Fichas de observacion

Entrevista
Cuestionario
Fichas de observacion

Especifico 5:

Desarrollar un servicio diferenciador

Entrevistas a profundidad a expertos

Video

Redes sociales
Encuestas
Focus Group

Entrevista
Cuestionario
Fichas de observacion

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 4: LA EMPRESA
4.1. Mision

Nuestro proyecto tiene como mision la de Entregar el mejor producto y servicio de
comida rapida vendida a través de un Food Truck en toda Lima Metropolitana, tratando de

dar el menor tiempo, el mejor precio y la ubicacién adecuada para nuestros clientes.

4.2. Visién

Tenemos como Vvision llegar a ser la principal cadena de comida rapida de venta de
productos de origen turcos y peruanos dispuestos a través de un Food Truck de toda Lima

Metropolitana.
4.3. Valores Organizacionales

Innovacion
Nuestra combinacién turca — peruana, es un factor novedoso dentro de la culinaria

peruana, siendo esta una opcion atractiva para muchas personas.

Calidad
Ofrecemos brindar productos siguiendo las pautas y aplicando las buenas practicas en
la elaboracidn de alimentos, desde la compra de los insumos, su conservacion, preparacion

y puesta en venta de nuestros productos.

Servicio al Cliente
Brindamos muchas sonrisas, muchas gracias y gran confort en nuestra atencién para

gue nuestros clientes se sientan totalmente satisfechos.

Respeto
El buen trato y el respeto a nuestros clientes serd fundamental, la amabilidad y
cordialidad, no deja de lado el respeto por nuestro publico.
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CAPITULO 5: DIAGNOSTICO SITUACIONAL
5.1. Andlisis Externo

En este capitulo se estudiardn las variables externas, internas, asi como a la
competencia. Dentro de este analisis se examinaran las variables del macro entorno a través

de la herramienta PEST y del sector a través de las 5 Fuerzas de Porter.

5.1.1. Aspecto Politico

En el Peru, se ha vivido un crecimiento economico impulsado por determinadas
medidas ejecutadas en los ultimos gobiernos. Dentro de este contexto, se consiguié la
introduccion de nuestra gastronomia como parte de la imagen Per( a nivel nacional e
internacional. Es asi como la gastronomia se ha convertido en un factor de desarrollo,
generando puestos de trabajo debido a la apertura de restaurantes y locales de venta de
comida. En esta labor esta comprometido el Ministerio de Agricultura, el cual lanza
programas impulsando el desarrollo de las comunidades agricolas de todo el pais, con el
objetivo de capacitar, apoyar y distribuir productos organicos que asegure el

aprovisionamiento de estos insumos para que lleguen a los consumidores.

En el marco politico, los objetivos son promover el orden y el bienestar de la
comunidad. Dentro de este contexto, existen dos factores que podrian poner en peligro
lograr estos dos objetivos: la debilidad de las instituciones y la inestabilidad politica.

La debilidad de las instituciones en el pais se evidencia en tres aspectos:

- Las instituciones de manera arbitraria otorgan preferencias a algunas personas,
permitiendo excepciones para los amigos, mientras que a los trabajadores y empresarios
formales se les impone todo el peso de la ley, lo que genera un malestar.

- Ausencia de acuerdos politicos. Un ejemplo de ello es lo que ocurre con SUNAT, la
cual es una institucion cuyas reglas no son aceptadas de buena manera por todos y sus
requerimientos son inaplicables para una sociedad que las rechaza, como consecuencia de

ello se tiene una alta evasion tributaria e informalidad de la economia.
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- Organizaciéon y administracion, estd relacionado a la ausencia de recursos
econdmicos, humanos y organizacionales necesarios para que las instituciones cumplan

con eficiencia sus objetivos y funciones.
5.1.2. Aspecto Econémico

El Banco Central de la Reserva (BCR) efectud un analisis del avance de la economia
peruana durante el 2017, examinando varios puntos que sefialan el modelo en el desarrollo
economico. Es por ello que se detalld los siguientes puntos que fueron claves para la

economia peruana en el 2017 para su crecimiento:

° Existié una disminucion en el indice de inflacion desde 3,2% en diciembre de 2016

a 1,4% en diciembre del siguiente afio (BCR, Reporte de Inflacion, diciembre 2017).

Gréafico N°2: Comportamiento de la inflacién en el Per(
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o Asimismo, la inflacién sin alimentos y energia tuvo una disminucion de 2,9% en
diciembre de 2016 a 2,2% en diciembre 2017 (BCR, Reporte de Inflacion, diciembre 2017).

o Al cierre del afio 2017, el Peru logr6 obtener un mayor crecimiento en su economia
en comparacién con los demas paises de América del Sur, debido al aumento de la actividad

del sector minero y mayores inversiones publicas.
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5.1.3. Aspecto Social Demogréfico

En la ultima década, la gastronomia peruana ha logrado convertirse en un elemento
trascendental para la cultura e identidad peruana, lo que ha ayudado a impulsar su comida

a nivel internacional.

De acuerdo al documento “Analisis prospectivo del sector de comida rapida en Lima
2014 —-2030” de la Escuela de Direccion de la Universidad de Piura, sefiala que al afio 2021
el gasto para el consumo de los hogares peruanos cambiara debido a los cambios

demogréficos, de actitud, ingresos y percepcion.

De acuerdo a este estudio, destacan cinco caracteristicas en el perfil del nuevo

consumidor:

- El consumidor se encuentra mas informado ya que tendréa a la mano informacién de
facil y rapido acceso a través de internet.

- El consumidor sera mas exigente debido a que posee una mejor informacién, el
consumidor exigird mayor calidad a menor precio.

- El consumidor estd mas protegido, existe una mayor proteccion al consumidor,
producto de ello, las empresas se esforzaran por mejorar su actitud hacia sus clientes.
- El consumidor tendra méas poder de influencia: al manejar gran cantidad de
informacion, y estar mas organizado, tendra mayor capacidad de comunicacion e
influencia en las personas y en sus decisiones de compra.

- El consumido tendrd mejores estilos de vida ya que hoy en dia se preocupan en
realizar mas actividad fisica y complementarla con una alimentacion saludable.”
(Arbaiza, L., Canepa, M., Cortez, O., & Lévano, 2014)

En cuanto a la demografia de la capital, existen 107209,300 habitantes en Lima
Metropolitana 2017, de los cuales el 24.9%, es decir 2°542,100 habitantes viven en Lima
Norte.

-Lima Norte estd compuesta por los distritos de: Ancén, Carabayllo, Comas,

Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San Martin de Porres y Santa Rosa. EI nimero
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de habitantes segmentado por Nivel Socioecondmico se puede apreciar en la Tabla N° 4y
la distribucion porcentual en la Gréfica N° 3.

Tabla N° 4: Poblacién por NSE en Lima Norte 2016

PERSONAS ESTRUCTURA SOCIOECONGMICA APEM {5 HORIZONTAL

T00S % sobre

Mies g A ¥ D E

LIMANCRTE
Carabaylo, Comas, Independencia, Los Olvas,  + 25421
Puenie Piedra, 5an Martin de Porres

249 220 486 244 Wl

Fuente: C.P.I Estadistica Poblacional 2017

Gréafico N° 3: Distribucion porcentual de los habitantes en Lima Norte
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Fuente: C.P.I Pert — Estadistica Poblacional 2017
Elaboracion propia

Los negocios de comida rapida, en Lima Norte, normalmente se encuentran alrededor
de los grandes centros comerciales. Por esta razon, es muy atractiva la idea de negocio de

implementar un Food Truck en los alrededores de Mega Plaza

5.1.4. Aspecto Tecnoldgico

La tecnologia se ha vuelto fundamental en los negocios y es asi como en los

restaurantes y negocios de comida rapida al paso es un elemento de gestion imprescindible.
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Uno de los factores de mayor influencia en el ambito de los restaurantes y centros de
venta de comida y que ha logrado mayores cambios en las decisiones de compra es la
tecnologia. Los cambios que se han producido son la llegada de nuevos sistemas que han
modificado positivamente los métodos de elaboracion, conservacion y regeneracion de 1os
insumos. Asimismo, los métodos de trabajo han cambiado, la preparacién de la comida se
ha acelerado y estandarizado, asi como también la capacidad de servicio se ha
incrementado. Todos los cambios mencionados han sido asimilados de una manera méas

rapida y facil gracias a la tecnologia.

La tecnologia en los restaurantes se ha convertido en una ayuda continua tanto para los
consumidores como para los vendedores. Ambos, dia a dia, se vuelven mas comodos con
ella y los propietarios de los restaurantes trabajan para disminuir sus costos laborales e
incrementar la eficiencia.

Como conclusién tanto la oferta como la demanda se ven beneficiados por mejoras en

la tecnologia.
5.1.5. Aspecto Legal

Dentro del aspecto legal existen medidas que normalizan el buen funcionamiento del

sector de comida rapida y restaurantes.

Existen varias entidades que regulan el cumplimiento y velan por el buen
funcionamiento del sector de comida rapida y restaurantes. Se tiene organismos como la
Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracién Tributaria (SUNAT), la
Direccion General de Salud Ambiental (DIGESA), y el Instituto Nacional de Defensa de la
Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI), las cuales han
mejorado en los ultimos afios y como consecuencia Se tiene una fuerte barrera de entrada a
empresas informales y posibles competidores que tengan préacticas desleales.

Dentro del aspecto legal existen tres variables que influyen en aquellas empresas

emprendedoras en el rubro de comida rapida o al paso.

o Normativas municipales
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Burocracia en los procesos para obtener licencias de funcionamiento. Por ende, existe
un retraso en tiempo para la implementacion del restaurante. Como consecuencia esto trae

consigo altos costos para la obtencion de licencias.

o Organismos reguladores
Hay una mayor supervision de organismos reguladores y como ya se menciond lineas

arriba esto lleva a que existan barreras de entrada para empresas informales

. Derechos del consumidor

Las personas son conscientes de cuales son sus derechos y los reclamos que pueden
realizar. Hoy en dia, existen altos estandares de calidad que los restaurantes de comida
rapida tienen que cumplir, tanto para la calidad de los insumos, procesos de preparacion y
servicio al consumidor.

Luego de analizar el macro entorno, se identificaron las siguientes oportunidades y
amenazas para el sector de comida rapida y al paso en Lima Norte:

5.1.6. Oportunidades del andlisis externo:
. Econdmico:

La economia peruana es una de las economias que mayor crecimiento ha logrado en el
2017 en América del Sur, debido a un incremento de la actividad minera principalmente.
Esto traerd un mayor dinamismo en la economia peruana y por consiguiente impactara

favorablemente al rubro de comida rapida en Lima.

Al cierre del 2017 se estima que el PBI crecera 3 %y 4.5% en el 2018, dentro del PBI
la participacion de restaurantes y hoteles es estable, por lo que el rubro de comida rapida
se ve influenciado de una manera positiva.

El rubro de comida rapida se incrementara gracias a la inversion privada, la cual para

el 2018 se proyecta un incremento de 5%.
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o Social-Demografico
La gastronomia peruana es un elemento de revalorizacion de la cultura e identidad del

pais, la cual impulsa las comidas y productos nacionales.

Los negocios de comida rapida suelen encontrarse en los grandes centros comerciales

debido al potencial y al constante crecimiento de las zonas Lima Norte.

o Tecnoldgico

Los aportes de la tecnologia al manejo de los restaurantes estan encaminados
principalmente a la eficiencia. Gracias a los avances tecnoldgicos hay nuevas aplicaciones
para mejorar la velocidad de los pedidos en los restaurantes de comida rapida y para
fidelizar a los clientes.

5.1.7. Amenazas del analisis externo

o Politico:
En el rubro de comida rapida, las empresas emprendedoras se ven afectados por la
debilidad y falta de claridad de las instituciones. La informacidn no es clara y existen aln

muchas trabas para emprender un negocio.

La poca estabilidad de la politica peruana influye negativamente en la confianza de los

inversionistas y consumidores, incluido el rubro de comida rapida y al paso.

J Social — Demogréfico:
Existird un nuevo perfil de consumidor mas informado, mas exigente, mas protegido,
con mas poder de influencia y mejores estilos de vida por lo que este tipo de consumidor

estara mas preparado e informado para tomar una decision de compra.
5.2. Las 5 Fuerzas de Porter

El sector a analizar es comida rapida en Lima Norte, el cual comprende los siguientes
distritos; Ancon, Carabayllo, Comas, Independencia, San Martin de Porres, Los Olivos,

Puente Piedra y Santa Rosa.

40



Para efectuar este analisis, se evaluara el sector tomando como base el modelo de las
5 Fuerzas de Porter con la finalidad de identificar oportunidades y amenazas, y en base a

ello determinar si es que el sector es atractivo o no para el ingreso de nuevos competidores.

Grafico N° 4: 5 Fuerzas de Porter
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Fuente: Elaboracion propia
5.2.1. Competidores de la Industria

El sector de comida répida y comida al paso no muestra grandes barreras de entrada,
razon por la cual la amenaza de nuevos competidores es elevada. Existe la posibilidad de
que PYMES puedan ingresar al mercado de Lima Norte y puedan replicar el modelo de

negocio.

Por otro lado, los consumidores que normalmente compran en un Food Truck gastan
en promedio de 10 a 15 soles, siendo su frecuencia de visitas de por lo menos una vez cada
15 dias (Peru Retail, 24 de abril 2017). Del mismo modo, se estima que en el PerQ las
cadenas de comida rapida y por consecuencia el rubro de comida al paso tendra una

rentabilidad muy alta (La Republica, 1 de marzo 2017).
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5.2.2. Entrantes Potenciales.

Como resultado de la visita de campo realizada en el mes de noviembre 2017 a los
alrededores del centro comercial MegaPlaza en Lima Norte, se observd que no existe un
competidor directo que esté posicionado en un Food Truck y ofrezca el tipo de comida
turca con complementos peruanos. Como se mencion0 lineas arriba, si bien no existe un
competidor que tenga una oferta similar a la que se va a ofrecer, si existen diversas opciones

las cuales ofrecen una variedad comida. Asi se tiene:

Tabla N° 5: Fast Food en el Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte

Cent ru Fast Food Observaciones

Comercial

Tipo Buffct al peso

Gran varicdad de platos y
Mcga Plaza —— bebidas
Lima Noric
Chanfainita, ceviche y
papa a la mancaina

Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, identificamos que un posible competidor alrededor de Mega Plaza
podria ser, principalmente, Guilligan Burguer, quien tiene méas tiempo y experiencia en el
mercado; y ofrece productos similares. Son considerados competidores potenciales por
tener mayor participacion en el mercado y tener una imagen sélida ante sus consumidores

potenciales.
5.2.3. Productos Sustitutos

Se entiende como sustituto a aquellos productos que satisfacen las mismas necesidades

de los clientes que consumen en los patios de comida rapida. En MegaPlaza se encontrd
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que en la oferta actual existe gran variedad de restaurantes pertenecientes a cadenas
internacionales de comida rapida, entre las que destacan: KFC, Pizza Hut, Telepizza,

Popeye’s, Bembos, Burger King, McDonald’s y China Wok.

De otro lado, existe una tendencia también de un sector que posee un comportamiento
alimentario enfocado hacia la comida saludable, convirtiendo a las ensaladas, comidas
vegetarianas y bebidas light en potenciales sustitutos de nuestros productos.

5.2.4. Fuerza de Negociacion de Proveedores

Los proveedores proveeran los insumos para elaborar los sanguches que se venderan
en el Food Truck, por lo tanto, es importante establecer lo que sera necesario para
abastecerse. En primer lugar, se necesita especies y suministros de origen animal tales como
carne, pollo, cerdo, pavo, conservando altos estandares de calidad con el fin de obtener un
producto final saludable. La calidad y la variedad de insumos con gque se contara, sera de
suma importancia para mantener la oferta de valor propuesta. Elegir bien a los proveedores
influenciara en el costo del producto y, a pesar que el poder de negociacién de los
proveedores es bajo, es importante tener a los proveedores adecuados que sean SOCiOS

estratégicos para lograr los objetivos de calidad de producto deseado.

Se ha establecido que se requeriran tres tipos de proveedores: (i) proveedores para el
abastecimiento de insumos y limpieza, (ii) proveedores de utensilios vy, (iii) proveedores
para la implementacion del Food truck.

Para el caso de insumos existe una gran variedad de proveedores dentro de Lima
Metropolitana dando la opcion de poder elegir aquellos proveedores que brinden la mejor

oferta en calidad y precio.
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Dentro de los principales proveedores se tiene:

Tabla N° 6: Principales proveedores
CC. Plaza Morie, Av. Tomas ¥alle con

Ela_m Panamericana Momie., Independencia,
] Lima,
Mayorsa Av_ Esleban Salmdn 655 - SMP, Lima

m Av, Argeniina 3093, Callao,

Fuente: Elaboracion propia

Para el abastecimiento de utensilios, se cuenta con proveedores que estan ubicados en

los mercados, supermercados y mayoristas en Lima Metropolitana.

Para el equipamiento del local (equipos de cocina, congeladores, entre otros), se tiene

la siguiente oferta:

Tabla N° 7: Principales proveedores para el equipamiento

";: Eq‘:;’:;“&";*;:; Jr. Gonzales Prada 1228 - Surquillo
e - Lirma — Peri

It. Maico Agular 276 - San Mariin de
Paorres

Lirma - Peri

Calle 5 s'n M= E Lt 4 Urb. Los
Maranjiws Pucmic Picdra

Lirma - Peri

Fuente: Elaboracién propia

5.2.5. Fuerza de Negociacion de compradores

En el modelo de negocio los clientes son el principal componente para alcanzar el
éxito. Conseguir la fidelizacién del cliente sera fundamental para que el negocio prospere
ya que el poder de los compradores se encuentra en su decision de elegir entre los
competidores, sustitutos u optar por comer en casa, sin embargo, no tiene ningin poder de
negociacion respecto a variables como precio, forma de pago, formato de los productos,

formato de los servicios, entre otros.
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Luego del anélisis de las 5 fuerzas de Porter, se han identificado algunas oportunidades

y amenazas para el sector, las cuales se detallan a continuacion:

- Las bajas barreras de entrada representan una oportunidad para el ingreso de nuevos
competidores a este sector, principalmente por la obtencién de economias de escala,
facilidad para acceder a los proveedores y canales de distribucion, bajas ventajas en costos
o diferenciacion en los productos, asi como el acceso a la tecnologia y el conocimiento de

los procesos productivos.

- La baja rivalidad de competidores actuales dentro del sector representa una
oportunidad para el ingreso del negocio al mercado, principalmente por la tasa de

crecimiento del sector y el bajo nUmero de competidores directos.

- El bajo poder de negociacion de los proveedores dentro del sector representa una
oportunidad debido a que se puede establecer una cadena de suministro del negocio,
principalmente por el gran nimero de proveedores que hay en el mercado peruano, y la

variedad y disponibilidad de los insumos necesarios para el proceso productivo.

- El bajo poder de negociacion de los clientes dentro del sector constituye una al
negocio una oportunidad, debido al alto numero de consumidores potenciales y la poca
disponibilidad de competidores en el mismo rubro que ofrezca el mismo producto a través

de un Food Truck en Lima Norte.

- La alta disponibilidad de productos sustitutos en el sector representa una amenaza
para el negocio, principalmente por su variedad y cantidad. Asimismo, existe una baja

lealtad de los consumidores hacia las empresas de comida rapida.
5.3. Analisis FODA

5.3.1. Fortalezas
v' Los costos de produccion y los gastos administrativos son muy competitivos.

v Manejo del ciclo productivo, de toda la cadena de abastecimiento y el servicio de venta.
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v" Trabajo bajo estandares de calidad con personal capacitado.
v" Personal con ideas innovadoras y modernas.
v' Local de venta con posibilidad de movilizarse.

v Tiempo de atencién muy competitivo, mejor al de los Fast Food tradicionales.

5.3.2. Debilidades

v/ Empresa nueva y desconocida para los clientes.
v" Escasos recursos financieros.
v" Por ser productos innovadores y nuevos, podriamos tener en la etapa inicial un alto

indice de mermas.

5.3.3. Oportunidades

v' Plblico interesado en optar opciones distintas a los Fast Food tradicionales.
v" Se presenta futuros clientes con alto potencial de gasto.

v" Clientes apasionados por las campafias de promocién de distintas marcas.
v’ Baja rivalidad entre los competidores existentes.

v’ Cada vez mas personas buscan servicios de atencion con bajos tiempo de entrega.
5.3.4. Amenazas

v" Inestabilidad entre los precios de algunos insumos debido a precios internacionales,
blogueos de carreteras y fenémenos climatoldgicos.

v' Aparicion de otros Food Trucks con productos sustitutos.

v Imposicién de nuevos permisos y registros para poder poner en marcha el negocio.

v’ Baja atraccién del mercado debido a los problemas macroeconémicos del Pais.

v" No existe mayor barrera para el ingreso de nueva competencia.

v Alto indice de inseguridad, lo que podria provocar asaltos.

v Inestabilidad politica, genera incertidumbre en la poblacion.
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5.4. Matriz FODA

Oportunidades — Fortalezas

v' Brindar precios competitivos para que el mercado pueda acceder a nuestros productos
de la mejor manera.

v" Trabajar en todo el sistema de produccion bajo el cumplimiento de los manuales de
procedimientos establecidos, de tal manera que busquemos optimizar los tiempos.

Oportunidades — Debilidades

v Promocionar los productos mediante las redes sociales, muestreo, sorteos entre otros, de
tal manera que podamos ganar presencia en el mercado de manera econdmica y real.

v" Brindar capacitacién al personal de manera paulatina para asi brindar la mejor atencion
posible del mercado. La cual se dara como primera opcion en el instituto CENFOTUR,

el cual brinda un plan especializado en capacitacion de atencion al cliente.

Amenazas — Fortalezas

v Promocionar a nuestra marca como la de mejor calidad y atencién del mercado de
comida rapida de Lima Norte.

v’ Tener proveedores confiables que brinden precios adecuados y excelente calidad, que
no varien las reglas de venta a su antojo.

Amenazas — Debilidades

v' Tener un sistema de conservacion de productos adecuados para evitar brindar algin
producto con baja calidad.

v’ Trabajar con entidades bancarias acordes a nuestra realidad que brinden el mejor acceso

y la menor tasa posible.

CAPITULO 6: ESTUDIO DE MERCADO
6.1. Analisis Cuantitativo

6.1.1 Caracterizaciéon de la muestra
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La muestra estuvo conformada por personas residentes en Lima de 13 afios a mas que

asistan a Megaplaza o lugares aledafios seleccionadas aleatoriamente.

Para la determinacion de la muestra (n) se tomé como referencia la poblacion total del
distrito de Independencia (N), debido a que Megaplaza se encuentra en este lugar y, en un

principio, se espera operar en lugares cercanos a dicho mall.

Tabla N° 8: Célculo de la poblacion para investigacion

| Diswio LosOlives

VARIABLE / INDICADOR
Cifras Absolutas %
POBLACION
Poblacién censada 223,600 100
Hombres 108222 48.4
Mujeres 115378 51.6
Fuente: INEI

Elaboracion propia

Una vez obtenido el N, se procede a aplicar la férmula para muestreo de poblaciones

infinitas:
E: Margen de error 5%
Z: Nivel de confianza requerido 0.95
qo_ PPl P: Valor de la proporcion de la N 0.5
E: p(l-p)
ZTTN . -
N: Tamafio de la poblacion 223,600

Como resultado obtenemos que la cantidad de personas para el muestro es:

n=270

6.1. 2. Resultados de la encuesta

Obijetivo 1: Determinar el segmento especifico de personas que asisten a MegaPlaza
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De un total de 270 encuestados que asisten a Megaplaza se puede observar que
alrededor del 73% se encuentran en el rango de edades entre 15 y 35 afios.

Grafico N° 5: Asistencia a Megaplaza y alrededores

De 45 a mas

EDAD / o

—
Entre 35y 45 afios
9%

Entre 10 y 15 afios
13%

Entre 25y 35 m\

29%

Entre 15y 25 afios
44%

Fuente: Elaboracion propia

Esto resulta relevante puesto que se puede afirmar que el principal rango de clientes
potenciales se encuentra entre 15 y 35 afios. Por otro lado, también se obtuvo el distrito de
procedencia de todos los encuestados, se pudo observar que el 29% de los encuestados
pertenecian al distrito de Los Olivos, mientras 15% al distrito de Independencia y el 11%
a Comas siendo estos los 3 distritos mas representativos de los asistentes al boulevard.

Obijetivo 2: Determinar la procedencia de los visitantes.

En cuanto a este objetivo se pudo observar que el distrito con mayor procedencia y
presencia en Megaplaza es Los Olivos seguido de Independencia. De un total de 17
distritos, Los Olivos representa el 30 % aproximadamente de personas que asisten
regularmente al boulevard. En segundo lugar, el distrito con mayor afluencia es
Independencia con un 15% aproximadamente. Los otros dos distritos que tiene singular
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importancia en el publico que asiste a Megaplaza es SMP y Comas con un 10%

aproximadamente cada uno.

Gréafico N° 6: Procedencia de los visitantes
Distrito
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Fuente: Elaboracion propia

En conclusion, la procedencia de visitantes a Megaplaza de lunes a domingo es
netamente del mismo distrito Los Olivos. A este dato se le debe agregar que también asisten
personas de Independencia, Comas y SMP, en menor cantidad, pero es importante por la
afluencia del pablico. Esto quiere decir que el negocio seria realmente atractivo si nos
basamos en la afluencia de personas en el dia a Megaplaza y alrededores, ya sea en la
mafiana, tarde o noche. El rango de personas que asisten es amplio por lo que el negocio de
ofrecer comida al paso es beneficioso.

Objetivo 3: Determinar la frecuencia de visitas a Mega Plaza

En cuanto a la frecuencia de visitas se obtiene como datos cuantitativos que del total
de encuestados el 26% asisten todos los fines de semana mientras que el 21% asiste algunos

dias (tanto fines como dias durante la semana). Estos datos permiten saber que, aunque en
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un principio se creia que durante los fines de semana la frecuencia seria ampliamente mayor
a los dias de semana, no era totalmente cierto puesto que durante la semana se cuenta con
una afluencia similar.

Gréafico N°7: Frecuencia de visitas a Megaplaza y alrededores

Frecuencia de visitas

Rara vez

19% T Todos los dias
10%
Todos los fines
de semana
26%
Pocos dias_—"
11%
Algunos dias

21%

Fuente: Elaboracion propia

Como conclusién se puede asegurar que los dias de atencion al publico, que en un
principio estaba enfocado a los fines de semana, podrian ser rentables también durante dias
de semana, ya que las personas transitan Megaplaza y alrededores por diversos motivos de

lunes a viernes.

Objetivo 4: Determinar el momento especifico en el que se contara con mayor

afluencia de personas

En cuanto a este objetivo, se pudo apreciar que el 55% de personas encuestadas asisten
a Megaplaza y alrededores en las noches. Esto aumenta la probabilidad de que se consuma
el kebab en a altas horas de la noche, sobre todo en las madrugadas, ya que en el focus
group realizado, sefialaron los participantes que suelen acudir en la noche después de

alguna reunion.
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Por otra parte, el 35% de participantes indicaron que asisten al boulevard en la tarde.
Estos sefialaron que asisten en la hora de almuerzo, principalmente, los jovenes
universitarios, debido a que por el tema del tiempo y el horario desean consumir algo mucho
mas rapido al ser una hora, en la cual los restaurants estan llenos. En menor proporcion, el
10% de los encuestados sefialaron que acuden a Megaplaza en las mafanas, algunos
indicaron que suelen consumir estos productos al medio dia (antes del almuerzo) para darse

un gusto.

Gréafico N° 8: Tiempos de afluencia a Megaplaza y alrededores

Tiempos de afluencia a Megaplaza
Manaha

10%

Noche

55% —— Tarde
35%

Fuente: Elaboracion propia

En conclusion, se puede ver que es un negocio rentable tanto en el dia como en la
noche; sin embargo, cabe resaltar que los resultados obtenidos en las entrevistas como en
las encuestas, el momento ideal para vender es en la noche. No obstante, el negocio es
atractivo de lunes a domingo, principalmente, los dias sabados donde hay una mayor
afluencia de jévenes por las discotecas aledafias y que por ende en las noches la asistencia

de publico es mayor.
Objetivo 5: Determinar la probabilidad de consumo en las madrugadas

Siguiendo con el lineamiento de las personas que asisten a las discotecas, se obtuvo
que el 70% de estas personas consumen algun aperitivo en algin momento de su visita a

dichos locales de entretenimiento. Esto, en algunos casos, con la creencia de que consumir
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algn alimento antes de ingresar ayudaria a retrasar el proceso de absorcion del alcohol en
la sangra y, en otros casos, que el exceso de actividad fisica al bailar produce hambre.

Gréafico N° 9: Consumo de aperitivos en las madrugadas

Consumo de aperitivos

S
70%

Fuente: Elaboracion propia

Como conclusion se puede asegurar que, dentro de las personas que asisten a
discotecas, se puede tener la confianza de que un gran porcentaje consumen algln aperitivo
luego de retirarse de las discotecas y se puede considerar clientes potenciales para nuestro

negocio.
Obijetivo 6: Determinar la frecuencia de consumo de comida al paso

En cuanto a la frecuencia de consumo de comida al paso durante una semana se pudo
identificar que el 31% de las personas encuestadas consumen comida al paso dos a tres
veces por semana, debido a que prefieren asistir a restaurantes o locales que les brinde
disfrutar de una larga sobremesa. Por otra parte, se identificd que el 26% de los encuestados
consumen este tipo de alimentos de cuatro a mas veces por semanas, debido a que gran
parte de ellos eran personas quienes trabajaban por el area y les era mas facil consumir
alimentos al paso para seguir con sus actividades diarias. EI 24% y el 19% del total de
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encuestados sefialaron que consumian una vez a la semana y que no consumian
respectivamente.

Gréafico N° 10: Consumo de comida al paso en Megaplaza
Frecuencia consumo de comida al paso

No consumo
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Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, en cuanto a la frecuencia de consumo de comida al paso durante el dia,
se pudo observar que el 53% consume estos alimentos por la noche, lo cual va muy en
relacion con el tiempo de asistencia a Megaplaza a modo de paseo, entretenimiento,
reuniones, etc.; seguido por un 37% de encuestados que prefieren consumir por la tarde, y
un 10% por la mafana.

Grafico N° 11: Frecuencia de consumo durante el dia
Frecuencia de compra
Dia
Tarde

Noche

I T T T T T T T 1

0 30 60 90 120 150 180 210 240

Fuente: Elaboracion propia
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Mencionado lo anterior, se llegd a la conclusion que el proyecto de comida al paso es
un negocio rentable tanto en el dia a partir de las 11:30 am brindando los sdndwiches y
luego almuerzos, hasta las noches, momento en el cual las personas comeran el producto
como un gusto. De esta forma, el negocio estaria en funcionamiento de domingo a
miércoles desde las 11 am hasta las 10 pm y jueves a sabado desde las 11 am hasta las 3
am. Esto para abarcar un amplio mercado de personas que van a Megaplaza por

entretenimiento familiar, por que trabajan en la zona.
Obijetivo 7: Determinar la preferencia de tamafio de los sandwiches.

En cuanto a la preferencia de tamafio, se pudo identificar que el 61% de las personas
encuestadas prefieren el tamafio grande de los sandwiches. Esto se debe a que la cultura

peruana se orienta mas a la cantidad ofrecida en los alimentos.

Grafico N° 12: Preferencia del tamafio de los sandwiches

Tamarno de sandwiches

Grande 17 cm aprox.

Regular 12 cm aprox.

1 5 25 125 625

Fuente: Elaboracion propia

En conclusion, se ofrecera sandwiches de tamafio grande para que vaya acorde al
precio y no genere rechazo en nuestro publico objetivo. Se debe tener en cuenta que el
tamafo del sandwich es uno de los principales puntos que las personas, al momento de

comprar, tienen en cuenta para elegir una comida al paso (tamarfio-precio).

Obijetivo 8: Determinar la aceptacion de sandwiches al estilo kebab turco acompafiado

de salsas peruanas tradicionales
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Del total de la muestra encuestada se obtuvo que, en cuanto a la aceptacion de
sandwiches y salsas tradicionales, el 74% de personas se estuvieran dispuestas a probar

dicha combinacion, mientras que un 23% de los encuestados respondieron que no lo harian.

Gréafico N° 13: Aceptacidon del producto

Sandwiches al estilo turco

S|
74%

Fuente: Elaboracion propia

Se puede concluir que, al ser un mercado donde las hamburguesas, salchipapas y
anticuchos u otros son considerados tradicionales, nuestro producto debe de realizar
estrategias de promocidn para captar mas personas y debe enfocarse en lograr una atencion

rapida, ya que el problema identificado es la falta de tiempo para comer.
Obijetivo 9: Establecer los factores determinantes en la eleccion de comida al paso

Respecto a este objetivo, los participantes opinaron que hay muchos lugares de comida

al paso que ofrecen los mismos productos tradicionales, tales como salchipapas o
hamburguesas. Por lo que, al encontrar tanta oferta en el mercado, en ellos influyen los
siguientes factores para su eleccion.

o Precio

o Ubicacion

o Rapidez

o Servicio al Cliente

o Variedades de productos

o Calidad
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o Presentacién del producto (tamafio, frescura, etc)

Del mismo modo, indicaron que estan dispuesto a ir a un lugar lejos de casa, centro de
estudios o trabajo si el producto / servicio es bueno. Por otro lado, se detectd que para las
personas gue oscilaban entre 40 y 49 afios influia mucho la atencion y la amabilidad con la
que los atendian. Sin embargo, para los jovenes de 15 a 25 afios era mas importante la
rapidez y la consistencia (tamafio) del producto. Adicionalmente, la idea de ofrecer el

producto en un Food Truck les fue de mucha aceptacion.

En conclusion, sobre las caracteristicas generales con los que deben de contar los
establecimientos de comidas al paso son altas normas de salubridad, oferta de producto
frescos y calidad y rapidez de los servicios al cliente. Estos requisitos influyen ain més
debido a que el servicio sera ofrecido en un Food Truck.

Obijetivo 10: Determinar el tipo de carne / pan / complementos con mayor preferencia

entre los consumidores.

En cuanto a este objetivo se pudo identificar que, con respecto al tipo de carne el 23%
prefiere el pollo debido a que es un alimento generalmente aceptado entre el mercado
objetivo. La carne de res fue escogida por un 18%, seguido por el pavo que fue escogido
por un 16%. Una de las razones del porqué estas tres opciones fueron las mas escogidas es
porque conforman gran parte de la dieta alimentaria de estas estas personas, motivo por el
cual ya estan acostumbradas a su sabor.
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Gréfico N° 14: Preferencia de carnes para el sandwich

Preferencia: Carnes
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la preferencia de panes, se identificd que el 34% de encuestados prefiere
el pan francés, debido a que es el mas comercializado y consumidos en las casas a la hora
del desayuno y del lonche. El pan ciabatta fue escogido por un 26% del total de encuestados,
seguido por las tortillas, las cuales fueron escogidas por un 17%. El pan pita y el pan arabe
no fueron escogidos por un porcentaje importante debido a que no son muy conocidos en

el mercado limefio.
Grafico N° 15: Preferencia de panes para el sandwich
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Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a la preferencia de los complementos, se pudo identificar que las papas al
hilo fueron escogidas por un 47% de las personas encuestadas, seguidas por las papas fritas,

las cuales obtuvieron un 32% de eleccion.

Gréafico N° 16: Preferencia de los complementos

Preferencia: Complementos
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Fuente: Elaboracion propia

Como conclusion de este objetivo, se pudo identificar que las carnes con més potencial
de aceptacion entre el mercado objetivo son las de pollo y carne, servidos en un pan francés
de preferencia, aunque también el pan ciabatta puede tener una demanda relativamente
importante. Finalmente, en cuanto a los complementos, el sdndwich se servira con papas al
hilo o papas fritas y ensalada, de esta forma se podra ofrecer un plato mas contundente al

comensal.
Objetivo 11: Determinar el precio a pagar por los consumidores

Al momento de realizar las encuestas se desperto6 la curiosidad por el tipo de comida
que se venderia y ademas, como dato importante, se pudo indagar que el precio que
actualmente las personas pagan por un buen sandwich es, con un 52%, mayor a s/.10.00; el

32% entre s/.5.00 y s/.9.00 mientas que las personas que pagan menos de s/.4.00 es el 16%.
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Grafico N° 17: Preferencia del precio
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Fuente: Elaboracion propia

Se puede concluir que, en la actualidad, el precio por el cual las personas estan
dispuestas a pagar es mayor por productos de buena calidad y que cumplan con sus
expectativas. Por ello, al esforzarnos a emplear altos estdndares de calidad las
presentaciones de nuestros productos contaran con dos tamafios, (mediano y grande), los

cuales estaran valuadas entre S/. 10.00 y S/. 12.00 respectivamente.
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6.1.3. Conclusiones de la investigacion de mercado

Objetivo general: Determinar con precision el porcentaje o cantidad de personas

del publico objetivo dispuestas a probar nuevos sabores de comida al paso

Un aspecto importante para la venta de comida al paso es saber si el publico objetivo
aceptara el producto, lo cual se puede realizar mediante la realizacién de encuestas o
entrevistas. En este caso se realiz0 encuestas a 270 personas, las cuales viven cerca de
Megaplaza. Esto se realizo con la finalidad de conocer las preferencias de los clientes, de
los cuales se encontrd que por lo menos el 70% de los encuestados estarian dispuestos a
probar sandwiches elaborados con productos turcos y acompafiado de salsas tradicionales.
Esto se debe a que la mayoria de personas tiene curiosidad por probar nuevos tipos de
comida. Sin embargo, también se debe resaltar que mas del 20% de las personas
encuestadas no probaria el producto que se ofrece. En base a los resultados se puede
comprobar que el producto si seria aceptado por el publico objetivo, debido al gusto de

estas personas por probar nuevos tipos de comida.

Objetivo general 2: Identificar los precios a pagar

A partir de las encuestas realizadas se pudo conocer que por lo menos la mitad de las
personas encuestadas estarian dispuestas a pagar por mas de 10 soles por un sandwich que
satisfaga su necesidad por comer comida al paso. Mientras que el otro 50% los precios que
estarian dispuestos a pagar estan en un rango de 1 a 9 soles. Con estos datos, se puede
concluir que es necesario vender el producto a diferentes precios, los cuales estén acordes
a lo que el cliente quiere gastar por un sandwich con crema no tradicional y que esté
disponible y sea alcanzable para el publico objetivo.

Por otro lado, al realizar la encuesta se ha determinado que es necesario ofrecer un
producto que compita directamente con la competencia en los alrededores de Megaplaza.
Este producto sera ofertado a un menor precio (8 soles) y sera ofrecido como hamburguesa,

el fin de este producto es reducir el mercado para los demas competidores.

Objetivo general 3: Determinar la frecuencia de consumo.
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Segun los resultados que se obtuvieron de los estudios realizados a posibles personas
que estén interesadas en comprar el producto, se pudo observar que muchas de estas
personas prefieren comprar comida al paso 2 a 3 veces a la semana y de lunes a viernes.
Con esto se puede concluir que los sdbados y domingos no son los dias en los que se tendria
més demanda de comida al paso, comprobando que la afluencia de publico no se da solo
durante los fines de semana, ampliando la cartera de clientes de manera considerable para

realizar ventas durante toda la semana.
6.2. Oportunidades del Mercado

El proyecto nace como una iniciativa de responder a una necesidad por cubrir aquella
insatisfaccion que presentan las personas por probar productos de comida répida distintas
a las tradicionales hamburguesas en sus distintas versiones y que sean expendidas de
manera rapida, con calidad y limpieza de primer orden. Razdn por la cual este negocio

tendra un tiempo en cola menor al de la competencia.
6.3. Tendencias del Mercado

Se ha decidido participar con un proyecto innovador que brinde comida répida de
platos de origen turco y peruano, los mismos que seran atendidos en un medio mavil
denominado Food Truck, esto quiere decir, nuestro local de expendio serd un vehiculo
donde se prepararan y despacharan los productos y estard ubicado en los alrededores del
Centro Comercial Megaplaza para aprovechar la gran afluencia.

Gréfico N° 18: Producto a ofrecer
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Fuente: Imagenes liberadas de Google
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Nos hemos enfocado en trabajar en una zona con muy poco desarrollo de los Foods
Trucks, la cual es Lima Norte, una zona de personas emergentes con un poder adquisitivo

atractivo y con zonas de comercio de alta circulacion.

Lo que se busca ofrecer es que el tiempo de espera para recibir el producto de los
consumidores sea entre 5 a 7 min en comparacién de los principales competidores de la

zona que se demoran entre 10 a 12 min en servir a las personas.

Un dato que vale recalcar es que mas del 70% de personas en Lima acude
aproximadamente cada dos semanas a los restaurantes fast food o a un puesto de comida al
paso, siendo los mas jévenes en su mayoria los que frecuentan méas y siendo la hora del

almuerzo el principal horario elegido por estos.

6.4. Canales de Distribucién

Se tendra un canal de distribucion directo esto quiere decir que se dara de productor a

consumidor final. La preparacion final de los productos se dara en los Food Trucks.

Gréfico N° 19: Canal del negocio

Canal Directo
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Fuente: Elaboracion Propia
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6.5. Andlisis de la Competencia

Como se puede observar en la siguiente tabla, en Plaza Lima Norte no existe un
competidor directo el cual oferte kebabs en Food Trucks. Sin embargo, hay una gran
cantidad de carros sangucheros en los alrededores de Plaza Lima Norte. Se debe comparar
con estos ya que, si bien es cierto no son competencia directa, se encuentran en el mismo
ambiente y captan el mismo publico objetivo. La mayoria de estos puestos de venta ofrecen
sus productos a un precio alrededor de 8 a 12 soles. Cabe recalcar que estos puestos son
ambulantes, es decir no cuentan con un ambiente agradable, ni existe una limpieza ni

comodidad para ofrecer a los consumidores.

Tabla N° 9: Matriz del Perfil Competitivo MPC

Kebabper Carritos Sangucheros
e. ., |Peso e ., Peso
Peso [ Calificacion Ponderado Calificaciéon Ponderado
Sabor 15% 4 0.6 3 0.45
Calidad del Servicio 20% 3 0.6 2 0.4
Precio 15% 3 0.45 2 0.3
Calidad del Producto 20% 4 0.8 2 0.4
Higiene 15% 4 0.6 2 0.3
Presentacion de e 3 0.45 ) 0.3
productos
TOTAL 100% 35 2.15

Fuente: Elaboracion Propia

Tal como se ha dicho en el parrafo anterior, se puede decir que no contamos con
competidores directos al giro del negocio, en el cual deseamos incursionar. Sin embargo,

existen empresas que ofrecen productos, que podrian ser nuestros competidores sustitutos.
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6.6. Caracteristicas del Publico Objetivo

Los clientes, a los cuales estara dirigido el producto final, seran las personas que tengan
la curiosidad o necesidad de probar comida de origen turco. No obstante, es importante
aclarar que el mercado al cual se priorizara sera al sector de Lima Norte (antes conocido
como Cono Norte). Esto se debe a que, actualmente, en esta region de Lima hay un
crecimiento en el poder adquisitivo, siendo asi que la zona de influencia es de ingreso

medio, tal cual lo indica el INEI.

Grafico N° 20: Mapa sobre ingresos por zona de influencia del proyecto
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

Nuestro publico objetivo son todas aquellas personas, hombres y mujeres que asisten
al Megaplaza y sus alrededores, los cuales no disponen de mucho tiempo para comer. Al
mismo tiempo se va a aprovechar que en la zona existen varias universidades, institutos y
colegios. Por otro lado, las personas que asisten al Centro Comercial Megaplaza tienen
diferentes razones ya que en este Centro Comercial se encuentra una serie de servicios
privados y publicos que atraen a usuarios de toda Lima Norte. Cabe indicar que segin un
estudio de Arellano Marketing, Megaplaza, recibe una visita de 3 millones de personas al

mes. Finalmente, ya que contamos con una unidad mévil también tendremos como clientes
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a las personas que asisten a las discotecas, bares y pubs de la zona de influencia del

proyecto.

6.7. Analisis Cualitativo

Se realiz6 un Focus Group a la cual asistieron 5 personas que residen en Los Olivos y
en la zona de afluencia de Megaplaza, los cuales tienen caracteristicas distintas.

Tema: Comidas al paso

Otro tipo de herramienta que también se empled para alcanzar los objetivos fue el
Focus Group Con ello, se busca tener una idea mas clara sobre la aceptacion de nuestros
productos en el mercado. Este instrumento recolectd informacion respecto a los distintos
factores que los participantes toman en cuenta para la adquisicion de “comidas al paso”,
tales como sabor, precio, calidad, entre otros.

e Tamanfo de la Muestra: 5 personas (entre hombres y mujeres)

e Tiempo de duracién: 50 minutos aproximadamente

Objetivo 1: Determinar el segmento especifico de personas que asisten a Megaplaza y
alrededores.

Respecto al primer objetivo, los participantes de este focus eran personas de entre 22 a 49
afios, que viven en los Olivos y los alrededores del MegaPlaza; y que consumen comida al

paso.

Objetivo 2: Determinar la frecuencia de visita de los visitantes.
Respecto a la frecuencia de consumo, sefialaron que consumian comida al paso, en

promedio, de 1 a 2 veces cada 15 dias

Objetivo 3: Determinar la probabilidad de consumo en las madrugadas.

Objetivo 4: Determinar la frecuencia de consumo de comida al paso

En relacion a los objetivos 3 y 4, respecto al tiempo de consumo, algunos indicaron que
suelen consumir estos productos al medio dia (antes del almuerzo) para darse un gusto.

Otros participantes sefialaron que asisten en la hora de almuerzo, principalmente, los

66



jévenes universitarios, debido a que por el tema del tiempo y el horario desean consumir
algo mucho més rapido al ser una hora, en la cual los restaurants estan llenos. Otros dos
participantes dijeron que consumian en la noche después de alguna reunion o fiesta. Por lo
que, se llegd a la conclusion que es un negocio rentable tanto en el dia como en la noche;
y de lunes a domingo, principalmente, los dias sabados donde hay una mayor afluencia de
jovenes por las discotecas aledafias.

Objetivo 5: Establecer los factores que determinan la eleccion de comida al paso.

Las personas entrevistadas opinan que hay muchos lugares de comida al paso que ofrecen
los mismos productos tradicionales, tales como salchipapas o hamburguesas. Por lo que, al
encontrar tanta oferta, en el mercado, en ellos influyen los siguientes factores para su
eleccion.

Precio

Ubicacion

Rapidez

Servicio al Cliente

Variedades de productos

Calidad
Presentacion del producto

Asimismo, indicaron que estan dispuesto a ir a un lugar lejos de casa, centro de estudios o
trabajo si el producto - servicio es bueno. Por otro lado, se detectd que para las personas
que oscilaban entre 40 y 49 afios influia mucho la atencién y la amabilidad con la que los
atendian. Sin embargo, para los jovenes de 22 a 25 afios era mas importante la rapidez y la
consistencia (tamafio) del producto. Adicionalmente, agregaron que les gustaria que

hubiera una combi les ofrezca comida criolla.

En conclusion, sobre las caracteristicas generales que debe de contar los establecimientos
de comidas al paso. Primordialmente, para que ellos consuman estos productos es solo si,
estos establecimientos, cuentan con las normas de salubridad, si son lugares higiénicos, si
los productos ofrecidos sean frescos. Estos requisitos influyen ain mas si estos lugares son

carretillas/combis, ya que al ser ambulantes genera cierta desconfianza.
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Objetivo 6: Determinar el tipo de carne / pan / salsas / complementos con mayor
preferencia entre los consumidores.
En este focus group, les hicimos degustar las distintas salsas, que se ofrecera, diferentes a
las tradicionales para conocer el nivel de aceptacion.
Las salsas a probar fueron las siguientes:

o Salsa de yogurt

o Kebabs con salsas tradicionales (tartara, mayonesa)

Los resultados fueron los siguientes:
o Indicaron que las demas salsas eran un poco fuertes y acidas
o Lasalsa con mayor aceptacion fue la salsa de yogurt.
o Como resultado final, se obtuvo que ellos preferian las salsas

tradicionales (tartara, mayonesa etc.)

Objetivo 7: Determinar el precio a pagar por los consumidores.

Referente a los precios indicaron que, en promedio, estan dispuestos a pagar entre 8 a 14
nuevos soles, dependiendo del establecimiento y del producto ofrecido. Son conscientes
de que, si exigen una mejor atencién, es probable que los precios sean un poco mas

elevados. En el focus group se asocio el precio con calidad de los productos.

6.8 Mercado Meta

Para determinar el mercado meta se us6 informacién de la investigacion cuantitativa
del estudio de mercado, relacionada con el porcentaje de personas que definitivamente

estarian dispuestas a comprar los kebabs.

Se ha tenido en cuenta lo expuesto en parrafos anteriores, segun lo publicado por el
diario EI Comercio, el 29% de los peruanos en el pais esta dispuesto a probar comida al
paso. Asimismo nuestro negocio esta enfocado a las personas del NSE B y C. Por ultimo,

dentro de ese segmento de personas y de acuerdo a la investigacion cuantitativa y
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cualitativa, aproximadamente entre 13 y 15 % de personas que se encuentran entre 13 y 49
afios estan dispuestas a probar el kebab servido en un Food Truck.

Aplicando el método de la Regla de la Cadena se obtuvo lo siguiente:

Poblacion Total Lima:
10, 209,000 personas

Afluencia a Megaplaza y alrededores por mes
6, 037,500 personas

1, 750,850 personas

1, 225,595 personas (NSE: ByC% )

CAPITULO 7 PLAN DE MARKETING

7.1. Objetivos Comerciales

Deseamos posicionar nuestra marca dentro de Lima Norte de tal forma que sea la marca
mas reconocida por los amantes de la comida al paso. Esto se conseguira en un mediano

plazo.
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7.2.Marketing Mix
7.2.1. Producto

El producto principal que se ofrecera es el Déner Kebab. Estos sandwiches pueden ser
elaborados con cualquier tipo de pan y carne. Ademas, estos suelen ir acompafiados con
salsas no tradicionales (salsa de tomate, salsa de champifiones entre otros) que potencian el
sabor y lo hacen un sandwich provocativo y diferente. El plan de accion que se toma,
obviamente es la creacion de una nueva marca que capte la atencion de nuestros clientes y

sea reconocida con facilidad.
La cartera de productos:

Se ofreceran Kebab en diferentes presentaciones con distintas salsas y carnes,

pudiendo combinar entre las siguientes opciones:

Salsas:
i.  Salsa de tomate
ii.  Cremas
iii.  Carnes
iv.  Pollo
v. Pavo
vi. Res
vii.  Cerdo

viii.  Papas al hilo, papas fritas

La presentacion de los Déner es basicamente con pan de pita, pero se ofrece una

version con tortillas de acuerdo a la preferencia de los clientes

Tamanos:
> Mediano
> Grande

Presentacion del producto:
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El producto listo para consumir sera entregado en bolsas de papel con nuestro logo
impreso en la parte delantera.

Adicionalmente, se ofertard un producto a menor precio para que compita directamente
con los productos de los carros sangucheros y de esta manera reste clientes a la
competencia.

La presentacion de dicho producto serd en pan de “hamburguesa” y estara acompafiado

de ensalada, papas al hilo/ papas fritas y hamburguesa.

7.2.2. Precio

Para lograr definir el precio del producto que se quiere vender, se debio hallar 3 puntos
importantes: los costos, valor percibido por el cliente y el precio ofrecido por la
competencia. En primer lugar, para realizar la preparacion de un sdndwich se necesita
incurrir en un costo de 4.49 soles aproximadamente, dado que se toma en cuenta los precios
de los ingredientes y los gastos que dan por la utilizacién de maquinaria (electricidad, agua

y otros materiales necesarios).

En segundo lugar, para hallar el valor percibido por el cliente se utiliz6 encuestas para
conocer a qué precio el cliente estaria dispuesto a pagar, con lo cual se obtuvo que las
personas estuvieran dispuestas a pagar un valor mayor de 8 a 14 soles por un sandwich.

En tercer lugar, se presenta la tabla N° 10, la cual muestra la competencia local de
nuestro negocio. Se ha podido identificar que en las zonas cercanas de MegaPlaza no se
han encontrado negocios representativos de Kebabs. No obstante, se detalla los precios de
diversas ofertas dentro del rubro de comida rapida que se encuentran dentro y alrededores

del Centro Comercial.

Tabla 10: Competencia en MegaPlaza

Marcas Precios Referenciales Ubicacion
Burguer King S/8—S/15 MegaPlaza
Bembos S/I8 - S/ 14 MegaPlaza
Otto Grill S/9—-S/ 16 MegaPlaza
La Lucha S/10 - S/ 17 MegaPlaza

Fuente: Elaboracion Propia
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Asimismo, se toma como referencia lo expuesto en el acapite 6.5 “Analisis de la
competencia”, en el cual se realiza la comparacion con los carros sangucheros, los cuales
ofertan comida répida en los alrededores de Megaplaza. El precio a ofrecer fluctua entre 6
a 8 soles, cabe resaltar que el precio es por la hamburguesa sola. Ademas, tal como lo indica

el referido acépite, no hay higiene, comodidad ni calidad del servicio.

Por las razones expuestas en el parrafo precedente el precio que se dara al producto
sera de 10 a 12 soles dependiente al tamafio. El precio de nuestro producto que servira para

quitar mercado a la competencia sera de 8 soles.

7.2.3. Comunicacion

En cuanto a la comunicacién de la empresa, este se hard mediante las siguientes

formas:

Redes sociales, mediante Facebook. A través de esta red social se mostraran:

e Fotos de los productos

e Nuestra ubicacion

e Aplicativo, donde se encontrard el menl incluyendo precios, horario de atencion,
cobertura de servicios delivery y fotos de productos.

e Folletos, los cuales serdn entregados de manera intensiva el primer mes para lograr el

conocimiento de la marca. Dichos folletos mostraran nuestra ubicacion y el producto

mas representativo

7.2.4. Distribucion

e Los puntos de venta seran los contornos de Megaplaza, en donde se ofreceran y
venderan nuestros productos a los consumidores.

e El producto se entregara de manera directa.
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Gréafico N° 21: Mapa de distribucién
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7.2.5. Promocidn

Por otro lado, durante los primeros meses se ofreceran:

e Muestras gratis. Esto con la finalidad de hacer mas conocido nuestro producto y captar
potenciales clientes en el proceso. Estas muestras serén entregadas durante la primera y
segunda semana de apertura durante una hora o dos s6lo de lunes a viernes, estos costos
seran asumidos como una inversion necesaria, puesto que estamos ofreciendo un
producto relativamente nuevo en la zona.

e Se ofreceran cupones via web (Facebook, Twitter) con promociones para acceder a
combos de nuestros productos a un precio menor (introduccién) validos por un mes.
Estos cupones funcionaran como un incentivo a corto plazo para fomentar la

compra/venta de nuestros productos.

CAPITULO 8: PLAN DE OPERACIONES

8.1. Localizacién de la actividad

Nuestro primer establecimiento se ubicara en los alrededores del MegaPlaza, el cual
se encuentra rodeado por discotecas, universidades y empresas con gran afluencia de

personas de toda Lima. Durante el horizonte de evaluacion que seran 3 afios,
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incrementaremos nuestro proyecto en 3 puntos adicionales con caracteristicas de afluencia
muy altas, estos puntos serian ubicados en la zona de Tomas Valle, cercano al centro
comercial Plaza Norte, el otro punto serd la zona cercana al terminal de Naranjal de la
estacion del Metropolitano y finalmente el cuarto punto ubicado en la zona cercana a la
Municipalidad de Los Olivos.

8.2. Sistemas y Procesos Operacionales

Se implementaran procesos estandarizados de control que permitan manejar de manera
eficiente el inventario de nuestros productos e ingredientes para abastecer nuestra demanda
y satisfacer a los clientes, asegurando productos de calidad. Por otro lado, se buscara la
implementacidn de un software libre para el manejo, gestion y registro eficaz de las ventas,

lo cual implica la correcta impresion de tickets (boletas y/o facturas) de venta.

8.3. Cadena de Valor

Tabla N° 11: Cadena de Valor de Kebabper

- Adecuada y oportuna control de gestion.

- Répida respuesta ante problemas o dificultades en la empresa.

- Alta preocupacion por la atencion al cliente y desarrollo de ventas, visita continua.
- Estilo de gestion horizontal.

DIRECCION

- Sistema enfocado en rentabilidad a corto y mediano plazo debido a la gran rotacion
- Adecuado soporte en la gestién y control del kardex.

SISTEMAS = Outsuurcing de contabilidad y disefio de carta del menu

- Adaptacion de food truck: horno, plancha, cocina, cooler, punto de gas y punto de agua.

TECNOLOGIA

- Traslado e - Disefio del . ..
instalacion de food camidn - Recepcion y - Atencién y - Rapida atencion a
truck en punto de calificacion de la respuesta las consultas
venta -Llevar el food mercaderia oportuna a solicitadas por los
- Almacenamiento de | truck a los Elaboracién de clientes clientes.
productos en el eventos y puntos bases, salsas. mediante redes »

centro de produccion | autorizados por la | - Adecuado sociales. - Gestion de

- Control de municipalidad control de la - Buena acogida reclamos: libro de
inventario de materia mercaderia. de la publicacion | reclamaciones
prima. de promociones

- Transporte de mediante redes

insumos sociales.

LOGISTICA . ALMACENAMIENTO
0els PRODUCCION MARKETING Y VENTAS SERVICIO POSTVENTA

Fuente: Elaboracion propia
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8.4. Gestidn de las existencias

La empresa contara con un sector de logistica, el cual se encargara del abastecimiento
de ingredientes y distribucién del producto. Con respecto al abastecimiento del producto,
se trabajara con una empresa ubicada en la ciudad del Cusco, el cual cada cierto tiempo nos
abastecera con una cantidad especifica de panes para la elaboracion del Déner. Luego del
proceso para preparar el producto, se realizara la distribucion mediante una van, la cual sera

adquirida y acondicionada para mantener los productos en buen estado.

8.5. Gestion de Aprovisionamiento

Con respecto a nuestros proveedores, y debido al rubro en el cual se desempefiara
nuestra empresa, nos veremos beneficiados debido la alta oferta de proveedores para los

ingredientes necesarios del kebab Doner.

A continuacion, la lista de ingredientes basicos:

Pan pita y pan de hamburguesa

Carne de cordero, pollo, chancho, pavo y hamburguesas
Lechuga

Tomate

Cebolla

En su mayoria los ingredientes lo podemos conseguir en los supermercados o mercados.
Plaza Vea

Vivanda

Mercado de Productores

Mercado de Caqueta

8.6. Plan de lanzamiento

La estrategia de nuestro lanzamiento empezard mediante la publicidad en nuestra

pagina de Facebook entre un mes a 3 semanas antes del lanzamiento oficial. Se buscara
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crear intriga entre el publico objetivo, para ello no se mencionara especificamente el
producto, sino que se daran pistas dia a dia que insten a nuestros potenciales clientes a
compartir el enlace de nuestra pagina. Se buscara llegar al publico objetivo mediante una
herramienta que la pagina Facebook ofrece, de esta manera segmentaremos en un inicio a
aquellas personas que tengan entre 15 y 50 afios, que visiten el MegaPlaza o sus
alrededores, que coman comida al paso y que vivan en su mayor parte en los distritos de
Los Olivos, Independencia, Comas y San Martin de Porres. Este costo serd considerado

como parte de la inversidn y se repetira a medida que el negocio se siga expandiendo.

Ademas, esta estrategia va de la mano a un concurso que se realizara en el fan page del
negocio. Se pondré un plazo limite luego del cual se hara un sorteo entre las personas que
adivinen correctamente, el premio ofrecido serd un combo especial de nombre “Pack
Kebabper” (dado a conocer el dia de la premiacion), el cual consiste en: Un sandwich
regular de pollo o carne con pan pita, con salsas y ensaladas, papas fritas, un vaso de
gaseosa Yy un sticker adhesivo circular con el logo de nuestro negocio.

El nimero de combos ofrecidos sera limitado, siendo aproximadamente de 20 unidades

CcoOmo maximo.

CAPITULO 9: PROPUESTA DE SERVICIO
9.1. Descripcion del Nuevo Servicio

El Kebab se elaborara en base a carne de res, pollo o pavo en un torno vertical, servido
en un pan pita acompafiado de lechuga, tomate y salsas, que el consumidor podra elegir a
su gusto. En adicion, el consumidor podra elegir un acompafiamiento papas fritas y su

refresco.

A continuacion, se presentaran los diferentes tipos de combo a ofrecer:

Combo Doéner

Kebab de carne o pollo més bebida.
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El Doner Kebab consiste en una base de pan arabe y 80 gramos de carne de pollo o res

en un torno vertical. Este plato viene acompafiado de un refresco.

Kebab de pavo més bebida
Consiste en 60 gramos de pavo cortados en una base de pan arabe en cubos dispuestos
a lo largo de dos pinchos con tomate, pepino y pimiento todo asado a la parrilla. Ademas,

viene acompafado de una bebida.

Combo Hamburguesa
Hamburguesa de carne mas bebida.

Consiste en 80 gramos de carne cortados en una base de pan arabe con tomate, con

pepino y pimiento todo asado a la parrilla. Ademas, viene acompafiado de una bebida.
9.2. Disefio del Nuevo Servicio

Luego de observar los factores mencionados, Kebabper tiene varias ventajas
competitivas que permitirdn el éxito del negocio. La primera es la facil aceptacion del
producto debido a su rango de precio que sera de entre S/. 10 a S/. 12 (combo).

Ademas, ofreceremos porciones contundentes con el fin de satisfacer el apetito de los

consumidores.
CAPITULO 10: ESTUDIO TECNICO
10.1. Identificacion del Lugar de servicios

Nuestro proyecto sera dispuesto en los alrededores del Centro Comercial MegaPlaza

Lima Norte.

El Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte fue inaugurado en el afio 2002 y cuenta
con mas de 100,000 m2 de area arrendable. (Gestion, 30 de enero 2016). Esta dentro de los

tres primeros en facturacion anual y este afio espera tener un crecimiento de 9%, ademas
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de contar con universidades e institutos, centros comerciales y de diversion muy cercanos,

tales como: USIL, SENATI, Plaza Norte, Royal Plaza, discotecas entre otros.

Segun un estudio de la consultora Arellano Marketing sobre el Comportamiento del
Consumidor Peruano en el Sector Retail, el centro comercial MegaPlaza Lima Norte es el
mall mas visitado mensualmente con 3 millones de clientes y cuenta con la preferencia de

los limefios tal como se muestra en la Grafico N° 21.

Grafico N° 22: Asistencia a los centros comerciales en Lima

Mega Plaza Lima Norte
Gamarra

Jockey Plaza

Plaza San Miguel

Plaza Lima Sur

Plaza Lima Norte
Atocongo Open Plaza
Real Plaza Primavera
Mercado Central
Minka

Larcomar

Mall Aventwa Plaza
Real Plaza C. Civico
Angamos Open Plaza
Polvos Azules

Jiron de la Union
Canta Callao Open Plaza

19%

Fuente: Arellano Marketing

Elaboraci6n propia

En el mismo estudio, Arellano Marketing sefiala los atributos que mas valoran los

asistentes a este centro comercial, los cuales se muestran en la siguiente grafica.
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Grafico N° 23: Atributos que valoran los limefios en los centros comerciales

Cuenta con seguridad dentro y fuera del | -
ceniro comercial

Hay entretenimiento para los nifics

Hay restaurantes v lugares para comer 1 T4%

Es un lugar para toda la familia G0%%

Hay varias tiendas para comparar precios 68%a

Tiene un ambiente agradable y relajante 65%
Tiene buenos precios f accesibles G4%%

Siempre hay ofertas 61%

Fuente: Arellano Marketing

Por otro lado, MegaPlaza Lima Norte figura en el segundo lugar de recordacion de los

limefios con un 38%, después de Plaza Norte y el Jockey Plaza que cuentan con el primer

lugar de recordacion (44%). (La Republica, 1 de junio 2015).

Por estas razones comerciales y de afluencia se ha establecido que el negocio sea

ubicado en los alrededores del Centro Comercial MegaPlaza Lima Norte.

10.2. Caracteristicas técnicas de la Planta usada

El formato que presentamos para nuestro proyecto es la de una unidad moévil, la unidad

tiene como denominacion: “Food Truck”, cuenta con los todos los elementos de un

restaurant a una menor escala.

Al tratarse de un nuevo negocio se requiere una ubicacion de alto transito de personas,

de manera que sea visible para el publico que transita por el Food Truck.

Las areas que presentan nuestra unidad son las siguientes:

Cocina

El area destinada para la cocina debe contar con el espacio adecuado para los

frigorificos que almacenaran los insumos perecibles y con el espacio suficiente para poder

realizar la preparacion de los productos.
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Almacén
El &rea destinada para el almacén debe tener el espacio suficiente para almacenar los

insumos no perecibles y los descartables que se usaran para servir las comidas.

Area de atencion al pablico
El area destinada para atender a las personas debe tener el espacio para colocar los
siguientes equipos y mobiliario: caja registradora, dispensador de gaseosas, refresquera,

mueble para almacenar los descartables en uso y las bandejas.

CAPITULO 11: ESTUDIO ADMINISTRATIVO, ORGANIZATIVO Y LEGAL
11.1. Administracién — Organizacion

11.1.1. Estructura Organizativa

Para organizar a nuestro equipo dentro de la empresa, se crearan 3 areas claves en la
compafiia: Administracion, Operaciones y Ventas. De esta manera, se trabajara de forma
eficiente, ya que nos concentraremos en explotar las fortalezas de cada integrante del
equipo para hacer crecer el negocio y generar ventas satisfaciendo las necesidades de
nuestros clientes. Cabe recalcar que en la Gerencia se encontrara un miembro del proyecto.

Asimismo, se tercerizara la contabilidad ya que se contara con el apoyo de un conocido.

Gréfico 24: Organigrama

Administracion

Ventas Operaciones

Fuente: Elaboracion Propia
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A continuacion, se presenta una breve descripcion de las funciones a realizar del

personal, sequido de un organigrama de inicio de la empresa:

Administracion del negocio

Elaborar los presupuestos de produccion y requerimiento de insumos vy
materiales.

Controlar los gastos de los presupuestos.

Coordinar la mercadotecnia y la publicidad del local.

Elaborar y supervisar los horarios del personal.

Corregir errores del area operativa (cocina y almacén).

Revisar el pago de las obligaciones financieras del Food Truck.

Revisar los reportes diarios de inventarios y compras.

Revisar el uniforme del personal.

Revisar las ventas diarias del local.

Aprobar las opciones de platos y combos.

Revisar el depdsito de cuenta por las ventas diarias en cada jornada.

Llevar un registro diario de las ventas para luego realizar el cuadre de caja.
Emitir las boletas y facturas a los clientes.

Controlar las ventas diarias del local.

Verificar que el area de atencién se encuentre limpia y ordenada.

Verificar que los productos estén en buenas condiciones para servirlo.
Controlar el consumo de los insumos para evitar mermas.

Elaborar los horarios de trabajo, los dias libres y vacaciones.

Repartir el trabajo de una manera justa y equitativa entre el personal.

Vendedor

Atender las 6rdenes de los clientes efectuando sugerencias y promover la venta
de productos adicionales.

Reportar las ventas diarias del local.

Revisar y contar el dinero de la caja al iniciar la jornada.

Cobrar los pedidos del cliente asegurandose de que sea la cantidad correcta.
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Depositar en las cuentas de la empresa, el total de ventas realizadas en cada
jornada.

Elaborar el reporte diario de ventas.

Limpiar el area de atencién al cliente.

Supervisar que las comidas salgan correctamente y no demoren mucho tiempo.

Cocinero Principal

Realizar los requerimientos de insumos.
Supervisar la limpieza de la cocina.

Controlar el inventario del almacén.

Dar de baja de los productos en mal estado.
Realizar trabajos sencillos y mecanicos.

Recibir los insumos y guardarlos correctamente.
Procesar los insumos.

Preparar las salsas.

Despachar las 6rdenes

Manejar los inventarios.

Mejorar el control de los insumos.

Verificar que se cuente con productos descartables en el area de atencion.
Lograr la calidad constante en los insumos.

Proporcionar las opciones de platos y combos.

Ayudante

Revisar los requerimientos de insumos del cocinero para realizar las compras.
Revisar las drdenes de compras entregadas por el cocinero para compararlas con
el manejo de inventarios.

Realizar las compras semanales.

Realizar los pedidos a los proveedores.

Manejar el stock minimo de los productos.

Realizar los reportes de compras.

Supervisar que se tenga siempre el stock necesario
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= Registrar correctamente todas las entradas y salidas de los productos del
almacén.
= Registrar todos los productos que se reciben, el proveedor que los entregd y la

fecha de entrada.

11. 2. Captacion de personal

El personal sera atraido de institutos de cocina cercanos al centro Comercial, todos
jévenes de la zona con ganas de superacion personal y grandes valores éticos. Sé capacitara
constantemente a todo el personal en lo referido a la atencidn al cliente por intermedio de
los dos socios fundadores, los cuales tienen las capacidades suficientes para hacerlo de la
mejor manera, de esta manera haremos mas atractiva el reclutamiento del personal. En los

temas alimenticios se tercerizara la capacitacion.

11. 3. Legal

Asi también deseamos sefialar que la constitucion de una empresa en el Per( sigue una

secuencia de pasos, los cuales tratamos de exponer a continuacion:

¢ Minuta de Constitucion y obtencion de la Escritura Pablica

En primer lugar, se constituye la Minuta, el cual es un documento redactado por un Notario,
en el que se constituye un acuerdo que incluye los estatutos, los nombres de los socios, y
la modalidad empresarial. Luego, se procede a formalizar y legalizar la Minuta para

elevarlo a la escritura publica.

¢ Inscripcion en el Registro de Personas Juridicas (SUNARP)

Ante la SUNARP se realiza el trdmite de Constitucion de Sociedad formada.

0 Inscripcion en el Registro Unico de Contribuyentes (RUC)

Posteriormente se realiza el tramite para obtener un RUC ante la SUNAT.

¢ Solicitud del permiso y/o autorizacion de funcionamiento a DIGESA

Verificar que se cumple las normas de salud y se cuenta con el registro sanitario.
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¢ Inscripcion Técnica de Seguridad en Defensa Civil

El establecimiento donde se colocara el Food truck cuenta con un area de 25 m2, y solo
debe de pasar por una Inspeccién Técnica por parte de la Municipalidad.

¢ Solicitud para obtener la licencia municipal de funcionamiento

Las Municipalidades otorgan licencia por un plazo indeterminado y solo aplicaré en el

distrito donde se otorgue.

Finalmente podemos sefialar que la eleccidn seleccionada para el tipo de empresa que
utilizaremos sera la de una SAC, modalidad empresarial en donde la cantidad minima es
dos socios. Algunas de las bondades de este tipo de sociedad es que son mas dinamicas,
debido a que la conformacion de Directorio no estd dada de manera obligatoria y asi

también la Junta General de Accionistas pueden ser convocadas de manera virtual.

CAPITULO 12: PLAN ECONOMICO FINANCIERO

En este capitulo se determinara el monto necesario para financiar el proyecto. Es por
ello que se calculard en una primera parte la inversion requerida en activos tangibles,
intangibles y capital de trabajo. En una segunda parte, presupuestara los ingresos y egresos,
el cual se ha estimado en tres afios. Con la informacién de los presupuestos se efectuara la
proyeccion de los Estados de Resultados y el Flujo de Caja. Luego, se calculara el VAN,

TIR del proyecto para evaluar su viabilidad.

12.1. Plan de Inversiones

En este capitulo se estimara el valor necesario de los insumos para la ejecucion del
proyecto. Para realizar los célculos se utiliz6 como moneda el Sol (S/), dado que todas las

transacciones monetarias seran en esta moneda.

12.1.1. Inversiones en activos fijos tangibles

La inversidn en activo fijo tangible incluye los muebles, equipos y utensilios que seran

necesarios para la implementacion del negocio.
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En la tabla posterior se puede visualizar el detalle de lo que se requiere invertir en

activo fijo:

Tabla N° 12: Inversion en activo fijo tangible

Fuente: Elaboracion propia

1|Generador Electrico 349900 [S/. 66481 |S. 416381 1 3,499.00 | S 4,163.81 349.90
2|Cocina industrial . 127119|S.  24153| S, 151272 1 [ 1271195/ 1512.72 [ 12112
3|Congeladora S/. 2199.00(S. 417.81|S. 261681 1 S/. 2,199.00| /. 2,616.81 10 S/. 219.90
4| RefrigeradoraRML 290k | S/ 745.08|S/. 14157|S. 886.65| 2 |S.  1490.16(S/ 1,773.29 10 S 149.02
5({Horno S. 1,94900(S. 37031[S. 231931 1 |S.  1949.00|9/. 2,319.31 10 S 194.90
6{Mesa de trabajo conrepisa | S/ 1,395.00 S/ 265.05|S. 166005 2 [S.  2790.00(S/ 3,320.10 10 S 279.00
7|Licuadora S, 14300(S. 2747|S. 17017 2 |9 286.00 | S/. 340.34 10 g, 28.60
8|0lla Arrocera S 25297|S.  4806(S. 30103 2 |9 505.94 | S/. 602.07 10 Sl 50.59
9|Sarten wok gl 25208, 618|S. B0 2 |9 65.04 | /. 7140 10 g, 6.50
10| Tetera S, 15254|S. 2898(S. 18152 1 |Gl 152.54 | S, 18152 10 gl 15.25
11]Asadera gl 2981|S.  566(S. 3B47| 2 |9 50.62 |9/, 70.95 10 g, 5.96
12|Rallador Sl 3092|S.  587|S. 3679 2 |9 61.84 |9/, 7359 10 gl 6.18
13|Utensilios Sl 50847|S.  96.61|S. 605.08 Sl 50847 | S/, 605.08 10 Sl 50.85
14|Fuentes de vidrio S 74400(S. 14136(S. 88536 gl 74400 | S/, 885.36 10 gl 7440
15|Caja registradora S 325000(S. 61750(S/. 386750 S/. 3,250.00 S/. 3,867.50 S/. 325.00
16|Camion Hyundai H100 S/, 50,000.00 | S/. 9,500.00 | S/. 59,500.00 60,000.00 | S 71,400.00 6,000.00

12.1.2. Inversiones en activos fijos intangibles

La inversion en activo intangible se muestra en la siguiente tabla:

Tabla N° 13: Inversion en activo fijo intangible

1|Gastos de Instalacion S/. 5,000.00 | S/. 950.00 | S/. 5,950.00
2|Seleccién de personal S/. 1,200.00 | S/. 228.00|S/. 1,428.00
3 |Gastos notariales S/.  450.00 | S/. 85.50 | S/. 535.50
4|Registro Publico S/. 95.00 | S/. 18.05 | S/. 113.05
5|Licencia Municipal S/. 850.00 S/. 161.50 S/. 1,011.50
6|Permisos municipales 850.00 161.50 1,011.50

Fuente: Elaboracion propia
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12.1.3. Inversiones en capital de trabajo

Para proyectar la inversion necesaria, se debe tener en cuenta los montos aportados por
los inversionistas al momento de iniciar el negocio. Se mantendra como un activo y al
finalizar el proyecto debera considerarse como parte de los beneficios recuperables en el
tiempo. El valor considerado asciende a S/. 19,040.00, el cual permitira financiar el mes de
ventas. Cabe recalcar, que, en referencia al importe estimado para solventar los gastos
variables de los primeros dias, es importante tener en cuenta las compras de insumos para

la preparacion de los combos del dia.

Tabla N° 14: Capital de trabajo

1 |Caja Chica S/. 17,850.00

2 |Gastos de inauguracién | S/. 1,190.00

Fuente: Elaboracion propia

12.1.4. Inversion total

Para el presente proyecto, la inversion total estimada asciende a S/. 122,899.39 los

cuales corresponden de acuerdo a la siguiente tabla:

Tabla N° 15: Inversién total

Activos Fijos Tangibles | S/. 93,809.84
Activos Fijos Intangibles | S/.  10,049.55
Capital de Trabajo S/, 19,040.00

Fuente: Elaboracién propia

Se estima que, a partir del tercer afio del proyecto, cuando el negocio haya consolidado
sus ventas, se contara con acceso al crédito para solicitar deuda a una entidad financiera.
El financiamiento con deuda permitira maximizar el valor de la inversion ponderando el
costo financiero con el costo de oportunidad de los socios, de manera que, disminuya la

tasa de descuento y crezca el valor para esta inversion o futuras inversiones. Al contar con



la posibilidad del crédito permitira evaluar un plan de crecimiento que lleve a la apertura

de nuevos Food Trucks en el mismo centro comercial u otros que estén en Lima Norte.

12.2. Proyeccion de Ventas

Para calcular las ventas que se va a tener, primero se vera la afluencia de gente que

asiste a Mega Plaza y sus alrededores.

Tabla N° 16: Afluencia de personas a Mega Plaza y sus alrededores

Afluencia de personas

Afluentes a zonas

) 0.375 millones personas al mes
Educativas y Boulevard P

Mega Plaza 3,200 millones personas al mes

TOTAL 6,037.5 millones personas al mes

Fuente: La Republica

Se puede observar el mercado total esta conformado por 6,037.5 millones de personas
que frecuentan estos lugares en total en un mes. Segun ElI Comercio el 29% de las personas
en el pais consumen comida al paso. Se aproxima que el 10% del mercado total de consumo
de comida rapida se concentra en Los Olivos. Es en este modo que se tendra el siguiente

mercado potencial, conformado por 175, 100 mil personas.

Tabla N° 17: Afluencia de personas que consumen comida al paso

Afluencia de personas

Afluentes a zonas Educativas y .
1.1 mil personas al mes
Boulevard
Mega Plaza 92.8 mil personas al mes
TOTAL 175.1 mil personas al mes

Fuente: La Republica

Se vendera los primeros 06 meses 80 Doners Kebab al dia (lunes a viernes), y 100
Doner Kebab los fines de semana, lo cual en total nos da un aproximado de 2000 Doners
Kebab al mes. Se debe tener en cuenta que se manejara dos precios: el Doner Kebab

mediano S/.10.00 y el Doner Kebab grande S/.12.00. Se proyecta que se vendera el 40%
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de todos los kebabs a S/. 10.00 y el 40% a S/.12.00. Asimismo, se tendré los ingresos por
la venta de otro producto, el cual es la hamburguesa de carne, lo que da una venta de 1120
hamburguesas adicionales. Este producto se vendera a S/. 8.00 y se estima que de lunes a
domingo se vendera los primeros 06 meses 40 hamburguesas. En consecuencia, a lo

expuesto, los ingresos son los siguientes:

Tabla N° 18: Proyeccion de ventas a 10 afios, expresada en miles de soles

ANO 1
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

3120 3152 3184 3216 3,249 3282 3315 3,349 3,383 3417 3452 3,487 39,606
32,448 32,781 33,114 33,446 33,790 34,133 34,476 34,830 35,183 35,537 35901 36,265 411902
2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2%

Febrero Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

3,557 3,629 3,702 3,717 3,853 3931 4,010 4091 4173 4,251 4,343 4430 47,753
46,952 47,903 48,866 49,856 50,860 51,889 52,932 54,001 55,084 56,192 57,328 58,476 630,340
2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 3

Febrero Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

6,240 6,365 6,493 6,623 6,756 6,892 7,030 7171 7315 7462 7612 7,765 83,724

84,864 86,564 88,305 90,073 91,882 93,731 95,608 97,526 99,484 101,483 103,523 105,604 1,138,646
2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2%

Agosto Septiembre Noviembre Diciembre
7921 8,080 8,242 8,407 8576 8748 8,923 9,102 9,285 9471 9,661 9,855 106,271
107,726 109,888 112091 114335| 116634 118973 121,353 123787 126,276 128,806 131,390 134,028 1,445,286
1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%

Febrero

Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

9,855 9,954 10,054 10,155 10,257 10,360 10,464 10,569 10,675 10,782 10,890 10,999 125,014
134,028 135,374 136,734 138108] 139495) 140,896 142,310 143,738 145,180 146,635 148,104 149,586 1,700,190
1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%

Febrero Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

13,199 13331 13,465 13,600 13,736 13874 14,013 14,154 14,296 14,439 14,584 14,730 167,421
179,504 181,302 183124 184960| 186,810 188,686 190,577 192,494 194,426 196,370 198,342 200,328 2,276,923
2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2%

Febrero Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
18,030 18,391 18,759 19,135 19,518 19,909 20,308 20,715 21,130 21,553 21,985 22,425 241,858
245,208 250,118 255,122 | 260,236 |  265445| 270,762 276,189 281,724 287,368 293,121 298,996 304,980 3,289,269
1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%

Febrero Octubre

Septiembre Noviembre Diciembre

22,650 22811 23,106 23,338 23572 23,808 24,047 24,288 24,531 24,111 25,025 25216 287,295
308,040 311,127 314242 317397 320579 323789 327,039 330,317 333,622 336,967 340,340 343,754 3,907,212
1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%

Agosto Septiembre Noviembre Diciembre
30,635 30942 31,252 31,565 31,881 32,200 32,522 32,848 3177 33,509 33,845 34,184 388,560
416,633 420,811 425027 429284 433582 437,920 442,299 446,733 451,207 455,722 460,292 464,902 5,284,413
1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%

Febrero Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
34,526 34,872 35,221 35574 35,930 36,290 36,653 37,020 37,391 37,765 38,143 38,525 437,910
469,554 474,259 479006 483806 488,648 | 493544 498,481 503,472 508,518 513,604 518,745 523,940 5,955,576

Fuente: Elaboracion propia
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12.3. Costos de Venta

El Costo de Ventas se ha estimado en base a los datos obtenidos de los presupuestos

de Costos de produccién, mano de obra directa y gastos generales de produccion

12.3.1. Costos de Produccion

Se ha estimado en base a los cuatro tipos de presentaciones:

Tabla N° 19: Descripcion del Kebab de pavo + vaso de chicha

Item Unidad  Precio Unitario Cantidad Costo Total
Pan arabe kg S/5.25 0.05 gramos S/0.26
Tomate kg S/3.30 0.03 gramos S/0.10
Pepino kg S/1.29 0.03 gramos S/0.04
Pimiento kg S/2.59 0.03 gramos S/0.08
Pavo kg S/12.00 0.06 gramos S/0.72
Mano de Obra S/2.00 S/2.00
Chicha Morada S/0.66
Total | | | | S/3.86

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla N° 20: Descripcién del Kebab de pollo + vaso de chicha

Item Unidad  Precio Unitario Cantidad Costo Total
Pan arabe kg S/5.25 0.05 gramos S/0.26
Tomate kg S/3.30 0.03 gramos S/0.10
Pepino kg S/1.29 0.03 gramos S/0.04
Pimiento kg S/2.59 0.03 gramos S/0.08
Pechuga de pollo kg S/16.00 0.07 gramos S/1.12
Mano de Obra S/2.00 S/2.00
Chicha Morada S/0.66
Total | | | | S/4.26

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla N° 21: Descripcién del Kebab de carne + vaso de chicha

Item Unidad  Precio Unitario Cantidad Costo Total
Pan arabe kg S/5.25 0.05 gramos S/0.26
Tomate kg S/3.30 0.03 gramos S/0.10
Pepino kg S/1.29 0.03 gramos S/0.04
Pimiento kg S/2.59 0.03 gramos S/0.08
Cordero kg S/18.00 0.1 gramos S/1.80
Mano de obra S/2.00 S/2.00
Chicha Morada S/0.66
Total | | | | S/4.94

Fuente: Elaboracion Propia



Tabla N° 22: Descripcion del Hamburguesa de carne + vaso de chicha

Item Unidad  Precio Unitario Cantidad Costo Total
Hamburgesas kg S/7.25 0.05 gramos S/0.36
Pan hamburguesa kg S/6.90 0.07 gramos S/0.48
Tomate kg S/3.30 0.03 gramos S/0.10
Pepino kg S/1.29 0.03 gramos S/0.04
Carne kg S/16.00 0.08 gramos S/1.28
Mano de Obra S/2.00 S/2.00
Chicha Morada S/0.66
Total S/4.92

Fuente: Elaboracion Propia

De este modo se muestran los costos unitarios por cada sandwich. No obstante, para
estimar el costo total se tomara como dato el costo promedio unitario. Es asi como el costo

promedio es S/. 4,49.

Tabla N° 23 Proyeccion de costos de produccion

Cantidad de kebabs 39606 | 47,753 | 83,724 | 106,271 | 125014 | 167421 | 241858 | 287,295 | 388560 | 437910
Costo de produccion promedio 45 45 49 49 49 54 54 6.5 7.2 72
Costo de produccidn 177,998 | 214,613 | 413902 | 525366 | 618,025 | 910436 | 1315227 | 1,874,776 | 2,789,151 | 3,143,395

Fuente: Elaboracion Propia

En el cuadro anterior se puede observar cuanto sera el costo de produccion por el total

de kebabs producido por los 10 afos.

12.3.2.Mano de Obra Directa

El costo anual de Mano de Obra Directa requerido para el proyecto para los dos
primeros afios asciende a S/. 28,200.00 respectivamente, teniendo un aumento en el afio 3,
6y 9 debido a que se comprara un Food Truck adicional en dichos afios, tal como se muestra
en la siguiente tabla:

Tabla N° 24: Mano de Obra Directa

Cocingro
Ayudante

Fuente: Elaboracion Propia
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12.3.3. Gastos Generales de Produccién

A continuacion, se muestra los gastos generales que se requieren para produccion:

Tabla N° 25: Gastos Generales de Produccién

Fumigacién S1.1,200 S1.1,200 S1.2,400 S1.2,400 S1.2,400 S1.3,600 S1.3,600 S1.3,600 S1.4,800 S1.4,800
Mantenimiento §1. 1,600 §1.1,600 §1.3,200 §1.1,800 §1.1,800 S1. 4,800 514,800 S1.4,800 S1. 6,400 S1. 6,400
Articulos de impieza S1.800 S1.800 S1. 1,600 §/.1,200 §1.1,200 S1.2,400 S1.2,400 S1.2,400 §1.3.200 §1.3.200

Alquiler para guardar

(Food Truck) §1.12,000 §1.12,000 §1. 24,000 §1. 24,000 S1. 24,000 §1.36,000 §1.36,000 §1.36,000 §1.48,000 §1.48,000

Fuente: Elaboracion Propia
12.3.4. Total de Costos de Ventas

Para calcular el Costo de Ventas, se tienen los datos obtenidos de los Costos de
Produccion, Mano de Obra Directa, Gastos Generales de Produccion y Costos de

capacitacion, los cuales se muestran a continuacion:

Tabla N° 26 Total Costo de Ventas

Costos de Produccin SL1TT998 | SL24613 | S413902 | S.525366 | S.618025 | S.910436 | S.1315227 | SL174TI6 | SL2789151 | S1.31433%

Mano de Obra Directa S.28200 | S1.28200 | S.56400 | S.56400 | SI.56400 | S.84600 | 5184600 §1. 84,600 §.112800 | SI.112800
(Gastos Generales de Produccion | SI.15600 | SL15600 | SL3L200 | S.29400 | S.29400 | S.46800 | SI.4680 S1. 46,800 §.62400 §1.62400

Costos de Capacitacion 52280 512280 S.2280 | L2280 | S.2280 52280 512280 52280 512280 52280

Fuente: Elaboracion propia
12.4. Gastos incurridos
12.4.1. Gastos Administrativos

Los Gastos Administrativos estan compuestos por la Planilla Administrativa y los

Gastos en Servicios, tal como se muestra a continuacion:

Tabla N° 27: Planilla Administrativa

Administrador §/.36,000 | S/.36,000 | S/.48,000 | S/.48,000 | S/.48,000 | S/.54,000 | S/.54,000 | S/.54,000 | S/.60,000 | S/.60,000
Encargado de ventas | S/.36,000 | S/.36,000 | S/.48,000 | S/.48,000 | S/.48,000 | S/.54,000 | S/.54,000 | S/.54,000 | S/.60,000 | S/.60,000
Contador §/.18,000 | S/.18,000 | S/.24,000 | S/.24,000 | S/.24,000 | S/.36,000| S/.36,000 | S/.36,000 | S/.42,000 | S/.42,000

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla N° 28: Gastos en servicios

Agua $/.900.00 | S/.10,800.00
Luz S/.1,200.00 | S/.14,400.00
Telef
elefonoe $/.350.00 | S/.4,200.00
Internet
T
imprezay $/.1,150.00 | S/.13,800.00
mantenimiento

Fuente: Elaboracion propia

12.4.2. Gastos de Ventas

El Presupuesto de Gastos de Ventas incluye los Gastos en Publicidad y Merchandising

en los que incurrird el negocio como volantes, anuncios en revistas del centro comercial,

eventos en el punto de venta, banners, carteles para las promociones. A continuacion, el

detalle de los gastos de ventas:

Tabla N° 29: Gastos de ventas

Publicidad en redes $/.10,000 | S/.10,000 | S/.10,000 | S/. 10,000 | S/.10,000| S/. 15,000 | S/. 15,000 S/. 15,000 | S/.15,000| S/. 15,000
Pago por volanteo S/.6,000 | S/.6,000 | S/.9,000 | S/.9,000 | S/.9,000 [ S/.9,000 | S/.9,000 | S/.9,000 | S/.9,000 | S/.9,000
Empresa de publicidad | S/.20,000 | S/. 25,000 | S/.25,000 | S/.30,000 | S/.30,000| S/.35,000 | S/.35,000| S/.35,000 | S/.35,000| S/.35,000
Pago por uso de POS §/.250 S/.250 S/.500 S/.500 S/.500 S/.750 S/.750 S/.750 | $/.1,000 | S/.1,000

Fuente: Elaboracion propia

12.5. Estados de resultados

A continuacién, el detalle del Estado de Ganancias y Pérdidas del negocio, proyectado

a diez afos:



Tabla N° 30: Estado de Ganancias y Pérdidas
Ingresos SI.411,902 |[100% | S/.630,340 |100%| S/.1138646 [100%| S/.1445286 |100% SI.1700190 |100%| S/.2276923 [100%| S/.3289.269 |100| S.3907.212 [100| 5284413 |100| S/.5955576 |100%
Costode proouceion | S1.224078 | 54% | S 260,693 | 41% | 1503782 |4d%| SI.613446 | 42% | SI.706,105 |42% | /1044116 |46% | S.1448907 [44%| S.2,008456 |[51%| S/ 2966631 [56%| SI.3320875 | 56%
Utilidad Bruta SI.187824 | 46% | SI.369.647 |5%% | SI.634864 [56%| S/.83L839 | 58% | S/.994085 |58% | S.1232807 |54% | SN 1840362 |[56%| 10898756 |[4%%| SI.2317783 |dd%| S/ 2634701 | 44%

Gas“’SA\‘j’:r';;m’“y SL1B450 | 3% | SL138450 | 2% | SL202900 [18%| SL207900 | 4% | SL20T00 |12%| SL29350 |12 | L2930 |&%| L2930 || SL3e0 | 6w | 34800 | 6%

Utilidad Operativa SI.54374 | 1% | SL231197 | 37% | S.43L964 |38%| S.623939 |43% | S.786185 |46%| SN.953457 |42% | SL1561012 |A7%| SI.1619406 |41%| S/.1982983 |38%| S/.2299.901 | 3%
Depreciacion SL7883 | M | SLTR83 | 1% | S.7883 | 1% | S.12883 | 1% | 5112883 | 1% | SL12883 | 1% | SL17883 [L%| SL17883 0% | SLI7883 0% | L2883 | 0%

Utllﬁﬁ:;tgssde S.46491 | 10% | S.23314 | 3% | SL424081 |31%| S.610,05 |42% | S.713302 [45% | SL940573 | 4% | SL1543129 (A7T%| SI.1600522 |41%| S1.1965099 |37%| SI.2277,018 | 38%

Impuestoalarenta | S.13947 | 3% | 166994 | 11% | SL127.224 |11%| S.183317 | 13% | S.23199L |14% | S.282072 |12% | S.462939 |14%| SI.480457 |12%| SI.589530 |11%| S/.683105 | 11%

Fuente: Elaboracion propia
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Se puede observar que las ganancias se muestran desde el primer afio de
operaciones. Debemos considerar que se ha trabajado con costos y precios unitarios

promedio.

12.6. Fuentes de Financiacién

Las instituciones financieras, hoy en dia, son importantes para la creacion de empresas:
puesto que, ayudan econdémicamente a las personas para la creacion de estas mediante
préstamos que son pagados a largo plazo o también para mantener los ahorros que se van

generando a traves de las ganancias por la venta de productos.

Tabla N° 31: Oportunidades y amenazas de la financiacion
Oportunidades Amenazas \

e Accesibilidad a préstamos bancarios * Rechazode la e”t'da_d TlnanCIera
e Las instituciones financieras ofrecen a  nuestra  peticion  de

tasas de interés bajas por mantener el flnanc_lam|ento. _
capital. e Cambio de politicas en la

empresa financiera que afecten
econémicamente al pago o
cuenta de ahorros de la empresa.

e Las instituciones financieras ofrecen
facilidades de pago por el financiamiento
e impuestos que se deban pagar.

Fuente: Elaboracion propia
12.7. Anélisis Financiero

Para calcular el VAN, TIR y Payback, se elabor6 el Flujo de Caja Libre considerando
la informacion de los ingresos y egresos calculados en los puntos anteriores de este capitulo
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Tabla N° 32: Flujo de Caja Libre

Fuente: Elaboracion propia

Ingresos S/.411,902 | 630,340 | S/.1,138,646 | S/. 1,445,286 | S/.1,700,190 | S/.2,276,923 | S/.3,289,269 | S/.3907,212 | S/.5,284,413 | S/. 5,955,576
Costos S/.224,078 | 260,693 | S/.503,782 | S/.613,446 | S/.706,105 | S/.1,044,116 | S/.1,448907 | S/.2,008,456 | S/.2,966,631 | S/.3,320,875
Utilidad Bruta S/.187,824 | 369,647 | S/.634,864 | S/.831,839 | S/.994,085 | S/.1,232,807 | S/.1,840,362 | S/.1,898,756 | S/.2,317,783 | S/.2,634,701
Gastos Adm y Ventas S/.133,450 | 138,450 | S/.202,900 | S/.207,900 | S/.207,900 | S/.279,350 | S/.279,350 | S/.279,350 S/.334,800 | S/.334,800
EBIT S/.54,374 | 231,197 | S/.431964 | S/.623939 | S/.786,185 | S/.953,457 | S/.1,561,012 | S/.1,619,406 | S/.1,982,983 | S/.2,299,901
Impuestos S/.13,947 | S/.66,994 | S/.127,224 | S/.183317 | S/.231,991 | S/.282,172 | S/.462,939 | S/.480,457 S/.589,530 | S/.683,105
NOPAT S/.40,427 | 164,203 | S/.304,740 | S/.440,622 | S/.554,195 | S/.671,285 | S/.1,098,073 | S/. 1,138,949 | S/.1,393,453 | S/.1,616,796
Depreciacion S/.7,883 | SI.7,883 S/.7,883 S/.12,883 S/.12,883 S/.12,883 S/.17,883 S/.17,883 S/.17,883 S/. 22,883
Inversién compra

Camion Food Truck S/.78,832 S/.78,832 S/.78,832 S/.78,832

Intangibles S/. 8,445

Capital de trabajo S/.19,040

Recupero de Capital de Trabajo S/.19,040
Valor de rescate S/.102,000
Impuesto a la Renta




La tasa asumida sera de 25% para este negocio.

Tabla N° 33: VAN y TIR esperado

S/. 1,302,387.03
78%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N° 34: Elaboracion Payback

Fng:.:e S1.-106,317| S1.32,544 | S1.156,320| S/. 218,025 S/.427,739 | S/.541,311 | §/.579,570 | S/.1,080,190 | S/.1,121,066 | S/.1,296,738| S/. 1,714,952

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N° 35: Resumen Payback

Periodo (afio) anterior al cambio d signo 1.00
Valor absoluto S/.73,773.14
Flujo de caja siguiente periodo S/. 156,319.59
Periodo Payback 1.47

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados obtenidos arrojan un VAN de S/. 1,302,287.03 soles, un TIR de 78%
y un Payback de 1.47 afios, los cuales indican que la inversion genera valor y se recupera
antes de la finalizacion de la vida atil del proyecto.

Un periodo corto de recuperacion (un corto Payback) configura un retorno rapido de
la inversion, muy util para las empresas que recién comienzan o para las pequefias

empresas.

Con un Periodo Payback corto, se reducen los riesgos de pérdidas, al asegurar el flujo

positivo y por otro lado mejoraré la liquidez de forma rapida

12.8. Forma Juridica

La modalidad empresarial que usaremos es SAC, la cual es una Sociedad Andnima
Cerrada, en donde el nimero minimo de accionistas es dos y el maximo es veinte.
Normalmente, estas sociedades estan constituidas por familias 0 amigos, porque son mas

emprendedoras.
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12.9. Contingencias

Se tiene como contingencia ante cualquier siniestro, el uso de extintores para mitigar
un posible incendio. Asi también se contemplara siempre la reserva en cartera de nuevos
proveedores para adquirir los productos, si en caso existiera un problema con el proveedor
habitual, finalmente siempre se tendr& espacio para un practicante de cocina que podra

reemplazar a cualquier personal ausente.
13. CONCLUSIONES

Existe una oportunidad de negocio favorable para el lanzamiento y puesta en marcha
de una empresa dedicada a la venta de comida al paso con elementos de origen turco en el
sector Lima Norte que se evidencia en el primer capitulo del Plan de Negocios.

Entre los puntos a resaltar y que se detallan dentro del andlisis estratégico se encuentran
en primer lugar los relacionados al macro entorno: EI PBI crecera un 4.5% en el afio 2018,
lo que seré favorable para el sector de comida rapida, el cual ademaés estara beneficiado por

el crecimiento de la inversion privada estimada en 5% para el proximo afio.

En el aspecto social, la gastronomia constituye un factor de revalorizacion permanente
de nuestra cultura e identidad nacional y es el primer motivo para sentirse orgulloso.

En el aspecto demografico, mas del 20% de Lima viven en la zona Lima Norte y hay
una gran afluencia de personas por los centros comerciales de esta zona. Es por ello que los
negocios de comida rapida, en Lima Norte, normalmente se encuentran alrededor de los
grandes centros comerciales. Por esta razon, es muy atractiva la idea de negocio de

implementar un Food Truck en los alrededores de MegaPlaza.

En el aspecto tecnoldgico gracias a los avances hay nuevas aplicaciones para mejorar
la velocidad de los pedidos en los restaurantes de comida rapida y para fidelizar a los

clientes.

Respecto al analisis del sector, en la actualidad existe un gran potencial de demanda

de consumo en locales de comida rapida y al paso. Por otro lado, existen bajas barreras de
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entrada al sector debido al acceso a proveedores, canales de distribucién, tecnologia y
conocimiento de procesos productivos, y finalmente la baja rivalidad de los competidores

actuales y existe un bajo nimero de competidores directos en la zona.

En base al analisis efectuado acerca de la localizacion del proyecto, se concluye que el
negocio estara ubicado en la parte norte de Lima por ser el sector de mayor desarrollo
economico de la capital, debido al gran impulso comercial que existe en esta zona. El Food
Truck inicial se ubicara en un punto cercano al centro comercial MegaPlaza. Cabe indicar
que la zona elegida se encuentra rodeada por discotecas, universidades y empresas con gran
afluencia de personas de toda Lima. Ademas, el Centro Comercial MegaPlaza es el mas

visitado mensualmente con un promedio de 3 millones de personas.

Respecto al analisis realizado sobre la cadena de valor del negocio, se concluye que la
estrategia genérica competitiva de la empresa estara enfocada en lograr mayores niveles de
rentabilidad a través de la minimizacion de los costos internos de manera sostenible y
logrando una posicion favorable respecto de la competencia y productos sustitutos. La
estrategia de lider en costos permitird a la empresa competir con precios atractivos para el
consumidor, para ello es indispensable desarrollar lograr ventajas competitivas en las
actividades que de manera directa agregan valor.

En base a la investigacion de mercado realizada, se concluye que el segmento objetivo
valora en primer lugar el sabor de los productos, seguido de la atencion y rapidez del

servicio.

Por otro lado, el precio es un factor determinante en la estrategia y oferta de valor del
negocio, por lo que el valor promedio de los combos ofrecidos sera de 10.00 a 12.00 soles,
de acuerdo a los resultados conseguidos en el focus group, en las encuestas y al comparar

con los precios brindados por la competencia.

En cuanto al plan de comunicacion, los objetivos estaran focalizados en crear
conciencia acerca del negocio, la marca, sus productos y beneficios, identificando ademas
las actitudes positivas y negativas del publico para fortalecer las primeras y revertir las

segundas.
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El anélisis de la cadena de valor es el insumo para la definicién de los procesos de
trastienda y atencion al cliente dentro del Plan de Operaciones, concluyendo que, en el
primero, se pondra énfasis en las prioridades competitivas de operaciones de bajo costo y
calidad consistente de los productos generados a partir de los procesos de almacenamiento
y elaboracién de las comidas, mientras que en el proceso de atencién al cliente se pondré
énfasis en la calidad y rapidez del servicio.

La inversion que se necesita inicialmente para lograr iniciar el plan de negocio sera de
80,345.51 soles que incluye activos fijos tangibles, activos fijos intangibles y capital de
trabajo. Se opto por financiar el 100% del proyecto con aportes de capital propio cuyo costo
de oportunidad se fijé en 25%. Se concluye que, el proyecto es viable con un VAN de 1,
302,387.03 soles, TIR de 78%, y un periodo de recuperacion (Payback) de 1 afio y 4 meses.

Se recomienda hacer una evaluacién luego del tercer afio sobre la actualizacion de la
infraestructura del local, a fin de realizar actualizaciones y aprovechar nuevos espacios.
Asimismo, para buscar accionistas se recomienda desarrollar un Plan de Negocio que

incluya un mayor analisis financiero de la puesta en marcha del negocio.

Finalmente, a través del modelo de negocio Canvas, se identificaron las actividades
que generaran eficiencia y valor al negocio. Las actividades que generan eficiencia al
negocio son: alianzas clave, actividades clave, recursos clave y estructura de costos; las
actividades que generan valor son: propuesta de valor, relaciones con el cliente, canales,

segmento de clientes y fuentes de ingreso.

Alianzas Clave: En base al analisis de los abastecedores de insumos, se concluyé que
los proveedores clave del negocio seran las empresas: Minka, San Fernando, Mayorsa y

algunos proveedores de los mercados mayoristas.

Actividades Clave: En base al analisis de los procesos del negocio, se concluyd que,
las actividades clave que son necesarias para que el modelo de negocio cree y entregue la

propuesta de valor son la elaboracién de comidas innovadoras en un sector donde no hay
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una competencia directa y sobre todo la rapidez en atencion al cliente con un alto indice de
higiene.

Recursos Clave: La identificacion de los procesos clave, permitié determinar cuéles
seran los recursos para que el modelo de negocio funcione, concluyéndose que, los
colaboradores, los equipos, implementos de cocina y los insumos, son los recursos que

requerira el negocio para crear y entregar la propuesta valor.

Estructura de Costos: La empresa tendra su estructura orientada hacia los costos del

producto/servicio y tendra siempre como objetivo, la minimizacion de los mismos.

Propuesta de Valor: De acuerdo al analisis realizado, se concluye que la propuesta de
valor del negocio se centrara en ofrecer al segmento objetivo, una combinacion de comida
turca con salsas peruanas, a un precio atractivo. Asimismo, se debe contar con un buen
servicio, atencién rapida e higiénica; siendo el menor tiempo de atencion, el principal valor

agregado que ofreceremos a los clientes.

Relaciones con el Cliente: Las relaciones que construird el negocio tendran como
objetivo adquirir nuevos clientes y afianzar la relacion con ellos, por lo cual sera clave
contar con un buen servicio basado en la rapidez, en la atencién y en la experiencia de

compra que se genere a partir del contacto del personal con el cliente.

Canales: El canal principal que la empresa emplearad para mostrar la propuesta valor,
sera el punto de venta directo que estara ubicado en los alrededores del Centro Comercial
MegaPlaza Lima Norte. Otros canales secundarios seran la cuenta de Facebook y la pagina

web de la empresa.

Segmento de Clientes: Se concluye que, el segmento de clientes del negocio lo
constituyen principalmente hombres y mujeres jovenes de los NSE B y C, que radican en
los distritos de Lima Norte, y que cuentan con poco tiempo para comer por lo que valoran

la rapidez en la atencion y buscan productos de calidad.
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Fuentes de Ingresos: Los flujos de ingresos del proyecto estaran directamente
relacionados a las ventas que genere el negocio, para ello serd clave maximizar la
participacion de mercado, contando con productos de precios competitivos que sean

atractivos a pagar por los clientes.
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ANEXQOS

Anexo 1 Encuesta — Comida al paso

O DO ooOo«e d» OO0ooQger

O e

S

Edad (Marque con un “X” dentro del rango donde se encuentra su edad)
Entre 13 y 15 afios
Entre 15 y 25 afios
Entre 25y 35 afios
Entre 35y 45 afos

De 45 a mas

¢En qué distrito resides?

¢ Cada cuanto tiempo visitas MegaPlaza?
Todos los dias

Todos los fines de semana

Algunos dias/fines de semana

Pocos dias/fines de semana

Rara vez

¢En qué momento del dia visitas Megaplaza y sus alrededores?
Mafiana [] Tarde [] Noche

;Asistes a las discotecas del boulevard?
Sl

NO (Si su respuesta es no, pasar a la pregunta 9)

(Qué discotecas frecuentas? (Marcar con una “X” una o mas opciones)

Discoteca Seleccion
scoteca Ophera
ven
rquendama Bar
scoteca Weekend
scoteca Honey
scoteca Tumbao
ros
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http://nochesenlima.com/discoteca-ophera/
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http://nochesenlima.com/discoteca-tumbao-los-olivos/

10.

11.

][]

¢Consumes algun tipo de alimento antes o despues de frecuentar alguna
discoteca?

Antes [] Después

¢Con qué frecuencia consumes comida al paso (sandwich, churros, empanadas,
otros)? (Seleccionar con una “X” en el recuadro)

Frecuencia Seleccién
Una vez a la semana
Dos a tres veces a la semana
Cuatro a mas veces a la semana
No consumo

¢En qué momento del dia sueles consumir comida al paso?
Dia [] Tarde [] Noche

Enumere del 1 al 4 qué factores influyen al momento de comprar un producto
de comida al paso (1 es el mas preferido y 4 es el menos preferido)

Factores Seleccién
Calidad
Precio
Servicio
Presentacion del producto

¢ Qué tamario preferiria los sandwich?
Regular 12 cm aprox.

Grande 17 cm aprox.
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12. ¢Estarias dispuesto a comprar un sandwich de pollo, pavo, carne de cordero al estilo
turco en un FoodTruck con salsas peruanas?

] sl
] NO

Especificar tipo de carnes:

13. Enumere del 1 al 6 qué tipo de carne preferiria mas donde (1 es el mas preferido y
6 es el menos preferido)

Tipo de carne Ponderacion
Pollo

Pavo

Pavita
Cerdo

Res

14.  Enumere del 1 al 5 que tipo de pan preferiria con el sdndwich (1 es el mas preferido
y 5 es el menos preferido)

Tipo de pan Ponderacion

Francés

Ciabatta

Pan arabe

Pan de pita

15. ¢Con qué complementos acompafiaria el alimento? Elija una o varias opciones.

[]

[]
[]
[]

Papas fritas
Papas al hilo
Chifles
Otros:

16. ¢Cuéanto es lo que paga actualmente por un sdndwich o hamburguesa?
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Anexo N° 2: Modelo Canvas del Negocio

Red de Partners Actividades claves Propuesta de Valor Relacién con los clientes Segmentos de
. - ] . . clientes
e Proveedores  con | eMarketing  estratégico y | e  Sandwiches de e Punto de venta que estara
quienes se utilizacion de redes sociales. origen turco con ubicado en los alrededores e Hombresy
establecen acuerdos | eVentay servicio de post venta. salsas peruanas en del Centro Comercial mujeres jovenes
comerciales  para | eElaboracién de  comidas un Food Truck. MegaPlaza Lima Norte. de los niveles
garantizar la | innovadoras en un sector |  Buen servicio, e Revistay pagina web del socioecondmicos
disponibilidad  y | donde no hay una competencia atencion Répida. Centro Comercial, y la cuenta B, C que viven
calidad de las | directa. e Higiene de Facebook de la empresa. en los distritos de
materias primas. « Rapidez en atencién al cliente Lima Norte y que
e Minka, San | con un alto indice de higiene. tienen poco
Fernando, y tiempo para
Mayorsa. Recursos clave comer

e Los colaboradores, los
equipos e implementos de
cocina y los insumos, son

los recursos que requerira el productos en tler)dlas y
negocio para crear Centros Comerciales.

entregar la propuesta valor. e Utilizacién de plataforma
virtual para ventas y envios.
e  Pagina web para ensefiar
productos.
e Participacion en redes
sociales y asistencia a ferias
relacionados con el sector.

Canales
e  Exhibicién y venta de los

Estructura de Costos Flujos de Ingreso
e Estructura orientada hacia los costos del producto/servicio. | e Venta de los déner kebabs
e Costos administrativos. e Laempresa ofrece mecanismo de pago a través de tarjetas de créditos con el fin
e Costo de mano de obra. de ofrecer facilidades a los clientes.
[ ]

Compra de materias primas
Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3: Formularios para la obtencién de Licencia de Funcionamiento

MUNICIPALIDAD DE

"=-"9"  PARA TRAMITES RELACIONADOS CON NUMERO DE EXPEDIENTE
AUTORIZACION DE COMERCIO AMBULATORIO

@ Solicitud - Declaracion Jurada
(FORMULARIO GRATUITO)

Cenko Econdmico de

Lien :Nm

|. MODALIDAD DE TRAMITE QUE SOLICITA (Marcar con una “X")

I:l Comercio Ambulatorio En Espacios Publicos I:I Feria en Espacios Publicos
Para Uso Exclusivo del Modulo de Atencion

Il. DATOS GENERALES DEL SOLICITANTE

||AE|I¢)S!NDI’|’|UESO Razon Social
[ [T TTT1] I [ [T T T T TTT]

I
]
[ DN CE. | Correo Flectronico/ e-mail | ° Teléfono [ruC !
I
|
I

LAv.lJr./CalPie

| Urb./ Coop/ AA HH. /Oiras. ]| Distrito | Provincia y Departamento Programa al que Pertenece |

IIl. DATOS DEL MODULO
[ 1 [ 1 | I

[AviiriCalPie. e Init Mz. LL Urb ./ Coop J A#.HH. [Otros. |

| Giro_o_Actividad | Horario Propuesto (Mo mas de 8 horas diarias) | Area - Tipo y Tamanio de Modulo |

IV. CROQUIS DE UBICACION DEL MODULO/FERIA

Otras Referencias

V. REPRESENTANTE LEGAL (De los feriantes o en casos de incapacidad absoluta y/o relativa de los comerciantes regulados)

lidos_y Mombres I N°DNIo CE. |_N° Parfida P (SUNARP) | N° Teléfono |

VI. AYUDANTE (en casos de incapacidad absoluta y/o condicion de adulto mayor)

[ Fpelidos y Nombres [N oMo GE [ W* Partida P [SUNARP) | W° Teléfono |

VIl. REQUISITOS Y/O DOCUMENTOS QUE SE ANEXAN A ESTA SOLICITUD

O

O

O

. N° de Recibo de Pago por Tramite

Vill. DECLARACION JURADA

1. Cumplo con requisitos y documentos acorde a la nomatividad vigente, para Autorizacion de Comercio Ambulatorio Temporal

2. Conducire en formapersdonal y directael desarrollo de la actividad autorizada.

3. Respetare laUbicaciény el area gue me autorizara la Municipalidad.

4. Cuento con modulo y uniforme establecido por la municipalidad para el desarmrollo del giro que estoy solicitando

5. Tengo conocimiento que la presente declaracion y la documentacion presentada estara sujeta a verificacién posterior de su veracidad, y en caso de haber proporcinado
informacion, documentos, formatos yfo declaraciones que no correspondan a la verdad, seme prodra aplicar las sanciones adminitrativas y/o penales correspondientes,
revocandose odejandose sinefecto la autorizacion que se me ctorgue como consecuencia de esta solicitud.

6. Brindare las facilidades necesarias para las acciones defiscalizacién y control posteriora las autoridades municipales competentes.

IX. OBSERVACIONES:

INdePeNdenCia . co. coeeeuey B8 e coeeee e e e e e8] 201 Firma del Solicitante, Representante Legal yio Apodermdo

1 D.NIJC.LIC.E. N°
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Formato de Declaracion Jurada de Observancia de Condiciones de Seguridad

DECLARACION JURADA DE OBSERVANCIA DE CONDICIONES DE SEGURIDAD

(Ley N° 28976)

RAZON SOCIAL/PERSONA NATURAL ......ooeieirieiaanrecieaas e cseensenssessns semssssmsemsscssnmssesnsemses 5 UBICADO EN oottt ettt e s s s e e s s s

El propietario y/o conductor del local o establecimiento declara bajo juramento lo siguiente:

Sl

NO

CORRESPONDE

1.0 ARQUITECTURA

11

El ingreso y/o salida del local o establecimiento presenta un ancho libre minimo de 0.90 m, la puerta no
abre directamente sobre un desnivel ni invade la via pablica y las vias o rutas de evacuacion se encuentran
libres de obstaculos y objetos que puedan caer (estantes, anaqueles, espejos, mamparas de vidrio,
elementos decorativos u otros).

2.0 ESTRUCTURAS

21

El local o establecimiento no presenta deterioro en sus elementos estructurales (techos, vigas, columnas y

paredes).
22 Si hubiera falso techo, este debe estar fijo 0 asegurado y no ser de material combustible (tecnopor, plastico
’ y/o carton).
)3 El local o establecimiento no presenta humedad en sus techos, paredes, pisos ni fuga de agua en sus

instalaciones sanitarias.

3.0 INSTALACIONES ELECTRICAS

El tablero eléctrico es de material no combustible (metal o resina), tiene interruptores termomagnéticos

3-1 identificados y no utiliza llaves tipo cuchilla.

12 El tablero eléctrico tiene interruptores diferenciales (para instalaciones nuevas a partir del 1 de julio del
2006)

13 No se utiliza cable mellizo en instalaciones permanentes de alumbrado y/o tomacorriente. El cableado

’ eléctico se encuentra protegido mediante canaletas o tubos de PVC y las cajas de paso tienen tapa.

Si el local o establecimiento cuenta con equipos y/o artefactos eléctricos (hornos microondas,
congeladoras, exhibidores y similares) los enchufes deben tener tres espigas y los tomacorrientes deben
contar con conexidn al sistema de puesta a tierra.

34 |Los tomacorrientes se encuentran en buen estado y no se utiliza adaptadores multiples.
Si hubiera equipos y/o artefactos eléctricos (hornos microondas, congeladores, exhibidores y similares),
estos deben contar con sistema de puesta a tierra y con protocolo de medicién de la resistencia menor a 25
ohmios.
Los equipos de alumbrado (focos, fluorescentes, lamparas, etc.) no presentan cables ni empalmes

3.5 |expuestos. Si cuenta con luces de emergencia (para locales o establecimientos que funcionan en horario
nocturno), éstas se encuentran en buen estado y operativas.

. Los anuncion publicitarios con energia eléctrica no utilizan cables mellizos, tienen cableado adecuado y

cuentan con conexion al sistema de puesta a tierra.

4.0 SEGURIDAD Y PROTECCION CONTRA INCENDIOS

El local o establecimiento cuenta con sefiales de seguridad ( direccionales de salida, salida, zona segura en

41 caso de sismo, riesgo eléctrico y extintores).
El local o establecimiento cuenta como minimo con un extintor de polvo quimico seco de 6kg o al menos un

4.2 |extintor por cada 50 m2 de area. Los extintores se encuentran en buen estado, operativos y con carga
vigente.

a3 Los objetos, materiales y/o productos estan almacenados de forma adecuada y segura (evitando que se
caigan) y sin obstruir las vias o rutas de evacuacion.
Las instalaciones de gas (GLP) que utilizan balones mayores a 25kg, tienen tuberias de cobre y estan

4.4 |alejados de interruptores y tomacorrientes. Los balones de gas se ubican en lugares ventilados y alejados de
cualquier fuente de calor.

as Las campanas, filtros y ductos de extraccion de humo (chimeneas) se encuentran libres de grasa y en buen
estado de conservacién y mantenimiento.

PROPIETARIO: [ ) REPRESENTANTE LEGAL: ( ) CONDUCTOR/ADMINISTRADOR: ()

NOMBRES Y APELLIDOS:

Firma:

DNI N°

Fecha
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REQUISITOS LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO: ESTABLECIMIENTOS CON UN
AREA DE HASTA 100 M2 - CON ITSE BASICA EX — POST

1. Formato de Solicitud-Declaracion Jurada (bajar archivo de la pégina web-hipervinculo
“Licencias de Funcionamiento”), debidamente llenada.

2. PERSONA JURIDICA (empresas, otros): Copia de la vigencia de poder.

3. Informar sobre el nimero del comprobante de pago por derecho de tramite.

4. Declaracion Jurada de Observancia de las Condiciones de Seguridad, debidamente llenada.
OTROS REQUISITOS. De ser el caso seran exigibles los siguientes requisitos:

5. SERVICIOS RELACIONADOS CON LA SALUD: Copia simple del titulo profesional.

6. ESTACIONAMIENTQOS: Consignar en el formato de Solicitud-Declaracion Jurada el nimero
de estacionamientos segln la normativa vigente.

7. AUTORIZACION SECTORIAL: Copia simple de acuerdo a lo sefialado en el Decreto Supremo
N° 006-2013-PCM o norma que la sustituya o reemplace.

8. LOCALES CALIFICADOS COMO PATRIMONIO CULTURAL DE LA NACION
UBICADOS EN ZONA MONUMENTAL: Copia simple de la autorizacion expedida por el
Ministerio de Cultura conforme a lo dispuesto en la Ley N° 28296, Ley General del Patrimonio
Cultural de la Nacion. Excepto en los casos en que el Ministerio de Cultura haya participado en las
etapas de remodelacién y monitoreo de ejecucion de obras previas inmediatas a la solicitud de la
licencia del local por el cual se solicita la licencia.

Notas:

a) De acuerdo al numeral 40.1.3 del articulo 40 de la Ley N° 27444, esta prohibida la exigencia de
presentacion de mas de dos ejemplares de la documentacion vinculada al tramite administrativo.
b) La verificacion de los alcances de la Declaracion Jurada de Observancia de Condiciones de
Seguridad se efectta a través de la ITSE Basica (Inspeccion Técnica de Seguridad en Edificaciones)
realizada por la municipalidad con posterioridad al otorgamiento de la licencia de funcionamiento.
c) De acuerdo con el segundo parrafo del articulo 11 de la Ley N.° 28976, podran otorgarse licencias
de funcionamiento de vigencia temporal cuando asi sea requerido expresamente por el solicitante.
De ser el caso, el tramite a seguir debera considerar los mismos requisitos, derecho de tramite y
evaluacion, aplicables al presente caso.

COSTO DEL PROCEDIMIENTO: S/. 37.30 CODIGO: 1.01

LUGAR DE PRESENTACION DE LA SOLICITUD Y PAGO POR DERECHO DE
TRAMITE: Mddulo de la Plataforma de Atencion al Ciudadano, ubicado en Av. Tpac Amaru
Km.4.5 — Municipalidad Distrital de Independencia.
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Anexo 4: Plan de Estudio para el curso de capacitacion proporcionado por
CENFOTUR

Unidad 1: El cliente: caracteristicas.

— El cliente en las empresas prestadoras de servicios turisticos.

— Tipologia de los clientes.

— Identificacion lo que buscan los clientes

— Importancia de conocer todos los productos y sus caracteristicas, que ofrece la empresa

para negociar.

Unidad 2: Técnicas y destrezas operativas para la atencion al cliente.
— Calidad de la atencion al cliente.

— Presentacion personal adecuada para la atencion al cliente.

— Manejo de objeciones.

— Caracteristicas de un buen servicio.

— La comunicacion eficaz.

— Instrumentos de medicion de la calidad y satisfaccion de necesidades por las empresas.

Unidad 3: Trabajo en equipo y protocolos de servicio en atencion al cliente.
— Trabajo en equipo.
— Requisitos para el trabajo en equipo.

— Protocolo de Servicio en atencion al Usuario.
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Anexo 5: Ficha técnica de Foods Trucks y precios de venta ( 2 opciones)

FOOD TRUCK 1:

Precio: S/ 60,000.00 (Sesenta y dos mil Soles)

Equipamiento:

Maquina profesional italiana Marca Carimali modelo de dos grupos, grupo electrégeno
Yamaha 7200, congeladora Aro BD300, exprimidora semi industrial Skymsen ESB, 2
licuadoras Oster con 4 vasos, horno eléctrico Thomas, bomba de agua, 2 coolers, vajillas,
platos y tazas, microondas marca Samsung, 3 mesas y 5 sillas de madera. El truck esta
revestido en acero inoxidable, el modelo es Hyundai H100, combustible Diesel, vitrina
incorporada a la vista del pablico, amplia mesa de trabajo que incluye una congeladora
interna, lavadero con tanque de agua y desagtie (50 litros cada uno), 6 tomacorrientes, caja

eléctrica, conector para grupo electrégeno.

Grafico N° 26: Food Truck Forland

Fuente: P4gina OLX

FOOD TRUCK 2

Precio: $22,000.00 (Veintidos mil Délares)

Equipamiento: 01 Plano de distribucion eléctrica certificado por ingeniero, 01 Plano de
distribucion y vistas certificado por arquitecto, 02 Maquinas shawarmas industrial de acero

inoxidable, 01 Mesa refrigerado con 4 insertos de policarbonato transparente, 01 Plancha
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(acero inoxidable), 01 Freidora automatica de 01 poza y dos canastillas de acero inoxidable,
01 Refresquero capacidad 10 litros, 01 Campana de acero inoxidable con filtros atrapa
grasa, 01 comanda de acero inoxidable, 01 Mesa de trabajo de acero inoxidable con 02
insertos de acero inoxidable, 01 Lavadero de acero inoxidable, 02 Tanques de acero
inoxidable (agua potable y residual), 01 Alacena de acero inoxidable con puertas, 01 Repisa
abatible para atencion al pablico de acero inoxidable, 02 Extractores de aire, 01 Extintor
PQS de 6 kg, 01 Extintor acetato de potasio de 6 kg, 01 Rack para balon de gas, 01 Balon
de gas glp de 45 kg, 01 Generador Yamaha EF20001S encapsulado menos de 20 horas de
uso, 01 Rack para grupo electrégeno, Motor diesel completamente reparado, 04 Llantas
nuevas y 01 llanta de repuesto, 01 Gata hidraulica, 01 Triangulo rojo de emergencia, Piso
de aluminio anti deslizante, Todo los equipo semi-nuevo, Documentos en regla, listo para

operar.

Grafico N° 28: Food Truck Eorland
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