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RESUMEN

La presente investigacion se ha realizado con la finalidad de determinar la
aceptabilidad que tiene el consumo de la comida tradicional peruana, como servicio
de catering “Entre Dulce & Salado”, como una alternativa de alimentacion y servicio.
Actualmente, los servicios de catering constituyen una solucion para las empresas
y/o personas naturales que brindan alimentacion al personal en un evento.

La propuesta del catering tiene la finalidad de brindar un servicio de comida
tradicional peruana — criolla integral. El objetivo es determinar la aceptabilidad del
servicio de catering como alternativa de solucién para incrementar el consumo de
la comida tradicional peruana y/o criolla en el distrito de Bellavista, Callao, se utilizd
una investigacion de enfoque cuantitativo, de tipo descriptiva, con disefio no
experimental de corte transversal, la poblacion fue en base a los vecinos del distrito
de Bellavista, y se consideré una muestra no probabilistico intencionado o por
conveniencia, el cual se aplica bajo una muestra previamente seleccionada, la
técnica e instrumento aplicado fue una encuesta, cuya finalidad fue conocer la
afinidad o gusto por la comida criolla o tradicional, asi como la fidelidad del cliente.
Si bien es cierto, que tiene un alto porcentaje de aceptacioén, el objetivo principal es
lograr la total satisfaccién del cliente, cubriendo todas las necesidades requeridas,
El estudio y andlisis realizado, nos muestra que en el mercado existen muchas
alternativas de negocio que se diferencian por el tipo de comida, servicio brindado
entre otros, las mismas que no requeriran materia prima especial; pero se podra
obtener la preferencia del publico al ofrecer un servicio personalizado y con sabores

y presentaciones de antafio.

Palabras Clave: (catering, comida criolla, servicio catering, comida casera)



ABSTRACT
The present study has been carried out in order to determine the acceptability of the
consumption of traditional Peruvian food, as a catering service "Entre Dulce &
Salado", as an alternative of food and service.
Currently, catering services are a solution for companies and / or individuals who
provide food to staff at an event.
The catering proposal has the purpose of providing a service of traditional Peruvian
- Creole integral food. The objective is to determine the acceptability of the catering
service as an alternative solution to increase the consumption of traditional Peruvian
and / or Creole food in the district of Bellavista, Callao, a quantitative approach
research was used, of a descriptive type, with no design. experimental cross-
sectional section, the population was based on the neighbors of the Bellavista
district, and a non-probabilistic sample was considered intentional or for
convenience, which is applied under a previously selected sample, the technique
and instrument applied was a survey, who'’s the purpose was to know the affinity or
taste for Creole or traditional food, as well as customer loyalty
Although it is true that it has a high percentage of acceptance, the main objective is
to achieve total customer satisfaction, covering all the required needs,
The study and analysis, shows that there are many business alternatives in the
market that are differentiated by the type of food, service provided among others,
which will not require special raw material; but you can get the preference of the
public by offering a personalized service with flavors and presentations of

yesteryear.

Keywords: (catering, criolla food, catering service, homemade food)
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l.  INTRODUCCION
1.1. Realidad Problematica

En los ultimos 15 afos, la gastronomia peruana ha ido ganando un espacio
de reconocimiento a nivel internacional; pero a la vez se han ido preparando platos
fusion, perdiendo su originalidad, este factor relacionado a la calidad de servicio,
inocuidad y gestidn, son factores deficientes que presentan tanto grandes como
pequeiias empresas o emprendedores en el rubro de la gastronomia peruana. Al
respecto, en una entrevista realizada a Mariano Valderrama — quien fue Gerente de
APEGA, manifestaba que entre el 80% a 85% de las microempresas dedicadas al
rubro de la gastronomia, carecen de una buena administraciébn en gestion de
procesos, motivo por el cual deberian tener una capacitacion constante alineadas
al servicio al cliente.

Asimismo, recomendd que se debe crear centros de emprendimiento e
innovacién con la finalidad que los emprendedores tanto de las ciudades como del
interior, tenga una capacitacion idénea y no solo tengan un gran sabor en sus
productos, sino también elementos de gestion y servicios que ofrecer al publico
consumidor.

Un plan de negocios de catering o atencion de comidas a pedido con la
finalidad de incentivar el consumo de la comida criolla, es un gran reto debido a los
nuevos nichos de mercado y que estén alineados a todos los protocolos de
bioseguridad, y de buenas précticas para la atencion al cliente, ya que actualmente
se puede apreciar el incremento de ofertas gastronémicas en calidad, precio, y
atencion, y esto frente a la demanda de personas que buscan un buen servicio con

productos de calidad, y a precios accesibles, alineados a nuestra nueva realidad.
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A nivel Internacional:

De acuerdo a la publicacion en el Diario El Pais por el periodista Medina
(2018), manifesté que el Perd, cuenta con una gran diversidad de productos
agricolas y culinarios, y esto se debe a los 90 microclimas que se mantiene en el
pais, dando origen a 25.000 especies diferentes de productos agricolas, que
incluyen frutales y variadas plantas comestibles, posicionando al Peru en la
posicion cinco, dentro del ranking de paises con mayor biodiversidad. Es esta
biodiversidad, que han convertido a la gastronomia peruana en la gastronomia de
moda, y una muestra de ello es la variedad de maiz, mas de 5,000 variedades de
papa, tubérculos andinos como el olluco, la oca, la mashua o la arracacha (en el
norte), y los ajies, entre otros. Estas muestras hicieron que el mundo volcara sus
0jos hacia los restaurantes peruanos, y es aqui donde empieza el estancamiento
de la cocina peruana, ya que ofrecen lo mismo al publico, si innovar, teniendo en
cuenta que el recetario tradicional peruano y criollo es de gran magnitud y variado;
pero los restaurantes y/o Chefs so6lo ofrecen lo rutinario y no otorgan al publico la
variada exposicion de platos, es asi que se estancan en soOlo unas docenas de
platos conocidos, sin tener variedad. En ese sentido, son pocos los restaurantes,
Catering, Chef y toda persona y/o empresa inmersa en el mundo de la gastronomia
gue trabajan en post de la recuperacion y puesta en marcha del legado culinario de
la comida peruana y criolla, ya que la mayoria solo repiten las cartas y/o platos y/o
preparaciones, y acaban perdiendo su razdn para existir.
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A nivel nacional:

En la actualidad la comida peruana es reconocida como una de las mas ricas
y diversas, segun Gaston Acurio en su libro “Bitute” Acurio & Masias (2016), sefiala
gue la gastronomia peruana se ha innovado y diversificado, haciéndose conocida
y cruzando fronteras, teniendo un plato peruano para cada ocasion.

Pero teniendo lo expuesto, solo teniamos un exponente una vez al afio de
todos los tipos de comida tradicional y era la Feria Mistura, después de ello si bien
es cierto que esta en boga, aln no se encuentra un servicio de catering, y/o
restaurantes direccionado a la comida tradicional peruana de antafo, sin que sean
los platos ya conocidos y repetitivos.

Asimismo, en una entrevista realizada por el Diario Gestion (2014) al Chef Clet
Laborde, docente de “Le Cordon Bleu Peru”, manifestd que en el Peru solo habria
100 empresas legalmente constituidas y mas de 1,000 empresas informales
dedicadas al catering, y que los platos que sirven son comidas mas ligeras, hechos
en base a variedad de ensaladas, carbohidratos saludables que no tienen proceso
como la quinua, el choclo, menos carbohidratos industrializados como el pan,
productos en base a harinas; asi como platos en base al pescado, pollo, menos
carnes rojas, etc.

Asimismo, de acuerdo a la publicacion en Semana Econdmica en una
entrevista a Seiner (2017), sefialo que, si bien el boom gastronémico esta en boga,

el catering en el Peru no se ha desarrollado y esta en la década de los 90’s
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A nivel local:

De la misma manera, en el Callao, la empresa destacada es Newrest (s.f.),
empresa transnacional dedicada al rubro del Catering, orientados en el Catering
Aéreo y restaurantes, ofrece diferentes tipos de comidas; pero se destaca en ella
el tipo de comida ofrecido que son misturas de platos; pero ninguno relacionado a
la comida casera y/o tradicional peruana.

En la ciudad de Lima, existen diferentes tipos de empresas de catering, las
cuales cubren los diferentes tipos de Nivel Socio Econdmico — NSE, desde las Al
hasta C-D; pero estas empresas aportan servicios similares al cliente, no brindando
un valor agregado. En la ciudad de Bellavista, Callao, existen variadas empresas
de servicios de catering, las cuales manejan una metodologia similar y no ofrecen
un servicio variado al cliente.

En Lima, existen mas de 100 empresas de catering que ofrecen la atencién
de eventos, tanto familiares como empresariales, dentro de este tipo de empresas
estan las que ofrecen comida peruana; pero aqui es donde todas son iguales ya
gue la comida ofrecida es fusion, o platos especificos, sin variacion.

En ese sentido, la finalidad es crear y emprender para dar el salto cualitativo,
tanto a nivel personal como profesional, una empresa de servicio de catering, el
cual sea su especialidad, la comida peruana de antafio, con afinidad en los postres,
siendo el proposito especialmente de rescatar las antiguas recetas de las abuelas.
Este servicio en el auge de la gastronomia peruana, sera un valor agregado a
ofrecer tanto en el distrito de Bellavista, como en Lima, proyectandonos a crecer y

satisfacer una demanda en la recuperacion de la gastronomia peruana de antafio.

“Porqué comemos los peruanos”

Enciso (2017), en su articulo publicado en su blog “Porqué comemos los
peruanos” realiza un analisis de la relacién que tiene el ser humano desde que es
concebido y en especial el peruano, hasta que nace y continua a lo largo de su vida.
Mientras contintda incrementando su experiencia de vida. Como por ejemplo su
primera nocidon de alimento, sabor y gusto, es a través del cordén umbilical.
Asimismo, se puede apreciar la estrecha relacion que hay entre la comida con los
costumbrismos coloquiales al hablar para expresar nuestras, preferencias o

desagrados, como (...) “no la paso”, “Que rica”, “esta para comérsela”, “es un
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1)

churro’, “es tan dulce como la miel”, “que asco”, o la clasica frase popular “te quiero
comer a besos”. Con estas expresiones podemos apreciar que tenemos un
lenguaje muy expresivo y con sensaciones alineadas a la gastronomia.

Lo que destaca Enciso, son los sistemas de solidaridad social que existian
durante el tiempo de los incas, ya que mantenian reservas de alimentos, para tener
provisiones después de las erupciones volcanicas, que se dafiaban las siembras,
debido a los mantos de cenizas o por los sismos, asi como también en los tiempos
de sequia en la época de Inca Yupanqui, que duraban un aproximado de 7 a 10
afos. Resalta también la ley de hermandad, que era la costumbre de reunirse el
ayllu para el consumo de sus alimentos, con la finalidad de que todos sean
debidamente alimentados y nadie quede sin comer. Asimismo, tenian la costumbre
gue los caciques, principales alcaldes y regidores comieran en las plazas

conjuntamente con sus pueblos, compartiendo con los mas necesitados.

Andlisis del Segmento de mercado

Iniciaremos el analisis del bajo consumo de la comida tradicional peruana /
comida criolla, tomando como referencia la patrimonializacion de la cocina peruana,
la misma que se ha transformado en los ultimos afios, tomando impulso desde
1990, ocupando un lugar privilegiado dentro de la alta cocina en Lima y
extendiéndose a las ciudades turisticas mas importantes del interior del pais

Citando a Matta (2011, pag. 201), resalta que la visualizacién y valoracion de
los insumos peruanos, origind que los productores agricolas, asi como los sistemas
de producciéon se hagan invisibles hacia el publico, debido a que la distincién lo
direccionaban hacia el cocinero (chef), quien realizaba la fusion de los ingredientes.

Se recalca el ultimo parrafo, ya que esto es lo que ha ocasionado que la
comida tradicional peruana, la comida criolla como tal sufra un cambio, ya que este
boom de la comida peruana, generé a muchos habidos de sapiencia e innovacion,
empezaron a ensenar, mostrar y vender los famosos “Platos Fusion” o “Gourmet”,
delegando al baul de los recuerdos lo que es un rico plato de arroz con frejoles, o
un plato de seco de carne, un cau cau (de mondongo), una chanfainita, etc., tantos
platos innumerables que no terminariamos.

La gastronomia a nivel nacional contribuye, al afianzamiento de los procesos

de las identidades tanto nacionales como regionales, enriqueciendo la pluralidad
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cultural de los pueblos. Nuestro pais tiene una extraordinaria diversidad natural,
marcada por nuestra historia de multiples tradiciones culturales, que le ha permitido
alcanzar un desarrollo notable destacando su arte culinario por su originalidad,
variedad y sus varios pintos mestizajes.

Teniendo en cuenta todas las ventajas y aportes brindados que al mismo tiempo
son un alto estandar de competencia, “Entre Dulce & Salado”, tiene que ver cual
es el planeamiento a utilizar para poder ingresar en este mercado tan competitivo,
ya que es consciente del crecimiento que se viene suscitando en la gastronomia
del pais, que le ha brindado reconocimiento a nivel internacional y en ser
considerada como principal factor de identidad cultural, y orgullo nacional por los
peruanos, y para ello se basara en dar al cliente platos con historia, en base a
cada uno de nuestros platos, recordaremos nuestra historia cotidiana de casa, de
distrito, de pueblo, la calidad del servicio, buscando la satisfaccion del cliente.

-

[ EFECTOS

[ BAJA DEL CONSUMO DE LA cCOMIDA TRADICIONAL PERUANA COMIDA ]

[ CAUSAS ]

Falta de ” Falta de
- Fusion de S AP
profesionalismo en Falta de conteEnto planificacion
los que expenden Capacitacion estratégica y
comida criolla o L de los platos

Figura: 1 Arbol de Problemas
Fuente: Elaboracion propia
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1.2. Antecedentes de estudio
A nivel Internacional.
Ecuador. -

Zula, & Carrién (2016) en la investigacion realizada sobre la aceptacion de los
servicios de catering como una nueva opcion de servicio de alimentacion,
determinaron que la creacién de una empresa de catering es econémicamente
rentable, debido a que con el proyecto de factibilidad se obtiene la atencion de una
demanda insatisfecha en la ciudad de Quito. Esta afirmacion conlleva a que el
servicio de catering es una actividad creciente y rentable dentro del mercado
ecuatoriano, ya que es mas competitivo, teniendo en cuenta el estudio realizado en
las empresas CONCEP y CONQUITO, concluyeron gue los trabajadores preferian
este servicio por el valor nutricional, variedad en los menus, la calidad y servicio,
como una de las principales herramientas de motivacion.

Chile. —

Lépez (2014), en su investigacion realizada sobre un negocio de restaurante
con propuesta de valor patrimonial direccionado a la gastronomia chilena;
plantearon desarrollar un concepto de patrimonio alimentario, tomando como
modelo la gastronomia peruana, la cual la hace reconocida a nivel internacional.
Esta investigacion conllevd a proponer estrategias para cubrir la demanda de este
servicio, asi como la revision de las estrategias minimas que deben tener las
empresas para su permanencia y/o repotencia en el mercado, asi como el
empoderamiento de la gastronomia patrimonial, teniendo en consideracién que las
personas priorizan los restaurantes por precio y calidad de servicio, llegando a la
conclusion que establecer una empresa de patrimonio alimentario es
econémicamente rentable, debido a que con el proyecto de factibilidad se tienen
una tasa de riesgo del negocio del 15%, y el periodo de recuperacién de inversion
proyectado era a partir del 3er. afio de la inversion.

Paraguay. -

Lesme (2013), en su investigacion sobre una empresa del rubro de fabricacion
y comercializacién de dulces como: tortas, postres, etc., basados en el servicio
personalizado y atencion al cliente, con la finalidad de contribuir con la economia
de la region e impulsar el desarrollo de la comunidad. La investigacién, dio como

resultado una demanda creciente, debido al incremento de la poblacion en la zona,
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con una proyeccion de crecimiento anual del 10%. De esta manera, de acuerdo a
la evaluacion del proyecto dio como resultado una perspectiva de una tasa de
rentabilidad interna (TRI) de 83.42% en un periodo de 5 afios. Finalmente, se
obtendria una rentabilidad econdémica del 11.24% y financiera del 28.18%.
Ecuador. -

Quimbita (2013), en su investigacion realizada sobre un plan de negocios para
la formacion de un restaurante de comida tipica, lider en el mercado y con identidad
nacional, expusieron que los restaurantes tenian una falencia marcada, y esta era
la calidad de servicio al cliente, el cual era deficiente. Esto conlleva a valorar el
servicio al cliente, otorgando una buena atencion, y ofrecer una gastronomia
tradicional variada, con la finalidad era que las nuevas generaciones aprecien la
comida tradicional de forma creativa. De la investigacion se concluy6 que, la
creacion de un restaurante de comida tipica es necesaria; pero que cumpla con los
estandares de calidad de producto y servicio para el consumidor, desarrollando
estrategias de marketing a través de redes sociales, y de boca a boca, logrando la
fidelizacion del cliente. Lo relevante en la investigacion fue el rescate de la comida
tipica, considerando a los restaurantes tradicionales, como un punto de atraccién
turistica y gastronémica.

Colombia. -

Sierra (2017), en su trabajo de investigacion sobre los procesos a seguir para
un plan de negocios basados en el servicio de catering, para la atencién de eventos
de tipo personalizado, social y empresarial, siendo su plan de accién en
Cundinamarca (Colombia) y los entornos de la Sabana de Bogota. De acuerdo al
estudio realizado, plantearon un plan de negocios, analizando el entorno donde se
desarroll6 el negocio, la estimacion de la demanda, plan de operaciones y
financiero, basados, en la investigacion de mercado; concluyeron que el plan de
negocios era factible y les otorgaria un crecimiento de las ventas en un 20% anual
con un incremento del 10% en el costo de ventas, proyectado a 5 afios. Lo relevante
fue el margen de ganancia y la recuperacion de la inversion en forma creciente y

esto debido a que las empresas de catering son empresas con alta rentabilidad.
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A nivel Nacional:

Condori (2016), en su investigacion realizada basada en un plan de negocios
para ofrecer los servicios de catering; con una propuesta diferente, un lugar donde
el publico puede escoger entre una variedad diversa de productos que el cliente
pueda escoger y llevar a su casa o dentro del establecimiento. La propuesta se
basa en estrategias a corto y largo plazo, buscando atender los requerimientos de
los clientes, alineados al factor econdmico y obteniendo la satisfaccion y fidelizacion
del cliente, para ello realizan encuestas para poder llegar al perfil definido por la
investigacién. Del estudio se destaca la valorizacion que le dan a la renovacion de
las ofertas y/o paquetes a ofrecer al publico objetivo, pero alineados a los nuevos
estandares de atencion delineados en el tema del medio ambiente, relacionado al
reciclaje. Finalmente, concluyen que es un negocio rentable, y de factibilidad,
teniendo en cuenta que es importante destacar el posicionamiento de la marca,
buscando la fidelizacién de los clientes, sobre esto se recomienda trabajar con
precios competitivos, dar un servicio preferencial manejando altos estandares que
marcaran la diferencia con la competencia, direccionado a cautivar clientes y
fidelizarlos.

Luque & Quispe (2017), en su trabajo de investigacion basado en las
condiciones del mercado, siendo la finalidad de crear un restaurante que ofrezca
comida en servicio buffet, basandose en cinco dimensiones: la oferta, la demanda,
el consumo, la calidad y el precio. Este estudio de factibilidad de aceptacion,
basado en las cinco dimensiones, dio como resultado una aceptacion del 60.3%, lo
gue conllevo a la conclusion que es conveniente crear un restaurante de comida
casera de la region. También es importante destacar que el 71% de los
encuestados prefirieron comidas tipicas de la zona, y preferian variedad de platos.
En resumen, es recomendable invertir en este negocio, ya que de acuerdo al
estudio es rentable, pero se debe impulsar la publicidad y alinearse el servicio de
comida tipica del lugar, casera, criolla.

Atarama, Eduardo y Paredes (2016), en las investigaciones realizadas, para
la puesta en marcha de un plan de negocios para la creacién de un restaurante
especializado en comida criolla en la ciudad de Arequipa, basandose en un
protocolo de servicio al cliente y capacitacién del personal, como parte de la

implementacion del restaurante, e iniciando con un precio accesible para los futuros
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clientes, tomando como referencia los precios de venta de los restaurantes en la
zona. Este estudio nos muestra el valor del servicio al cliente, como una
caracteristica rentable, debido a que genera la fidelizacion de los clientes, dando
como resultado, de acuerdo al estudio y célculo realizado, que la inversion inicial
se recuperaria al 6to mes.

Burgos (2015) en la investigacion realizada sobre el impacto del sector
gastronOdmico en el turismo, y su aporte en la economia de Huamachuco,
plantearon una propuesta de mejora para fortalecer la gastronomia de la mano con
el turismo de la ciudad de Huamachuco, esta propuesta estuvo basada en el
asesoramiento y promocion del turismo de Huamachuco, de la mano con la
gastronomia a través de los medios tecnoldgicos, esta propuesta de marketing,
permitirian la fidelizacion de los clientes de manera sostenida. Lo relevante de esta
investigacion que Huamachuco tiene un turismo de aventura que atrae al 29% de
turistas nacionales y el 14% de turistas extranjeros les gusta la comida, por lo cual
es importante la valoracion de una propuesta de marketing de ambos rubros en
forma conjunta.

Quispe (2015), en su investigacion sobre la calidad de servicio en el rubro de
catering, esta investigacion se bas6 en cédmo mejorar la calidad de servicio en el
sector social en Chiclayo, mostraron la deficiencia y como confundian el servicio de
eventos con el de catering. La investigacion mostro la falta de conocimiento del
servicio de catering y la falta de capacitacion del personal; pero si habia una ventaja
ya que es un negocio que se puede iniciar en el propio hogar del emprendedor, y
conforme va creciendo se puede disponer de un local, por lo cual para iniciar no se
requiere de una gran inversion. Asi como las ventajas, también se visualizaron las
desventajas que se puede presentar, como no cumplir con los pedidos a tiempo,
por falta de coordinacion, o la impuntualidad, y como consecuencia no brindar las
atenciones adecuadas a los clientes. Por ello es importante realizar un estudio de
mercado y delinear las lineas de accion con la finalidad que sea un negocio rentable
y que fidelice a los clientes, que es lo mas importante para la promocion de boca a

boca y permanencia del negocio.
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A nivel Local.

Bailon, Cisneros y Vergara (2018), en sus investigaciones realizadas para
desarrollar estrategia de negocios con la finalidad de ingresar al nicho de mercado
del distrito de Los Olivos, mediante precios competitivos, ofreciendo una propuesta
de servicio personalizada, con productos de primera calidad y variados, dentro del
rubro de parrillas y anticuchos enfocados a lo tradicional; pero con una variacion,
teniendo en cuenta el publico objetivo que seleccionaron en un target de 18 a 55
anos, y pertenecientes al NSE By C. La estrategia del estudio, dio como resultado
gue los potenciales clientes, preferian un plato contundente, por lo cual el plan de
negocios desarrollado, estaba en base a dos nuevas presentaciones que
acompafaban a los platos bandera del restaurante. En ese sentido, el valorar la
preferencia de los potenciales clientes, conlleva a tomar acciones de planeamiento
delineadas al servicio del cliente y el seguimiento para la fidelizacion. El estudio
que presentaron, estaba proyectado a cinco afos, teniendo un resultado de
crecimiento promedio de 4.5%, una tasa interna de retorno de inversion ascendente
al 53.6 %; y un promedio ponderado del costo de capital de 8.8%. Lo relevante de
este estudio fue la rentabilidad, debido a su proyeccién de crecimiento y
mantenimiento del negocio, percibiendo utilidades y/o dividendos a la empresa. Es
importante destacar el marketing empleado, direccionado a cautivar clientes y
fidelizarlos.

Aranda, Céspedes, Chambergo y Paredes (2017), en sus investigaciones
realizadas para la implementacion de un restaurante de sopas tradicionales,
aprovechando la variedad de sopas existentes en el PerU; siendo una propuesta
diferente alineada a la calidad y sabor, asi como otorgar a los clientes un excelente
servicio aprovechando la exquisitez y facilidad de preparacion. Para medir la
aceptacion realizaron un Focus Group, este estudio establecié una demanda de
72.8% dentro de la poblacién perteneciente al NSE B2 y C1, por lo cual concluyeron
gue las personas estaban dispuestas a pagar por la variedad de sopas ofrecidas.
Finalmente, se destacé que el negocio era altamente rentable, debido a que el
estudio dio como resultado que las ventas estarian por encima del 30% de
ganancias.

Huamanchumo (2016), en su trabajo de investigacion sobre la gastronomia

en El Callao, donde existe una gastronomia restrictiva e insatisfecha, desarrollaron
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un plan de negocios, que se caracterizaba por tener tres ventajas competentes las
cuales eran: la gastronémica, rapidez en el servicio y los precios competitivos. El
proyecto estaba en un escenario optimista y al realizar la evaluacion financiera se
obtuvo que el proyecto era rentable, proyectando que el capital seria recuperado
en un tiempo aproximado de 2.4 afios. Sobre esta investigacion se destaca que la
gastronomia peruana debido a que tiene una diversidad de insumos, por ser un
pais con biodiversidad y tener una variedad de platos tipicos de antafio, caseros;
ofrecen dentro de su amplia variedad de platos la gastronomia saludable, alineada
hacia los estilos de vida sanos que estan en boga actualmente.

Finalmente, se concluye que la gastronomia peruana, al ser rica, variada y
versatil sea declarada Patrimonio Cultural de la Humanidad, recomendandose
dentro de sus cualidades que es una comida de caracteristicas saludables.

Yoshimura (2012) en su trabajo de investigacion realizada sobre la injerencia
de las redes sociales en la marca cocina peruana, en esta investigacion
metodoldgica, exploratoria y descriptiva, detallaron las actividades desarrolladas
para la recoleccion de datos con la finalidad de construir su marca en Facebook.
Esta investigacion da énfasis a la estrategia de marketing dentro de las redes
sociales, que refuerza la marca y permite estar en conexion directa con potenciales
clientes, por intermedio de las redes sociales como el Facebook, twitter. Cabe
destacar que el uso de las redes debe estar siempre actualizado, brindando en sus
publicaciones la informacion de la variada gastronomia que ofrecen, es sin dudarlo
una de las vitrinas de venta efectiva.

Garcia, Jara, Julca y Muiiz (2017) en las investigaciones desarrolladas
teniendo como objetivo el brindar un servicio de chef a domicilio en base a comida
gourmet, la metodologia de servicio ofrecian era mediante la APP del mavil y/o
pagina web, brindando un servicio a domicilio y cocinando lo que deseaban para
sus reuniones, dentro de los platos ofrecidos eran: comida criolla, pescado,
mariscos, parrillas, etc., bajo una atencién personalizada como valor agregado. La
investigacion realizada era redituable, ya que estimaron una rentabilidad de 26.28%
al quinto afio, destacando el estudio de mercado realizado, el nuevo nicho que esta
en boga, y los flujos de caja (FCLD y FCNI) que obtuvieron tasas internas de retorno
(TIR) mayor a las tasas de descuento (COK y WACC).
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Finalmente, se concluye que esta empresa daria una utilidad neta al quinto
afo de S/ 432,147.53, y esto debido al mercado donde operaria de 319,677
potenciales usuarios, siendo su objetivo el primer afio el de lograr 5% del mercado,

gue en cifras seria 15,984 clientes, obteniendo una utilidad neta de S/ 18,354.70.

1.3. Teorias relacionadas al tema:
1.3.1. Definicion de Plan de Negocios

Segun Weinberger (2009), debemos considerar que el plan de negocios es un
instrumento desarrollado de manera clara y concreta, y sirve como guia del negocio
permitiendo visualizar las oportunidades efectivas que estan a su alrededor,
conforme a las estrategias planteadas y sus objetivos; al igual que los procesos
para desarrollar las diferentes actividades previamente programadas, obteniendo
los resultados econdmicos y financieros proyectados, y las perspectivas de
crecimiento de la empresa. Este instrumento es Util para empresas de todo tipo, es
decir para las nuevas empresas, asi como para las ya existentes, que quieran
incorporar a sus actividades nuevos negocios.

La finalidad de este instrumento, es combinar la forma y contenido, teniendo
en cuenta que la forma se relaciona a la estructura del plan, la redaccién amigable
y la ilustracion. Asimismo, el contenido describe el plan como propuesta de
inversion, presentando su informacion financiera, la oportunidad del mercado, el
andlisis y la calidad de la idea.

Segun; la Corporacién Ventures & Ministerio de comercio, industria y turismo
(2010), en la creacién de una empresa del tipo que fuera, microempresa, pyme, etc.
Se debe realizar un plan de negocios, porque permite identificar los riesgos y
asumirlos.

El plan de negocios, es una herramienta muy importante porque permite
exponer el proyecto de la empresa a terceros como por ejemplo bancos, si se desea
iniciar el negocio con un préstamo de emprendimientos, 0 si desea tener socios
estratégicos y/o aliados especificos.

Pinson (2003), manifiesta que un buen plan de negocios para una empresa
nueva o exixtente, conllevara a conseguir las ganancias planteadas. Las razones
principales para desarrollarlo son: (i) Proporciona las herramientas para analizar el

negocio y realizar cambios si se requieran, en esta etapa se incluye el estudio de
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mercado, costos, tarifas, etc., (i) Si se requiere asociarse con un tercero u obtener
préstamo bancario, se deberé incluir informacion detallada de la empresa, donde
se incluyen las operaciones actuales y sus proyecciones si es una empresa ya en
ejecucion y que se desea ampliar; pero si es una empresa nueva se considerara el
record créditicio del emprendedor, ya que permitird al banco tener un visién de
como se manejan los negocios personales.(iii) Si se desea expandir la empresa a
otros paises, el plan de negocio permitira su evaluacién y ver el potencial que
tendria este dentro del mercado internacional.

Segun Castillejo (2015), para iniciar un Plan de negocios, se debe empezar
con el conocimiento de que significa “negocio”, y lo describe como una actividad
y/o procedimiento u otra forma de ganar dinero, a cambio de un brindar un servicio
o bienes a otras empresas y/o personas. Teniendo en cuenta lo que es un negocio,
define como un plan de negocio al documento mediante el cual se detallan las
actividades a realizar para lograr los objetivos trazados, las mismas que generaran
ganacias y por consiguiente obtener como resultados la satisfaccion de los clientes
por el servicio o bien otorgado.

En resumen, la planificacion y desarrollo de un plan de negocio, mostraréa las

procedimientos a seguir y como se puede competir dentro de la economia global.
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Figura N° 3: Esquema de plan de negocios

OPORTUNIDAD
Descubrimiento de una necesidad
Capacidad de innovar y crear nuevas alternativas para ofrecer nuevas soluciones a los dientes
Descripcion del producto o los servicios

(-

ANALISIS DEL ENTORNO Y DE LA INDUSTRIA
Identificacidn de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas ( analisis FODA )
Evaluar si existe una demanda suficiente por el producto o servicio a ofrecer que pemmita al empresario tener
una rentabilidad por su trabajo
Ewaluar el nivel de aceptacion de la nueva propuesta

(5

PLAN ESTRATEGICO ( VISION, MISION OBJETIVOS Y ESTRATEGIA )
Ewaluar la disponibilidad de los recursos necesarios para poner en marcha la nueva idea de negocio
Plantear cudles son kos objetivos que se quieren lograr y como es que se piensan alcanzar, es decir, cudles son las
esfrategias més adecuadas para reducir los riesgos y alcanzar el éxito

-

SISTEMA EMPRESARIAL
MARKETING O PLAN DE

RRHH FINANCIEROS

PLAN DE
OPERACIONES

EQUIPO
DIRECTIVO Y J( RECURSOS ‘

-

VIABILIDAD ECONOMICA, TECNICA,
SOCIAL Y AMBIENTAL

Figura: 2 Esquema de un Plan de Negocios
Fuente: Elaborado por Karen Weinberger (2009, Pag. 34)

Dimensiones del Plan de Negocio:

Segun Weinberger (2009), las dimensiones de un plan de negocio pueden
variar de acuerdo a la necesidad del emprendedor y que se adapte a su negocio en
particular.

Segun Corporacion Ventures & Ministerio de comercio, industria y turismo
(2010), el plan de negocio es la herramienta principal para la creacion de una
empresa y/o negocio grande o pequeio, y sus dimensiones varian conforme a la
aplicacion del mismo, que Uede ser para exponer el proyecto a terceros para
realizar una sociedad o en un negocio nuevo, su enfoque variara conjuntamente
con sus variables.

v  Plan estratégico: Weinberger (2009), manifiesta que la finalidad de
elaborar un plan estratégico es generar un “concepto innovador”, basado en sus
objetivos estratégicos, sobre la base del analisis realizado y su finalidad es

garantizar la toma de decisiones con la finalidad de llegar al objetivo trazado,
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teniendo como base las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
(FODA).

Por otro lado, Corporacion Ventures et al., (2010) resumen que, mediante el
plan estratégico, se determina el sistema de negocio a desarrollar de acuerdo al
tipo de empresa, negocio y/o industria, contando con las variables claves para el
disefio de la empresa.

Indicadores: Disponibilidad de recursos. planteamiento de objetivos, vision,
mision.

v Plan de marketing: Segun Weinberger (2009), debe basarse en la
especificacion del segmento de mercado o publico objetivo que se desea obtener y
el posicionamiento de la empresa que se desea alcanzar.

Segun Corporacion Ventures et al., (2010), en el plan de marketing se disefian
los aspectos de oportunidad dentro del mercado objetivo y como se presenta a los
clientes, bajo una planificacion metodoldgica, identificando las rutas criticas durante
los procesos bajo una “Hoja de Ruta” en las actividades iniciales de la empresa.

Indicadores: Servicio, comercializacion. precio/promocion.
Distribucién/plaza.

v Descripcidn del producto o servicio: Weinberger (2009), manifiesta que
este es un tema importante ya que se debe describir al producto y/o servicio
detallando todas sus caracteristicas y atributos del producto y/o servicio,
conllevando a que el cliente vea la diferencia con la competencia.

Indicadores: calidad del producto, calidad de servicio, atributos de
empaque/envase, servicio postventa.

v Plan de ventas: Es importante considerar la propuesta de ventas y que
esté vinculada al crecimiento proyectado.

Indicadores: Andlisis de costos, punto de equilibrio.

v Oportunidad: Segun Weinberger (2009), la oportunidad de negocio
existente, debe ser comparada con las habilidades y fortalezas que tenga el
empresario, es decir con la experiencia, conocimientos y aptitudes que mantenga
frente a los cambios y/o oportunidades.

Indicadores: Observacion del entorno. Innovacion. Cubrimiento de

necesidades.
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v’ Estrategia de servicio al cliente: Weinberger (2009), manifiesta que el
servicio al cliente es muy importante dentro del proceso del desarrollo del negocio,
debido a que se direcciona especificamente en el cliente en la calidad del servicio
brindado y la fidelizacion del mismo en la posventa.

Indicadores: posicionamiento, satisfaccion, fidelizacion.

v Resumen Ejecutivo: De acuerdo a Weinberger (2009), el resumen
ejecutivo es la presentacion resumida de los aspectos importantes del plan de
negocios, por lo cual es primordial que se detallen los resultados del estudio de
mercado, teniendo en cuenta que un Plan de Negocios debe tener un buen
resumen ejecutivo porque sera la ventana para inversionistas, teniendo la
posibilidad de competir dentro del mercado y que sea aceptado o rechazado.

Segun Corporacién Ventures et al., (2010), el resumen ejecutivo presenta en
forma clara y sucinta los aspectos importantes del plan de negocios al inicio del
mismo, describiendo de que se trata, que ofrece, y cual es el nicho de mercado.

Indicadores: estructura de costos, financiamiento, tendencias.

v Descripcién del Negocio: Segun Weinberger (2009), el planteamiento de
un nuevo negocio debe iniciar con la formulacién de lo que se desea hacer, a donde
quiere llegar. Esta idea de negocio es el resultado de los procedimientos
innovadores que se orientan a la solucién de los problemas sociales.

Segun Corporacion Ventures et al., (2010), se deben identificar el tipo de
negocio o enfoque de la empresa y sus competencias, asi como identificar las
variables para establecerlo. También se debe considerar realizar la planificacion
sistematica de los procesos de la empresa.

v Visién: Segun Weinberger (2009), partiendo del andlisis FODA, se
determina la visién de la empresa hacia un largo plazo; pero previamente acordado
con los miembros de la organizacion.

v Mision: Segun Weinberger (2009), la razon de ser de una empresa es su
mision, esta debe ser corta; pero lo suficientemente resaltante para que todos la
recuerden.

v' Entorno e industria: De acuerdo Weinberger (2009), las oportunidades de
negocio estan en el entorno y se debe estar preparado para la competencia. El
estudio de la industria se basa en las estadisticas y promedio de ventas y demandas

del mercado.
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Indicadores: Los competidores actuales, competidores potenciales,
productos o servicios sustitutos, clientes, proveedores.

v Plan de Operaciones: De acuerdo Weinberger (2009), en el plan de
operaciones se debe detallar todas las actividades del proceso recepcion de
productos, almacenamiento de los productos terminados y materia prima.
Asimismo, se deberéa detallar los costos de los equipos, insumos, costo de mano
de obra que se requieren dentro del proceso de produccion.

Al respecto, se debe detallar cada una de las actividades requeridas entro del
proceso de produccién o del servicio brindado, con la finalidad de identificar los
recursos necesarios como insumos, personal y tiempo de inversion.

Indicadores: objetivos de produccién, procesos, estandares de
produccion, presupuesto de inversién, desarrollo de producto y servicio brindado,
estimacion de costos, insumos, orden, control y cumplimiento de estandares de
produccion y manipulacién de alimentos.

v' Plan de Recursos Humanos: De acuerdo Weinberger (2009), sefiala que
elemento clave de una empresa es el personal. En ese sentido, este plan debe
considerar el Manual de Operaciones y Procesos (MOP), este manual debe
considerar el personal requerido, cargos y funciones, también se debe considerar
un organigrama detallado con escala de puestos, responsabilidades y cargos.

En ese sentido, dentro del plan de negocios se debe considerar la planilla del
personal requeridos en cada una de las areas, con los sueldos respectivos de cada
personal.

v' Recursos financieros: Weinberger (2009), sefiala que es importante
considerar el comportamiento y la tendencia del tipo de cambio, se debe conocer
el ingreso promedio familiar y los indices de empleabilidad. Permite definir los
recursos necesarios para la ejecucion del plan de negocios, asi como determina el
monto de intervencién econdmica inicial para dar inicio a la ejecucion del negocio y
el analisis de rentabilidad.

Indicadores: Fuentes de financiamiento. Proveedores.

v Viabilidad: Es importante determinar la viabilidad del plan de negocio,
porque permitira visualizar el éxito de la misma.

Sub dimensiones: Econdmica, Social, Técnica, Ambiental.

Indicadores:
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» Flujo de caja, Flujo de caja financiero, rentabilidad.

» Tendencias e impacto social.

» Capacidad del personal y capacidad de abastecimiento.
» Condiciones ambientales e impacto ambiental.

1.3.2. Definicién de Consumo (Demanda) del producto

Segun Gasco (2019), el consumo es la accion de adquirir un producto o
servicio. Esto implica a todos los productos y/o servicios que estan a disposicion de
los potenciales clientes con la finalidad de satisfacer sus necesidades. Estas
acciones son conocidas como la sociedad de consumo, referidas a la
manufacturacion de bienes o brindar servicios.

Santiago (2014), manifiesta que estimar la demanda durante el desarrollo de
un emprendimiento es fundamental. El andlisis de la demanda es la identificacion
cuantitativa en base al analisis historico y la evolucion del mercado.

De acuerdo a la publicacién de Conexion ESAN (2017), manifiestan que la
medida de la demanda de un producto y/o servicio sera por la cantidad de las
personas que lo consumen es decir lo compran y/o hacen uso del servicio.

Demanda es sindbnimo de Consumo, y para ello se define literalmente a
continuacion: Consumo es la accién de gastar, consumir y/o adquirir productos,
materiales, bienes y/o servicios, como, por ejemplo, la energia. Entiéndase, como
consumir, al utilizar los productos y servicios, con el propésito de satisfacer
necesidades. Ahora la definicion literal de Demanda es: La cantidad de bienes y
servicios que son obtenidos por consumidores con precios diferentes, en un tiempo
especifico, el mismo que no podemos, confirmar, si una cantidad de demanda crece
o decrece.

Segun Scaricabarozzi (2013): De acuerdo a su articulo cientifico del estudio
de diferentes autores sobre el consumo, demanda y sociedades publicado en la
revista indexada Scielo con el nombre “Bajo el Signo del Consumo”, en una de sus
manifestaciones que a la letra dice: (...) “Algunos estudios consideran al consumo
como el complemento del proceso iniciado al fabricar productos, continuando con
la reproduccion de las fuerzas de trabajo y la expansion del capital” ... Sobre este
tema, se considera al consumo como el resultado de una cadena de produccion
dentro de la sociedad, por lo cual el consumo seria una necesidad de costumbre y

no de necesidad, por lo cual no es necesariamente parte de la sociedad.
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Por otro lado, en otro acapite manifiesta que “... que consumir consiste en un
proceso ritual donde se edifican y consolidan las identidades sociales y personales”.
En ese sentido su manifestacion sera concluir, que la formaciéon de sociedades, se
basa en las costumbres de consumo, y mediante a ella se consolidaran las
identidades sociales y personales de cada individuo y/o grupos sociales,
fortaleciendo los mismo.

Segun INEI (2015), de acuerdo a su articulo publicado referidos a la demanda
de la comida peruana, detallan que el 33% de gastos en alimentos, son realizados
fuera del hogar, esto significa que es un hecho cotidiano o rutinario que los
peruanos coman fuera del hogar, a diferencia de afios pasados que eran hechos
extraordinarios, u ocasiones especiales. Asimismo, en su publicacién del afio 2014,
se detalla que, en relacién a los gastos de alimentos en Lima Metropolitana,
incluyendo a la Provincia Constitucional del Callao, el 35,8% son realizados fuera
de sus hogares, el mismo que comparado al nivel de gasto del afio 2005 fue de
22,4%, incrementandose en 13,4%. Al respecto, se concluye que la proporcion del
gasto en alimentos fuera del hogar, varia por cada regién, como se muestra: la
Costa (33,4%), en la Sierra (33,0%) y Selva (32,4%)”. Este porcentaje va en forma
creciente cada afio.

Por otro lado, de acuerdo a los estudios del INEI, muestran que los hombres
son los que gastan mas que las mujeres, sobre todo los que estan en el rango de
25 afilos a mas, y con mayor nivel cultural, por ejemplo: los hombres gastan un
promedio de 34.5% al mes, mas que las mujeres, que gastan S/. 42.5 nuevos soles
aproximadamente, en el consumo de alimentos fuera del hogar. Asimismo, detalla
gue las personas de 25 afios a mas gastan por consumo de alimentos fuera del
hogar en promedio de 33%, mas que la personas en el rango de 14 a 24 afios,
quienes gastan S/ 40.80 soles.

Por otro lado, el INEI, nos muestra las preferencias de consumo de tiene la
poblacion cuando comen fuera del hogar, entre las comidas peruanas que prefieren
encontramos: pollo a la brasa, anticuchos, chifa al paso, el ceviche, pollo broaster,
salchipapa, caldo de gallina, entre otros.

Asimismo, INEI manifest6 que, de acuerdo a los NSE, el nivel A y B prefiere

la pizza, mientras que el C y D prefiere el caldo de gallina, y el E la salchipapa, sin
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olvidarnos que en algunos conos es bien conocido y popular el huesito o alita

broaster.

Dimensiones del Consumo y/o Demanda.
De acuerdo a Cajal (2017), tenemos como elementos determinantes de la
Demanda: el precio del producto, bienes y/o servicio, los ingresos del consumidor,
el precio de los productos sustitutos y/o el gusto del consumidor, entre otros. La

demanda es la necesidad de adquirir un servicio o producto.

Graph of supply and demand

Figura: 3 Gréfico de la Oferta y Demanda
Fuente: Autor Alberto Cajal (2017)

> El gusto del consumidor: Segun Cajal (2017), si un grupo de
consumidores prefieren un producto, se reflejara en la demanda, debido que este
producto se incrementara. Un ejemplo de ello es la empresa Coca-Cola, ya que,
gracias a sus comerciales creativos e inspiradores, atrae la atencion de los
consumidores, originando que esta bebida sea la preferida a otras disponibles en
el mercado.

> Ingresos del consumidor: Conforme a Cajal (2017), se define que, si los
ingresos del consumidor aumentan, éste podra aumentar su poder adquisitivo; pero
hay que tener en cuenta que, si los ingresos del sujeto se duplican, no
necesariamente podran comprar el doble de productos.

Al respecto, se debe tener en cuenta que, si bien el primer producto satisface
la necesidad, el segundo producto asegurara la satisfaccion de la necesidad;
generando la utilidad marginal.

> Precio de un bien o servicio: Segun Jiménez (2012), se debe tener en
cuenta que, si el precio de un producto aumenta, la demanda disminuye, ya que

menos personas querran comprarlo. De igual manera a la inversa: considerando
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gue, si el precio de un producto se reduce, captaran mas consumidores, debido al

aumento de la demanda del mismo.

Privacidad
Alta Baja

Bienes privados. Bienes publicos comunes.
Alta Ropa, comida, automdviles, | Parques, _piscinas publicas,

computadoras. puentes, infraestructuras.

(privado dificil de compartir). (publico con oferta limitada).
Escasez

Bienes club. Bienes publicos puros.

. Cines, estadios, bares, Aire, fuegos artificiales,

Baja campos de golf. defensa nacional, bosques.

(privado con amplia oferta). (publico sin limite de acceso).

Figura: 4 Distincion de Tipo de Bienes

> Precio de bienes relacionados: Segun Jiménez (2012), se divide en dos
tipos de bienes. (i) Producto sustituto; es aquel que puede satisfacer la necesidad
dada por un bien demandado, como, por ejemplo, la margarina es un sustituto de
la mantequilla, que, si el precio de venta de la margarina disminuye, la demanda
del producto sustituto se incrementard; mientras que la demanda de la mantequilla
se reduce; pero si el precio del producto sustituto crece, resultard una reaccion
opuesta. (ii) Bienes complementarios; son aquellos que se consumen de manera
conjunta, ya que no se puede consumir uno sin el otro, como, por ejemplo: el auto
y la gasolina, los zapatos y los pasadores, etc., esto se refleja que, al aumentar el
precio de uno, su consumo disminuye; pero también disminuye el consumo de su
bien par, lo que se refleje a viceversa, si se disminuye de uno, disminuye el otro.

» Numero de compradores activos en el mercado, Segun Jiménez (2012),
se tiene en cuenta que si hay un mayor nimero de consumidores que ingresen al
mercado, generara que el nimero de clientes afecte la demanda, generando una
mayor posibilidad de que la demanda aumente.

> Las preferencias del consumidor: De acuerdo a lo manifestado por
Jiménez (2012), las preferencias, gustos y la moda, definen el comportamiento de

los consumidores, sin que tenga conexién referida a los precios.
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1.4. Formulacion del Problema.

¢, De qué manera contribuira un plan de negocios de catering “Entre Dulce &
Salado”, a recuperar el consumo de la comida tradicional peruana — Bellavista -
Callao?

1.5. Justificacion e Importancia del estudio
Justificacién Economica:

La justificacion de la investigacion esta basada en el nicho de mercado de
crecimiento continuo, y basado en las redes sociales, facilita la captacion de
clientes y ofrecer el servicio de catering de comida peruana. Se proyecta que, en
un futuro, el negocio focalizado a prestar servicios a las empresas sea de mayor
crecimiento, dando la viabilidad de una empresa rentable.

Justificacidon Préacticay Social:

Este plan de negocios se sustenta en una justificacién préactica y social, y se
desarrolla ante la necesidad de incentivar y expandir el conocimiento de la comida
peruana de antafio, asi como incrementar el consumo de la comida tradicional, bajo
el concepto del Servicio de Catering, y beneficiara a la sociedad, otorgando un
servicio personalizado, con buen servicio al cliente y asentando el consumo de
comida tradicional peruana. Por otro lado, el crecimiento por escalas del negocio,
permitird generar oportunidades laborales en la cadena de servicio, que inicia
desde la adquisicion de la materia prima, personal de apoyo para la produccion, y
atencion al cliente, y el Joint Venture para la distribucion de la mercaderia.
Justificacion Cientifica:

Al no existir antecedentes de investigaciones cientificas sobre la perspectiva
de crear una empresa de catering en el Distrito de Bellavista en la Provincia
Constitucional del Callao, esta investigacion servird como soporte en estudios
consecutivos.

Justificacion Metodologica:

En esta investigacion es importante buscar las formas de desarrollar de
manera efectiva la modalidad de recuperar y hacer conocida la comida tradicional
peruana, caseray de antafo.

Es fundamental en esta investigacion encontrar la forma efectiva de incentivar
el consumo de la comida tradicional peruana y lograr resultados Optimos en su

comercializacion, ya que actualmente encontramos en el mercado de la
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gastronomia peruana de este tipo de servicio comida criolla, pero direccionada a la
Fusion.

Elementos que concurren en la fundamentacion:

Carencias o necesidades detectadas.

Fortalezas y oportunidades propias.

Espacios culturales de caracter publico abierto a toda la comunidad, donde se

expende comida.

1.6. Hipotesis
Si se propone un Plan de Negocios estructurado, que tenga en cuenta los
recursos financieros necesarios y la viabilidad requerido, entonces se contribuira a

recuperar el consumo de la comida tradicional peruana - Bellavista, Callao.

1.7. Objetivos.
1.7.1. Objetivo general
Proponer un plan de negocio de catering “Entre dulce y salado” para recuperar

el consumo de la comida tradicional peruana.

1.7.2. Objetivos especificos

a) Diagnosticar el estado actual del consumo de la comida tradicional
peruana en Bellavista, Callao.

b) Identificar los factores influyentes que contribuyen para que el servicio de
catering “Entre dulce y Salado” recupere el consumo de la comida
tradicional peruana en Bellavista, Callao.

C) Diseflar un plan estratégico para la creacién del negocio de catering
“‘Entre Dulce y Salado”, para recuperar el consumo de la comida
tradicional peruana en Bellavista, Callao.

d) Validacion por criterio de especialistas del plan de negocio del servicio

de catering para recuperar el consumo de la comida tradicional peruana.
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Il.  MATERIAL Y METODO
2.1 Tipoy disefio de lainvestigacion.

Carrasco (2005), en su libro “Metodologia de la Investigacién Cientifica” nos
expresa que la Investigacion Descriptiva esta relacionada a las siguientes
preguntas: ¢quiénes son?, ¢donde estan?, ¢cémo son? ¢ cuantos son?, etc., esto
refiriéndose a las caracteristicas, propiedades, cualidades internas y/o externas,
rasgos esenciales de los hechos, asi como fendmenos de la realidad, en un
momento o tiempo histdrico concreto.

En ese sentido, aplicaremos la investigacién descriptiva porque nos permitira
obtener las cualidades, caracteristicas, cuantificar y cualificar el objetivo
proyectado.

Tipo de investigacion Cuantitativa

En la investigacion cuantitativa el procedimiento empleado es la medida y la
cuantificacion de los datos, Monje (2011). Podemos definir que las leyes
explicativas y descriptivas de los acontecimientos, contribuye a un mejor
desempeiio y que aumente la rentabilidad de la empresa, siendo su meta examinar

y ubicar los valores de las variables, categorizarlas y dar una vision integral.

Disefio no experimental y transversal.

Carrasco (2005, pagina No. 72, inciso a) dice: que este disefio se emplea
para realizar estudios delineados a la investigacion de hechos, asi como los
fendmenos de la realidad, los cuales se realizan en un tiempo determinado, y se

puede representar en el siguiente esquema:

Hechos que
s investigan

1999 2000 2001 2002 200 2004 2005

Sucesicn del tiempo

Figura: 5 Esquema de sucesion de tiempo
Fuente: Libro “Metodologia de la Investigacion Cientifica”, pag. 72

El disefio de la investigacion es descriptivo, ya que busca especificar las
caracteristicas y los perfiles importantes de personas, grupo, etc., que se someta a
un analisis de la situacion. A partir de dichos elementos se contribuird a proponer

un plan de negocio a partir de las descripciones del estado actual que se sugiere.
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2.2 Poblacién y muestra.
Poblacion

La poblaciéon de una investigacion, esta compuesta por un conjunto de
elementos de rasgos comunes.

De acuerdo al reporte del Instituto Nacional de Estadisticas e Informética —
INEI (2020), y el reporte de la Municipalidad de Bellavista-Callao, cuenta con una
poblaciéon de 83,787 habitantes, que representa el 7.6% de la poblacion total de
habitantes de la Provincia Constitucional del Callao.

Para este trabajo, se recomienda realizar el analisis para definir el publico
objetivo del total del universo, después se definira la poblacion accesible. Para ello
seleccionaremos de acuerdo al objetivo de estudio, tomando en consideracion que
la edad objetivo entre 30 a 60 afios es el 52% de la poblacién, y el NSE objetivo
representa el 30%, que es la clase media alta.

Poblacién o universo

Unidad de anélisis

Muestra

Figura: 6 Unidad de Anélisis para la muestra
Fuente: Normas APA
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Determinacién del mercado

Tabla 1: Poblacién por distritos

Distritos Poblacion (miles) %
Callao 458.25 41.6%
Ventanilla 382.41 34.8%
Bellavista 83.79 7.6%
La Perla 68.86 6.3%
Mi Pera 56.61 5.1%
Carmen de le Legua Reynoso 46.30 4.2%
La Punta 4.19 0.4%
Total 1,100.40 100%
Fuente: INEI

Elaboracion propia

Teniendo en consideracion la tabla 1, la poblacion total del distrito

Bellavista es de 83,787 habitantes.

Tabla 2 : Poblacién por rango de edades

Distritos Poblacién % 0all 12al17 18a29 30ab59 6la
miles afos afnos afios afnos mas
Callao 458.25 41.6% 83.16 40.34 90.88 180.25 63.63
Ventanilla 382.41 34.8% 90.69 41.46 82.43 139.52 28.31
Bellavista 83.79 7.6% 12.21 6.73 15.11 3348 16.24
La Perla 68.86 6.3% 10.19 5.33 11.86 27.66  13.82
Mi Per 56.61 5.1% 13.11 6.04 12.89  20.53 4.04
Carmen de le 46.30 4.2% 7.95 4.15 9.40 18.31 6.49
Legua Reynoso
La Punta 4.19 0.4% 0.44 0.30 0.61 1.58 1.25
Total 1,100.40 100% 217.76  104.35 223.17 421.33 133.78
Fuente: INEI

Elaboracion propia

Teniendo en consideracién la tabla 2, la poblacion objetivo en el rango de

edad de 18 a 60 afnos del distrito de Bellavista es de 48,598 habitantes, el cual es

el 58% del total de habitantes.
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Tabla 3 : Poblacion por NSE

Distritos Poblacién % AB C D E
(miles)
Callao 458.25 41.6% 99.44 210.34 108.15 40.33
Ventanilla 382.41 34.8% 82.98 175.53 90.25 33.65
Bellavista 83.79 7.6% 18.18 38.46 19.77 7.37
La Perla 68.86 6.3% 14.94 31.60 16.25 6.06
Mi Pera 56.61 5.1% 12.28 25.98 13.36 4.98
Carmen de le Legua 46.30 4.2% 10.05 21.25 10.93 4.07
Reynoso
La Punta 4.19 0.4% 0.91 1.92 0.99 0.37
Total 1,100.40 100% 238.79 505.08 259.69 96.84
Fuente: INEI

Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla 3, el 22% de la poblacion objetivo en el distrito de

Bellavista se encuentra en el NSE AB

Tabla 4. Segmentacion del mercado

Criterios Tasa (%) Habitantes
Poblaciéon por edad de 18 a 60 afios 48,598
Poblacion NSE AB 22% 10,692
Segmentacion 2.84% 304
Fuente: INEI

Elaboracion propia

Conforme a la tabla 4, la poblacion segmentada entre los 18 a 60 afios,
pertenecientes al NSE AB es de 304 habitantes.

La caracteristica del perfil del cliente objetivo que pertenezcan al NSE AB del
Distrito de Bellavista de la Provincia Constitucional del Callao. Esta informacion
especifica no se ha ubicado, por lo cual se ha trabajado en base a los porcentajes
de la poblacion del NSE AB, referidos del INEI.
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Muestra

Normas APA (2018), sefiala que “La muestra es una porcion representativa
de una poblacién, que se utilizan cuando se realizan tesis con enfoques
cuantitativos”. La muestra permite analizar una parte de la poblacion y conseguir
informacion referente a las preferencias de los clientes, en cuanto a sabores,
precios, preferencias de compra, etc.

Las razones de utilizar y estudiar muestras en lugar de las poblaciones nos
permite ahorrar tiempo, y estudiar un menor numero de individuos, lo cual se
realizara en el menor tiempo; por consecuencia se ahorran recursos, originando
gue las investigaciones y mediciones realizadas a un numero preestablecido de
personas pueden ser mas exactas, esta seleccion de la muestra nos permitird
reducir la diversidad de una poblacién, ya que tenemos determinado el publico
objetivo, por lo cual no seria necesario estudiar al total de la poblacion, debido a la
informacion proporcionada de los sujetos seleccionados, y conseguiremos los
objetivos del estudio..

Para la seleccion de la muestra se definira de acuerdo a detalle: vecinos de
Bellavista, en el rango de edad entre 18 a 60 afios, del NSE AB, pertenecientes al
PEA, gue tengan acceso al internet y facilidad de manejo en redes, y encuestas en
red.

Para la evaluacion, se enviaron encuestas via redes sociales y/o WhatsApp

dentro del NSE al cual se desea llegar con Entre Dulce & Salado.
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Para tomar la muestra empleamos la férmula de calculo, (Feedback Networks, s.f.).

Tabla 5: Calculo de la muestra

CALCULO MUESTRAL

N XZ:2xpxq n

Datos a ingresar
Datos calculados

291.9616 = 170

e x (N

Nivel de Confianza o Seguridad: 1-a 95.0% Za= 1.96
1o Coeficiente |Es el porcentaje de confianza de que la Muestra sera representativa de
(za) la Poblacién.
90.0% 1.645
95.0% 1.96
97.5% 2.24
99.0% 2.576
N: Total de Poblacién: 304

p: Proporcidn Esperada: 0.5 La probabilidad de que el resultado sea favorable.
q(1-p): 0.5 La probabilidad de que el resultado NO sea favorable.

e: Nivel de error aceptadc 5% Es el error maximo aceptado en la representatividad de la muestra.

Elaboracion propia

La muestra esta conformada por 170 personas del distrito de Bellavista — Callao.
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2.3 Variables y Operacionalizacion.
2.3.1Variables.
Variable independiente: Plan de Negocios

Definicion Conceptual: Segun Ramirez, (2018), manifiesta que la variable
independiente (VI) es la que se modifica y/o es supervisada para estudiar sus
resultados en la variable dependiente (VD).

Segun Weinberger (2009), el Plan de Negocios permite exponer en forma
clara y concisa la vision del empresario y las oportunidades del medio, los objetivos
y las estrategias planeadas.

Definicion Operacional: Al citar Santiago (2014), nos explica que dentro del
plan de emprendimiento (VI) debemos saber quién es el cliente al cual deseamos
llegar (nuestro target), cual es su necesidad o requerimiento (nos permitira ver cudl
es nuestro alcance); por lo cual visualizaremos los factores externos que no se
pueden controlar y que influyen en la demanda.
2.3.20peracionalizaciéon de Variables

Segun Carrasco (2005), es un proceso metodoldgico que radica en disgregar
deductivamente las variables que componen el problema de investigacion,
partiendo desde lo general a lo mas especifico; dividiendo las variables, si estas
son complejas, en indicadores, areas, dimensiones indices, aspectos, subindices;
pero si son concretas solamente en indices, indicadores e items.

Este proceso tiene como finalidad construir la matriz metodoldgica para el
disefio y creacion de los instrumentos de medicion, los que permitirdn confrontar la
hipotesis del investigador.

Mediante el Plan de Negocios estructurado, nos permitird conocer el entorno
y saber que planes estratégicos y de marketing aplicar, asi como los recursos

financieros necesarios y la viabilidad requerida.

Variable dependiente: Consumo o Demanda

Definicion Conceptual: Segun Gasco (2019), el consumo es la accion de
adquirir un producto o servicio. Esto implica a todos los productos y/o servicios que
estan a disposicion de los potenciales clientes con la finalidad de satisfacer sus
necesidades. Estas acciones son conocidas como la sociedad de consumo,

referidas a la manufacturacion de bienes o brindar servicios.
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Definicién Operacional: Conocer la demanda permite calcular y/o cuantificar
las ventas, y podemos llegar a ello con un estudio del mercado a través del estudio
de los gustos del cliente, su capacidad de adquisicion, lo cual nos permitira trazar
la proyeccion de produccién, determinando los insumos y materias primas
requeridas, asi como las categorias, modalidad de inversién y rentabilidad del

proyecto.
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Tabla 6: Operacionalizacion de variable dependiente

Variable Dimensién Concepto de las Dimensiones Indicadores Iltems Técnicas /
Dependiente: Instrumentos
El gusto del Si un grupo de clientes prefieren cierto  Cliente Actual - Segmento . ¢Cudl es la red social que empleas de manera Técnica
consumidor producto, la demanda de este producto  (Target — NSE) continua? Encuesta
se incrementara. . ¢Suele consumir comida tradicional peruana en Instrumento
Grado de preferencia que tiene un restaurantes y/o en algin lugar de expendio de Cuestionario
grupo de consumidores respecto a un Preferencia por un comida?
producto, si la preferencia crece la producto/servicio . ¢Cuales son los motivos que le lleva a consumir
demanda aumenta. comida criolla al salir de casa?
Linea del producto . ¢Con qué complemento prefiere acompafar a su plato
Demanda del producto de comida criolla?
. Si tuviera que regresar a un mismo restaurante, o
solicitar el servicio de delivery, ¢cudles serian los
motivos?
Ingresos del Si los ingresos del cliente se Identificar cual es el grado de
consumidor incrementan, este podra comprar una bienestar del potencial cliente . ¢Con qué frecuencia come usted fuera de casa?
mayor cantidad de productos; pero si para adquirir un producto.
los ingresos de una persona se
duplican, no necesariamente Promedio mensual de gasto . ¢ Cuanto dinero destina para gastos en comida al
Demanda compraran el doble de productos. para el consumo de la familia mes?
Alberto Cajal fuera de casa
(2017) Precio de un  Si el precio de un producto se Precio promedio . ¢,Cudl es su rango de inversién que presupuesta, Encuesta/

bien o servicio

incrementa, menos personas querran
comprarlo, es decir, la demanda
disminuye. De igual manera a la
inversa: si el precio de un producto

Cuanto pagaria,
Fluctuacion precios

cuando va a degustar el tipo de comida de su

preferencia?

Cuestionario
aplicado a los
clientes
potenciales

46



Variable Dimensién

Dependiente:

Concepto de las Dimensiones

Indicadores

items Técnicas /

Instrumentos

disminuye, méas consumidores querran
comprarlo, aumentando la demanda del

mismo.

Precio de los
productos

sustitutos

Un producto sustituto es aquel que
puede satisfacer la necesidad dada por
un bien demandado, como, por
ejemplo, la margarina es un sustituto
de la mantequilla, que, si el precio de
venta de la margarina disminuye, la
demanda del producto sustituto se
incrementara; mientras que la demanda
de la mantequilla se reduce; pero si el
precio del producto sustituto crece,

resultara una reaccion opuesta.

Identificar la preferencia por un
producto hecho de forma
personalizada y artesanal, o su
preferencia por productos
fabricados de forma

automatizada y en gran escala.

9. ¢ Sipueden asistir a un restaurante de comida
criolla, irfan?
10. ¢Qué tipo de comida prefiera Usted, cuando sale de

casa?

NUmero de
compradores
activos en el

mercado

Si hay un mayor nimero de
consumidores que ingresen al
mercado, generara que el nimero de
clientes afecte la demanda, generando
una mayor posibilidad de que la
demanda aumente.

Ubicacion de los clientes
potenciales y NSE
Gasto promedio

11. ¢Cual cree Usted que es el plato representativo del
Peru?

12. ¢Dénde prefiere comer comida criolla y/o peruana?

Elaboracion propia

47



Tabla 7: Operacionalizacion de variable Independiente

VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEMS TECNICAS/
INSTRUMENTOS
Entorno - Industria Identificar los clientes 13. Cuéndo ha recomendado un establecimiento de Técnica:
potenciales. alimentos y bebidas a algin amigo o familiar ¢por qué Encuesta
factor lo ha hecho?
14. ¢Qué factores le harian sentir gustoso o satisfecho de Instrumento:
Plan de pagar por una comida? Cuestionario
negocio Competencia 15. Teniendo en cuenta que el 1 es el de mas valor y el 5 de

menos valor, indique la importancia de los siguientes
factores que recurren en su decisién al concurrir a un

restaurante.

Plan de Marketing

Servicio

16.

17.

¢ Como calificaria la calidad del servicio brindado por el
catering “Entre Dulce y Salados”

¢ Usted cree que el ofrecer la comida criolla mediante
RRSS, contando su historia incrementa el consumo de
la comida tradicional criolla?

Promocioén

18.

Si ofreciéramos una comida diferente cada dia. ¢ Te
interesaria comprar un combo de varios platos a la

semana?

Plan Organizacional

Personal

19.

¢Cual es su opinién en relacion a que el personal este
debidamente uniformado y dentro de los lineamientos
de bioseguridad?

Fuente: Elaboracion propia

48



2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnicas de recoleccion de datos:

Encuesta

Segun Carrasco Diaz (2005), Debido a su utilidad, versatilidad, la objetividad
y sencillez, con que se obtienen los datos, la Encuesta es una de las mejores
técnicas para la investigacion social, para la averiguacion, el sondeo, la exploracion
y recoleccion de datos, a través de preguntas de forma explicita o indirecta a las
personas del circulo de investigacion elegido.

Dentro del plan de negocios para la creacion del Servicio Catering “Entre
Dulce y Salado”, se realizara la encuesta, como herramienta de recoleccién de
datos debido a que es un método rapido y eficaz para recabar informacion de
evaluacion de los indicadores expuestos para recuperar el consumo de la comida
tradicional peruana, teniendo en cuenta que es una investigacion cuantitativa.

Cuestionarios y encuestas.

Los cuestionarios y las encuestas, son metodologias mediante las cuales se
plantea una lista de preguntas cerradas para obtener informacion exacta.

Este tipo de instrumento es usado dentro de las investigaciones cuantitativas;
pero se pueden incluir preguntas abiertas para el andlisis cualitativo.

De acuerdo a lo expuesto, para la recoleccion de datos se utilizaran encuestas
de preguntas cerradas, que es el instrumento para aplicar en las dimensiones
descritas y por ser una investigacion cuantitativa.

Se determind que el instrumento deberia ser la encuesta por las variables de
recoleccién de datos.

2.5 Procedimientos de analisis de datos

Sobre este punto se realizaran los siguientes pasos:

a) Investigacién del tipo de mercado para obtener los indicadores.

b) Seleccionar la poblacion de acuerdo al target y tipo de muestra de estudio

de las variables.

c) Se realizaran encuestas y evaluaciones de servicio.

d) Recolectar las encuestas para el andlisis mediante herramientas

adecuadas.
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Andlisis estadistico e Interpretacion de datos.

Con la finalidad de enriquecer el analisis estadistico, es importante incorporar
a los datos recolectados la informacion de los censos actualizados y vigentes. Para
ello es necesario tomar la informacién de fuentes fidedignas. Procedemos a
organizar los datos recolectados para interpretar las variables estudiadas.

Al respecto, se realizaran las tabulaciones respectivas, cumpliendo con los
siguientes requisitos:

a) El titulo debe reflejar la informacion que contiene la tabla.

b) Se realizara el cruce de variables

c) Incluir un subtitulo en cada columna y sub-columna que sea parte de la

tabla.

d) Mostrar el 100% cuando la tabla se exprese en términos porcentuales.

Este analisis estadistico se realizara mediante los programas de SPSS 22 o
el Excel, para agilizar el analisis después aplicar la encuesta.

2.6 Criterios éticos.

Al respecto iniciaremos citando a Reyes (2017), nos refiere que la ética es una
guia en el proceder del ser humano con el objetivo de mejor la conducta individual
y social. Asimismo, busca dar a cada persona los valores que le orienten hacia una
concordancia consigo misma y con los demas

De igual manera, la ética juega un papel fundamental, como regulador de la
conducta humana, debiéndose tomar en cuenta que en algunas ocasiones estos
aspectos positivos han ocasionado: incomunicacion, destruccion, incomprension,
individualismo, intolerancia y desprecio por la vida humana.

Dentro de los criterios éticos, esta el de promover valores democraticos, como
los derechos humanos fundamentales e igualdad de oportunidades para todos, asi
como considerar el ambiente, la originalidad.

En ese sentido, los aspectos éticos los aplicamos dentro de la politica interna
como parte de desarrollo de “Entre Dulce & Salado”, como guia conductual en el

trato interno entre colaboradores y el trato externo con los clientes.
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Tabla 8: Criterios Eticos

Caracteristicas éticas del

Criterios o Procedimientos del criterio
criterio
. Los resultados de las encuestas
Acercamiento a los resultados en .
o . son reconocidos como
Credibilidad / relacion a las encuestas

autenticidad
Valor de la verdad
y/o Autenticidad

Consentimiento
informado de la
persona a
entrevistar

Transferibilidad /
Aplicabilidad

Confidencialidad

Observacion del
participante

Neutralidad

Objetividad

realizadas.

Validez (se mide realmente el
instrumento y se valida su
consistencia).

Consiste en las personas de la
muestra tomada de la poblacion
gue se estudia estén informados
acerca del estudio, del porque y
para que se realiza la misma.

Los resultados de una
investigacion no son generales.

Otorgar la seguridad y reserva de
la informacion que se brinde, la
cual sera protegida y solo se
usara para este estudio.

Asegurar que se realice con la
prudencia adecuada en aplicacién
del instrumento de investigacion,
donde se observara al participante
con ética y responsabilidad
durante el proceso.

Las conclusiones de la
investigacion deben avalar su
veracidad.

El analisis de la informacion
encontrada se fundamentara en
criterios técnicos e imparciales.

verdaderas, por las personas
participantes.

Revalidada continuamente y
verificada en su triangulacion.

Se les ha comunicado
previamente a las personas a
entrevistar que las encuestas
realizadas son especificamente
para el estudio realizado.

Descripcion del contenido de las
encuestas.

Publicacion del resultado del
muestreo exhaustivo de datos.

Se les ha informado y otorgado la
seguridad a las personas que nos
han brindado las encuestas que la
informacioén brindada es
confidencial y solo se empleara en
el trabajo a realizar.

Se ha otorgado al participante la
seguridad si en algin momento de
la aplicacion de las encuestas
desea realizar un monitoreo puede
verificarlo.

Transcripciones de las entrevistas
Contrastaciones de los resultados.

Identificacion de limitaciones y
alcances.

Fuente: Elaboracién propia

51



2.7 Criterios de rigor Cientificos.

Al respecto, tres (03) referencias concluyen en una constante, Thais — Bloque
[, (2012-2013), manifiesta que: La calidad de una investigacion va a depender de la
severidad con el que se realiza, y condiciona su credibilidad”, y este se ve reforzado
por Gestiopolis (2018), que en su publicacién dice: Una investigacion es valida si
‘descubre’, si ‘acierta’, si ‘mide correctamente’, si ‘da en el clavo’, si ‘llega al
fendmeno’ al que quiere llegar, analizar, medir, comprender, o descubrir,” y
finalmente Suarez (s.f.), resume que para comprender el estado del rigor cientifico,
con el que se desarrolla una investigacion, se debe ver los resultados hallados de
manera retrospectiva. Por consecuencia, los criterios de rigor son fundamentales
en los trabajos de investigacion, ya que dependiendo del rigor con el que sea
aplicada, la informacion referencial, el analisis realizado de los hallazgos
encontrados, entre otros, condicionaran su credibilidad y por consiguiente su
veracidad y aceptabilidad del trabajo.

Thai (2011), Se emplearan los criterios para Investigacion cuantitativa.

Para efectos se realizara el célculo de los datos de las variables e Interpretar
los resultados.
Tabla 9: Criterios de Rigor Cientifico

CRITERIOS Efectos Procedimiento
Se ha otorgado al participante la confiabilidad de
Resultados de la la informacion brindad y que no sera
Confiabilidady  variable de la compartida.
neutralidad investigacion son Se realizaran calculos estadisticos para
veraces determinar la consistencia interna de las

herramientas de recoleccion de datos.

Cred_|b|I|dad Los datos obtenidos seran validos debido a que

mediante el . ., :
Resultados de las se obtiene de la poblacién de estudio.

valor de la : ; ) ) _

verdad y variables estudiadas Se validaran las herramientas de medicién y

autenticidad recoleccion de datos.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 10: Criterios de Rigor

Inv. Cuantitativa
Criterio

Inv. Cualitativa

Valor de verdad Validez interna

Aplicabilidad Validez externa

Consistencia Fiabilidad interna

Neutralidad Objetividad (fiabilidad
externa)

Credibilidad
Transferencia
Dependencia

Confirmabilidad

Fuente: Autor: Tabla de Guba (1981 — pag. 104)
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CAPITULO 1l
RESULTADOS
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ll. RESULTADOS
La poblacion objetivo de la investigacion fueron
3.1. Resultados en Tablas y Figuras
RESULTADOS DE LA ENCUESTA APLICADAS A CONSUMIDORES CON LA
FINALIDAD DE RECUPERAR EL CONSUMO DE LA COMIDA TRADICIONAL
PERUANA.
La poblacién objeto del trabajo de investigacion fueron personas entre 18 y 60 afios,
tienen internet y manejo de las redes sociales.
El tamafio de la muestra de 170 personas, se establecid seleccionando a las
personas que tienen manejo de las redes sociales a través de sus equipos celulares
y bajo el intervalo de confianza.
El cuestionario utilizado fue disefiado para medir las preferencias, teniendo en
cuenta la diferencia de género, edades, etc. dentro del NSE AB.
El levantamiento de la encuesta se realizO a través de redes sociales como
WhatsApp, Messenger, Facebook, o a través de WOM.
Confiabilidad del Instrumento

En este capitulo se presentara primero la confiabilidad del instrumento, de
acuerdo a la evaluacion de los expertos.

Segundo se realizara la tabulacién de resultados de las encuestas, donde nos
mostrara la tendencia de las misma.

Tabla 11: Alfa de Cronbach de la Investigacion por Expertos

COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH

Requiere de una sola aplicacié n del instrumento y se basa en la medicién de la >
respuesta del sujeto conrespecto alos items del instrumento. K |: 1 z S; :l

K -1 s’
K: Elnumero de items
=Si? : Sumatoriade Varianzas de los Items
S+ ? : Varianzadelasumade los ltems
a : Coeficiente de Alfa de Cronbach
BASE DE DATOS
Items P P. 25 & - P. P. P. = [® P. & - 2 P. & P. P. 2 = [® = P. P. Suma
Sujetos 1 2 3 4 5] 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 | 2 Items
arcia Ch. (1 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 34
Sanchez (2) 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 45
Chang (3) 3 3 2 3 2 3 3 2 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 39

3
ESTADISTICA

VARP | 0.00 Jo50]0.39] 050 [0.39 Jo22 ] 022 [0.389]0.39]0.39]0.39]0.39[0.39[0.39]0.39]0.39]0.39 [ 0.39 J0.01] 0.02 Jo.01J0.00]

15 SECCION 1. 1071 RANGO CONFIABILIDAD
3.38 SECCION 2: 0.898 0.53amenos Confiabilidad nula
33.08 ABSOLUTO S2: 0.898 0.54a0.59 Confiabilidad baja
0.60 a 0.65 Confiable
o 0.66a0.71 M uy confiable
0.72a0.99 Excelente confiabilidad
1 Confiabilidad perfecta

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.1. Acercadel consumidor

Tabla 12 : Nivel de referencia de los encuestados conforme al sexo de los
encuestados

Variables Frecuencia Porcentaje

Femenino 91 54%

Masculino 79 46%
Total 170 100%

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los clientes de Entre dulce y salado

Masculino
46%

Femenino
54%

Figura: 7 Del total de las personas que han respondido las encuestas,
el nivel de frecuencia de mujeres es de 54%, en comparacion al 46% de los hombres.

Fuente: Elaboracién propia — Encuesta aplicada a los clientes de Entre dulce y salado.
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Tabla 13: Nivel de frecuencia de edad del publico objetivo

Variables Frecuencia Porcentaje

18-24 afos 17 10%

25-35 afios 51 30%

36-49 afios 57 34%

50 a mas 45 26%
Total 170 100%

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los clientes de Entre dulce y salado

18-24
10%

25-35
30%

36-49
34%

Figura: 8 Nivel de referencia edades de los encuestados.

Conforme a las encuestas realizadas, el 34% de los entrevistados estan en el rango de
36 a 49 afios de edad, seguidos por las personas en el rango de 25 a 35 afios que
representan el 30%.

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los clientes de Entre dulce y salado.
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Tabla 14 : Nivel de frecuencia de empleo de redes sociales

Variables Frecuencia Porcentaje
Instagram 44 26%
Facebook 57 34%
Twiter 28 16%
Tik Tok 20 12%
Pinterest 21 12%
Total 170 100%

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los clientes de Entre dulce y salado

Pinterest
12%

Instagram
26%

Twiter
16%

Facebook
34%

Figura: 9 Nivel de frecuencia de uso de redes sociales

Del total de las personas encuestadas en uso de redes sociales; el 32% utilizan el Facebook,
el 24% prefieren el Instagram, el 18% utiliza el Twiter con mayor frecuencia, el 16% estan
probando el TikTok, y finalmente el 10% utiliza el Pinterest.

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los clientes de Entre dulce y salado.




Tabla 15: Nivel de referencia — conocimiento del servicio

Variables Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 31 18%
Recomendaciones 90 53%
Recibid muestras 49 29%
Total 170 100%

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los clientes de Entre dulce y salado

Redes sociales

Recibio 18%

muestras
29%

Recomendacio
nes
53%

Figura: 10 Conocimiento del servicio brindado
Conforme a las encuestas realizadas, se pudo observar que el 53% de las personas conocen
“Entre Dulce y Salado”, por recomendaciones de clientes.

Fuente: Elaboracién propia — Encuesta aplicada a los clientes de Entre dulce y salado.




3.1.2. El gusto del consumidor

Tabla 16 ¢Suele consumir comida tradicional peruana en restaurantes y/o en
algun lugar de expendio de comida?

Variables Frecuencia Porcentaje
Si 103 61%
No 67 39%
Total 170 100%

Fuente: Elaboracién propia — Encuesta aplicada a los clientes de Entre dulce y salado.

Si
61%

Figura: 11: Nivel de consumo de la comida tradicional peruana
Con respecto a la encuesta aplicada, el 61% de las personas consumen comida tradicional

peruana.

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y
Salado.
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Tabla 17: ¢ Cuéles son los motivos que le lleva a consumir comida criolla al salir de
casa?

Variables Frecuencia Porcentaje
Sabor 53 31%
Tradicion a7 28%
Variedad 37 22%
T.A. 33 19%
Total 170 100%

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los clientes de Entre dulce y salado.

Variedad
22%

Tradicion
28%

Figura: 12 Motivos para consumir comida criolla
Del 100% de los encuestados, el 30% indic6 que el sabor es un aspecto importante para
consumir comida criolla

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y
Salado




Tabla 18: Complementos con los cuales prefiere acompafiar a su plato de
comida criolla

Variables Frecuencia Porcentaje
Entrada 53 31%
Postres 47 28%
Bebidas 28 16%

T.A. 40 24%
N.A. 2 1%
Total 170 100%

Fuente: Elaboracién propia — Encuesta aplicada a los clientes de Entre dulce y salado.

N.A.
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Bebidas
16%

Postres
28%

Figura: 13 Complementos para acompafar la comida criolla.

Del 100% de encuestados, el 31% prefieren entradas y postres para acompafiar la comida
criolla

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y
Salado




Tabla 19 : Situviera que regresar a un mismo restaurante, o solicitar el servicio
de delivery, ¢ .cuales serian los motivos?

Variables Frecuencias Porcentaje
Por la calidad de la comida 59 35%
Por la calidad del servicio 45 26%
Por la ubicacion 22 13%
T.A. 37 22%
Otros motivos 7 4%
Total: 170 100%

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado

Otros motivos
4%

Por la calidad
de la comida
35%

Por la ubica
13%

Por la calidad
del servicio
26%

Figura: 14 Nivel de preferencias para regresar a un restaurante
Del 100% de los entrevistados, el 35% indicO que regresarian al restaurante por la calidad
de comida, y el 26% por la calidad del servicio.

Fuente: Elaboracién propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y
Salado.
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3.1.3. Ingresos del consumidor
Tabla 20: Frecuencia de consumo de comida fuera de casa

Variables Frecuencia Porcentaje
De 1 a 2 veces a la semana 67 39%
De 3 a 4 veces a la semana 60 35%
Mas de 4 veces a la semana 43 25%
Total 170 100%

Fuente: Elaboracién propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado

Mas de 4 veces a
la semana
25% Dela2vecesa
la semana
40%

De 3 a4 vecesa
la semana
35%

Figura: 15 Nivel de frecuencia de consumo de alimentos fuera de casa
Del total de personas encuestadas, se concluyd que el 40% salia a comer fuera de casa
1 a 2 veces por semana.

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado
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Tabla 21: Nivel de gastos en comida al mes.

Variables Frecuencia Porcentaje
De 100 a 199 soles 40 24%
De 200 a 399 soles 37 22%
De 400 a 499 soles 42 25%
Mas de 500 soles 51 30%
Total 170 100%

Fuente: Elaboracién propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado

De 100 a 199
soles
23%

De 200 a 399
soles
22%

De 400 a 499
soles
25%

Figura: 16 Nivel de frecuencia de gastos en comida.
De las personas encuestadas, el 30% manifest6 que gastan més de S/ 500.00, de sus ingresos en
gastos de comida preparada, pero en gustos especiales.

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado.
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3.1.4. Precio de un bien o servicio

Tabla 22: Rango de inversion

Variables Frecuencia Porcentaje
De 30 a 49 soles 51 30%
De 50 a 79 soles 43 25%
De 80 a 100 soles 36 21%
Mas de 100 soles 40 24%
Total 170 100%

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado

De 30 a 49 soles
30%

De 80 a 100
soles
21%

De 50 a 79 soles
25%

Figura: 17 Rango de inversion para la adquisicion de comida de preferencia.
El 30% de los encuestados, indicaron que gastan en promedio de 30 a 49 soles por el plato de
comida de su preferencia.

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado
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3.1.5. Preferencias

Tabla 23: Nivel de preferencias para asistir a un restaurante de comida criolla

Variables Respuestas Porcentaje
Si 162 95%
No 8 5%
Total 170 100%

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado

No
5%

Si
95%

Figura: 18 Nivel de frecuencia que asisten a restaurantes de comida criolla.
El 100% de los encuestados, el 95% manifestaron que asistirian a un restaurante de comida
criolla.

Fuente: Elaboracién propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y
Salado
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Tabla 24: Nivel de Preferencia en tipos de comida criolla

Variables Frecuencia Porcentaje

Pescados y mariscos 51 30%
Comida criolla 49 29%
Pollo a la brasa 42 25%
Pastas 17 10%
Comida vegetariana 5 3%
Otros (especificar) 6 4%

Total 170 100%

Fuente: Elaboracién propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado

Comlt.ia Otros
vegetariana 3o,
3% Pescados y
mariscos

30%

Pollo a la bras
25%

Comida criolla
29%

Figura: 19 Nivel de preferencia de tipo de comidas.

Del total de los encuestados que acostumbran a comer fuera de su casa, el 30% prefieren
comer pescados y mariscos, el 29% escogen comida criolla, el 25% pollo a la brasa y
finalmente, el 10% escogen las pastas.

Fuente: Elaboracién propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado
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Tabla 25: Nivel de referencia del Plato representativo del Peru

Variables Frecuencia Porcentaje
Lomo saltado 35 21%
Arroz con pollo 37 22%
Aji de gallina 32 19%
Ceviche 39 23%
Anticuchos 27 16%
Total 170 100%

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado

Anticuchos Lomo saltado
16% 20%

roz con pollo
22%

Aji de gallina
19%

Figura: 20 Plato representativo del PerQ
Del 100% de las personas encuestadas, el 39% indicaron el Ceviche es el plato representativo
del Peru

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado
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Tabla 26: Lugares de preferencia para comer

Variables Frecuencia Porcentaje

En un restaurante lujoso 9 5%

En el mercado o huarique 32 19%

En el restaurante de su barrio 34 20%

En un restaurante recomendado 43 25%

En su casa 41 24%

Otros .... Especifique por favor 11 6%
Total 170 100%

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado

Otros .... En un
Especifique por restaurante
favor luj

En el mercado
o huarique
19%

En su casa
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Enel
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20%

Figura: 21 Preferencias de lugares para ir a comer.
Del 100% de los entrevistados, el 25% prefieren comer en un restaurante recomendado,
el 24% prefiere comer en casa, Yy el 19% prueban comer en los huariques.

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado




3.1.6. Identificar clientes potenciales

Tabla 27 : Motivo de recomendaciéon de un establecimiento

Variables Frecuencia Porcentaje

Buen precio 39 23%
Buen sabor 45 26%
Gran cantidad 26 15%
Instalaciones 25 15%
Servicio 31 18%
Otros (especificar) 4 2%

Total 170 100%

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado

Otros

Servicio (especificar)

18%

Buen precio
23%

Buen sabor
27%

Gran cantidad
15%

Figura: 22 Factores principales para recomendar un establecimiento de alimentos.

Del 100% de las personas encuestadas, el 26% recomendaria un establecimiento, por el buen
sabor de sus comidas, el 18% lo elegiria por el buen servicio, brindado, el 23% recomendaria un
establecimiento por el precio que ofrecen, el 15% por la cantidad de comida que sirven, y el 15%
por el tipo de sus instalaciones.

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado
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Tabla 28: Nivel de conformidad y satisfaccién de pagar por la buena calidad de
comida y buen servicio

Variables Respuestas Porcentaje
Gran cantidad - buen precio 49 29%
Cantidad moderada - precio justo 53 31%
Productos frescos - precios mas del 46 27%
medio
Poca cantidad - precio bajo 13 8%
Otros (especifique) 9 5%
Total 170 100%

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado

Gran cantidad -
buen precio,
29%

Productos

Cantidad

~  —————moderada-
precio justo,

31%

Figura: 23 Factores de satisfaccion para comer comida criolla.

Del total de las personas entrevistadas, el 31% manifest6 que estaria satisfecha de pagar
una cantidad moderada de comida con precio justo, el 29% manifest6 que estarian
contentos el de pagar un buen precio y por una gran cantidad de comida servida, y el 27%

le agradeceria y estaria conforme de pagar por productos frescos a un precio medio y/o
aceptable.

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado
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3.1.7. Competencia

Tabla 29: Factor de decision para concurrir a un restaurante

Variables Respuestas Porcentaje
Precio 35 21%
Decoracion 26 15%
Ubicacion 27 16%
Servicio 40 24%
Variedad de comida 42 25%
Total 170 100%

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado

Variedad de Precio
comida
25%

ecoracion
15%

Ubicacion
16%

Figura: 24 Factores de decision para concurrir a un restaurante.

Del 100% de los encuestados, el 28% indicd que la variedad de comida es un factor
importante para la seleccién de un restaurante, otro factor importante es la calidad del
servicio brindado y el precio.

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y
Salado
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3.1.8. Servicio

Tabla 30: Percepcion del Servicio

Variables Frecuencia Porcentaje
Excelente 68 40%
Bueno 77 45%
Regular 23 14%
Malo 2 1%

Total 170 100%

Fuente: Elaboracién propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado

Regular
14%

40%

Bueno
45%

servicio brindado es satisfactorio.

Excelente

Figura: 25 El nivel de satisfaccion de los clientes es del 85%, por lo cual se resume que el

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado
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Tabla 31: Nivel de referencia publicaciones en RRSS

Variables Frecuencia Porcentaje
Si 150 88%
NoO 20 12%
Total 170 100%

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado

No
12%

les gusta la publicacion en las RRSS, contando historias.

Salado

Si
88%

Figura: 26: De la encuesta aplicada se muestra que al 88% de los potenciales clientes

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y
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3.1.9. Promocién

Tabla 32: Promociones de Entre Dulce y Salado.

Variables Frecuencias Porcentaje
Si 155 91%
No 15 9%
Total 170 100%

Fuente: Elaboracién propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado

No
9%

Si
91%

Figura: 27 Nivel de interés para comprar combos (promociones) de diversidad de platos
De las encuestas realizadas, se determind que el 91% desean combos de comida variados.

Fuente: Elaboracion propia — Encuesta aplicada a los consumidores de Entre Dulce y Salado
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3.2. Discusion de Resultados
3.2.1. Diagnosticar el estado actual del consumo de la comida tradicional
peruana en Bellavista, Callao.

Analizando la primera dimension sobre el Gusto del consumidor: De las
encuestas realizadas, se observa que el 61% de los entrevistados les gusta la
comida criolla, lo que permite determinar que las condiciones del mercado con
referencia a los consumidores, se encuentran en un nivel intermedio. Del mismo
modo, se pudo establecer que lo fundamental dentro de la comida criolla es el
sabor, calidad y variedad. Si bien se ha repotenciado el consumo, aun falta respaldo
para que continde su crecimiento y difusion en los paladares mas jovenes que no
estan tan acostumbrados a los platos criollos.

Ademas, de acuerdo a lo mencionado por Atarama, Eduardo & Paredes
(2016, pag. 5), el boom gastrondmico que abarca varios estilos de cocina peruana,
entre ellos la criolla, supone un impulso para el desarrollo de empresas y proyectos
relacionados al rubro de restaurantes y catering, por lo tanto, este porcentaje si bien
no es la gran mayoria de la poblacion encuestada sigue mostrando una
superioridad numérica a favor del propésito de esta investigacion.

En relacion a la dimensién de Ingresos del consumidor, podemos
determinar los ingresos del consumidor, por su disponibilidad de gasto y que toma
como referencia para realizar los mismos, considerando que uno de los factores
importantes que propicia al consumo, es la calidad de la comida, seguida por el
servicio brindado, y se muestra que del 100% de entrevistados, el 36% manifesto
que la calidad de la comida es un factor importante para regresar o recomendar el
mismo, y otro grupo de 26% manifestd que es importante la calidad del servicio.
Por otro lado, se observé que el 35% de los entrevistados destina mas de S/ 500
en comida mensualmente, asi como el 45% de los entrevistados comen fuera de
casa por lo menos 1 a 2 veces por la semana.

Teniendo en cuenta lo expuesto y tomando en consideracion lo referido por
Garcia, Jara, Julca & Mufiiz (2017, pag. 21) de su tesis Proyecto “Mi Chef Gourmet”,
manifiesta que en los dltimos afios la economia del pais ha ido creciendo, en ese
sentido el poder adquisitivo y por consiguiente los ingresos del consumidor van en

aumento con el crecimiento macroeconémico.

77



Asimismo, debemos considerar el precio de los productos a ofrecer, ya que
de acuerdo a lo reflejado en las entrevistas el 39% de la muestra tiene un margen
de gasto de S/ 30.00, lo cual es indicativo que tienen un rango de pago intermedio-
alto para lo habitual en la realidad limefa. Si bien Bailon, Cisneros & Vergara (2018)
mencionan que el boom gastronémico trae como consecuencias el incremento de
precios en platos tradicionales debido a su mayor difusion, se debe aclarar que no
es motivo para ofrecer una carta de platos con precios sobrevaluados, a lo mucho
se podria aceptar el incremento de precios si trae consigo un mejoramiento de la
experiencia brindada, o en definicion, valor agregado. Precios competitivos y
concisos atraen a clientes casuales y constantes.

Por otro lado, tomando la dimension de NUumero de compradores activos en
el mercado, se incide en el precio, calidad del producto y servicio como factor
critico si no se ofrecen productos de excelente calidad, acompafiado de un buen
servicio, donde el 31% de los usuarios prefieren asistir a un restaurante por
recomendacion. Asimismo, se determina que el 36% prefieren la comida criolla por
su buen sabor, lo que concluye que el 100% de entrevistados consumirian la
comida criolla si se satisface el precio y calidad del producto, asi como el 60% de
entrevistados estarian satisfechos con el pago realizado por su consumo si la
comida criolla retune servicio, cantidad moderada y precio justo.

Alineando esta propuesta con el libro “El Boom de la Cocina Peruana”
publicado por APEGA, afirman que el sector de la gastronomia peruana, ha ido en
crecimiento, lo cual pudieron verlo desde las Ferias Mistura, donde hubo casos en
gque muchas personas iniciaron con un puesto en el mercado, como ambulantes en
carretillas, o negocios caseros, de los cuales muchos se transformaron en
restaurantes conocidos, y en algunos casos especiales en cadenas de
restaurantes. Asimismo, Valderrama (2009, pag. 174), manifesté que desde hace
12 afos el gusto por la gastronomia peruana ha ido creciendo, lo que ha permitido
el incremento de negocios de comida criolla y/o comida tradicional peruana en sus
diferentes modalidades, y este boom se inicia por la recomendacion de boca a

boca, el servicio brindado y el precio justo por calidad, servicio.
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3.2.2. Identificar los factores criticos que influyen en el bajo consumo de la
comida tradicional peruana en Bellavista, Callao.:

Dentro de los factores criticos o negativos que influyen en el bajo consumo de
la comida criolla, se muestra en los resultados, los factores importantes por los
cuales un cliente regresaria a un restaurante, este punto cumple doble funcién, ya
gue puede ser un factor favorable como critico, si no se otorga al cliente lo que
desea, ya que del 100% de entrevistados, el 36% manifestdé que la calidad de la
comida es un factor importante para regresar o recomendar el mismo, y otro grupo
de 26% manifesté que es importante la calidad del servicio.

Por lo expuesto, debemos tomar en consideracion el precio como un factor
principalmente critico, el cual aunado al servicio y calidad del producto son factores
negativos para incrementar el consumo de la comida criolla, sobre todo en la
captacion de nuevos clientes, la solucion a los mismos es tener en consideracion
el estudio de mercado, para definir el precio acorde al mercado, y considerar los
aspectos importantes que son el sabor, calidad y variedad del producto.

3.2.3. Disefar los componentes del plan de negocios parala creacion de un
servicio de catering “Entre Dulce & Salado”, para recuperar el consumo de
comida tradicional peruana”, en Bellavista, Callao.:

Sobre este punto se trabajara un plan de negocios con propuestas nuevas
tanto en productos como en servicios, la cual estara basada en los resultados
comparativos de la encuesta y la teoria presentada.

Se disefiaran los componentes del plan de negocios para la formacion de un
servicio de catering “Entre Dulce & Salado”, para recuperar el consumo de comida
tradicional peruana”, en Bellavista, Callao, los cuales se desarrollan de acuerdo a
detalle:
3.2.3.1. Resumen Ejecutivo, en el cual se detallar4d todo lo concerniente al
negocio, aqui se mostrara todo el panorama general del negocio y el o los productos
a ofrecer. Asimismo, se detallara el perfil de la empresa, el mercado donde se
desarrollara, los productos o servicios, el marketing a emplear, asi como las
consideraciones financieras a requerir. Este se trabajara de ultimo con toda la

informacion trabajada.
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3.2.3.2. Definir el Plan estratégico; dentro del cual se desarrollara la evaluacion
de la misién, demanda y vision de la empresa, asi como el planteamiento de
objetivos, dentro de los puntos del mismo estan:

Descripcién del producto, en este punto se describira el producto y/o servicio

a ofrecer, detallando el publico objetivo. En base a las encuestas realizadas se
tomara como referencia para el desarrollo del servicio a ofrecer de acuerdo a las
caracteristicas y requerimientos obtenidos del estudio de mercado realizado por
medio de las encuestas.

Mercado potencial, con el resultado de las encuestas y el publico objetivo

determinado, se realizara el dimensionamiento de las ventas y margen de ganancia.

3.2.3.3. Definir el Plan de Marketing, se basara en las 4 P del Marketing que inicia
con:

El Producto; para lo cual iniciaremos definiendo que lo ofrecido es tanto
tangible por los productos la comida criolla y lo intangible que es el servicio
brindado, para ello una vez definido que ofrecemos o vendemos, seguiremos con
lo segundo es que necesidades se satisface y en esto vendria a ser la necesidad
de recuperar el consumo de la comida criolla, el valor agregado que le demos al
producto, asi como la ventaja competitiva.

El Precio; para ello con el resultado de las entrevistas tenemos un rango de
precios, asi como que tanto podemos mejorar en servicio y producto y que
determinarian hasta donde puede pagar el cliente. También se puede determinar si
puede ofertarse los productos o servicios brindados o trabajar en promociones de
combos.

La Plaza; que es el lugar definido donde se desarrollara el negocio, asi como
serda la distribucion del mismo incluyendo almacenamiento y logistica en general.
De igual manera podremos ver si se obtendra rentabilidad.

Promocidn; que es la modalidad de promocionar o marketear el producto, aqui

se definird la formar de promocionar para hacer conocido el producto, aqui
concluimos que el WOM o boca a boca es la mas fiable y de bajo costo que nos
permitird promocionar nuestro servicio y productos, asi como contar con la ayuda

de las redes sociales, para ello se cuenta con una pagina en Facebook.
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3.2.3.4. Definir el Plan de Recursos Humanos, se desarrollara tomando como
referencia a La Guia de PMBOK, (2017) y Emprende PYME, (2016), quienes
concuerdan que al definir un Plan de RRHH, se puede definir el personal requerido
para cada area de la empresa y/o negocio a realizar, y se determinara la
organizaciéon de la empresa y costos que demande el personal requerido.

3.2.3.5. Definir el Plan Financiero, se desarrollara un Plan financiero basado en
el costo inicial, las proyecciones financieras donde se visualizara hasta donde se
desea llegar y si se requiere una solicitud financiera crediticia.

3.2.3.6. Viabilidad, se trabajardn en la viabilidad del proyecto, para lo cual
tomaremos como referencia a Bustos Coral (2006) en la publicacion de la WEB
Gestiopolis, mediante la cual se define que un proyecto es viable cuando por sus
propuestas o circunstancias tiene la probabilidad de llevarse a cabo, en cambio es
factible cuando reune todos los requisitos prioritarios que son la evaluacion técnica,
ambiental, financiera y socio-econdmica, es decir para ser factible debe cumplirse
las cuatro evaluaciones.

Consideraciones Finales

Sobre los analisis en cada una de las preguntas realizadas de las encuestas,
cabe indicar, que inicialmente fueron modificadas tomando en consideracion los
resultados de analisis de los instrumentos realizados por los especialistas.

En ese sentido, se realizaron las encuestas con las nuevas preguntas
propuestas.

Al respecto la credibilidad y efectividad de que el proyecto realizado sea
efectivo, se tom6 de forma positiva, ya que la mayoria de los encuestados
manifestaron su gustos y preferencias por la comida criolla.

Asimismo, se tomo en consideracion si cada uno de los entrevistados tenian
otros gustos.

En conclusion, debido a que la mayoria de las respuestas fueron a favor de la
comida criolla, se puede afirmar que es un producto y servicio aceptado por la
poblacion de muestra.

De la misma manera, para medir el grado de valor percibido, se les present6
la descripcién y atributos del producto, planteandose la mayoria de los encuestados
(as), que el precio esta acorde al mercado, ya que valoran las caracteristicas tanto

de calidad como de cantidad.
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Finalmente, la intencion de adquisicion del servicio y preferencias de gusto a
favor de la comida criolla es crucial para evaluar la viabilidad de este producto y
servicio, y se considera que es viable y factible el lanzamiento en el mercado del
plan de negocio para “Entre Dulce & Salado”.

3.3. Aporte Préctico

En este estudio, y de acuerdo a los instrumentos aplicados, hay un nicho de
mercado en la busqueda de ofrecer un servicio personalizado; pero disefiado en la
comida tradicional peruana, comida criolla, la cual se realizara bajo una estrategia
de posicionamiento, encontrando un espacio en el mercado, haciendo del servicio
no soélo una marca comercial, si no de valor agregado.

3.3.1. Fundamentacion del aporte préctico:

La propuesta se fundamenta en el estudio de los resultados obtenidos basado
en las encuestas realizadas, las cuales determinan que, del total de los
encuestados, el 68% tiene preferencia por la comida criolla, asi como el 47% la
elige por su sabor, calidad y variedad. Por lo indicado, se resume que la propuesta
del negocio de catering para recuperar el consumo de la comida criolla, esta
orientado en incrementar la tradicion por el consumo de comida criolla.

El plan estratégico se sustenta en el analisis del mercado mediante las
encuestas planteadas, y la evaluacion de la demanda, hacia los objetivos
propuestos, dentro de los cuales se veran los siguientes puntos:

Otorgar un servicio personalizado de planificacion de eventos, asi como
presentar productos innovadores.

Revalorar nuestra gastronomia nacional.

“Entre Dulce & Salado” ofrece al consumidor un producto innovador en el rubro
de la gastronomia criolla casera, y reposteria.

La oferta de productos ofrecida, es con ingredientes de calidad, escogidos
selectivamente, respetando los estandares competitivos.

La naturaleza, giro y segmento de mercado, es el servicio de comida criolla,
pasteleria, panaderia, catering.

3.3.2. Construccion del aporte practico

El objetivo principal es recuperar el consumo de la comida criolla y posicionar

la marca “Entre Dulce & Salado” dentro del mercado, mediante nuestra vision y

mision que tenemos dentro del presente proyecto, la razon del negocio es plantear
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un plan de publicidad para posicionarnos en el mercado en un corto / mediano
plazo, ademas de una estrategia de venta y postventa donde debemos mejorar la
calidad del producto a ofrecer, asi como los sistemas de atencion hacia el cliente
con la finalidad de fidelizarlos.

El objetivo especifico es la implementacion del plan estratégico del proyecto
al 100%. Asimismo, ocupar el 5% de participacion en el mercado de la gastronomia
en el Pera al primer afio de insertarse al mercado nacional.

3.4. Propuesta

Propuesta de un “Plan de Negocios de Catering “Entre Dulce & Salado”, para

recuperar el consumo de la Comida Tradicional Peruana - Bellavista, Callao”.

Entre <

Diglee
Salad &

Saborea el placer en todo momento

De acuerdo a los instrumentos aplicados, hay un nicho de mercado en la
busqueda de ofrecer un servicio personalizado; pero disefiado en la comida
tradicional criolla, la cual se realizara bajo una estrategia de posicionamiento,
encontrando un espacio en el mercado, haciendo del servicio no sélo una marca
comercial, si no de valor agregado

La propuesta es incrementar la preferencia y consumo de la comida tradicional
peruana — criolla, para ello desarrollamos un plan estratégico, el cual se sustenta
en el estudio de mercado mediante las encuestas planteadas, y la evaluacion de la
demanda, hacia los objetivos propuestos.

La Empresa:

Entre Dulce & Salado, es una empresa dedicada a la atencién de servicio
personalizado preferencial dedicado a la comida tradicional peruana, en especial a
la comida criolla.

Aspectos generales:

Nombre comercial de la empresa: Entre Dulce y Salado.

Tipo de empresa: E.l.R.L.

Ubicacién: Distrito de Bellavista, en la Provincia constitucional del Callao.

Actividad empresarial: Comercializacion de alimentos a pedido.
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Mision:

Transformar el mercado revalorando y recuperando el consumo de la comida
tradicional criolla, con la finalidad de generar la satisfaccion de nuestros clientes,
por ello se ha planificado ofrecer una amplia variedad de servicios gastrondémicos,
con estandares de calidad. Entre Dulce y Salado, busca la innovacién generando
valores y bienestar a la sociedad, porque cada producto entregado, contara la
historia de su origen que dara un valor agregado por el conocimiento.

Vision:

Ser el referente en recuperar el consumo de la comida tradicional criolla,
brindando a nuestros clientes sensaciones agradables, que los conllevan a buenos
recuerdos y momentos felices. Posicionarnos en el corazon de todos los clientes, y
aportar nuestro granito de arena, para generar identificacién nacional; que brinde
un mejor futuro a nuestras proximas generaciones y contribuyan al bienestar de la
poblacion y el desarrollo del pais.

Valores:

Los valores son importantes para Entre Dulce y Salado, porque guian
nuestras acciones, describiendo nuestro trabajo y servicio hacia cada cliente.
Nuestros principales valores son:

Tradicion y creatividad: Valoramos nuestra herencia cultural que implican las
recetas tradicionales, empleando con criterio nuestra creatividad en la preparacion
de los platos tradicionales de comida criolla, con la finalidad de obtener el sabor y
aroma exacto.

Pasion, calidad y servicio: Estamos siempre dispuestos a dar lo mejor,
realizando cada actividad con conciencia y de corazon.

Servicio, amabilidad y cortesia: Brindamos un servicio célido y profesional a
cada uno de nuestros clientes, estando pendientes de lo que necesiten, asi como
de su comodidad. Con la finalidad de que los clientes se vayan satisfechos y con
ganas de regresar.

Respeto, humildad, agradecimiento: La base de toda sociedad, entidad, y
empresa, etc., es el respeto, y por ello se inculca el respeto por los clientes,
compaferos y por la empresa. Somos conscientes que debemos tener y practicar
la humildad, porque debemos reconocer que siempre podemos mejorar, teniendo

voluntad y ambicién para conseguirlo, y con todo ello debemos ser agradecidos,
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por lo que tenemos y con nuestros clientes, porque sin ellos no podriamos existir,
por eso les mostramos a cada uno de nuestros clientes lo agradecidos que estamos
por haber elegido y tener preferencias por nuestros productos.

Objetivos de la propuesta:

El objetivo principal es recuperar el consumo de la comida criolla y posicionar
la marca “Entre Dulce & Salado” dentro del mercado, mediante nuestra vision y
mision que tenemos dentro del presente proyecto, la razon del negocio es plantear
un plan de publicidad para posicionarnos en el mercado en un corto / mediano
plazo, ademas de una estrategia de venta y posventa donde debemos mejorar la
calidad del producto a ofrecer, asi como los sistemas de atencion hacia el cliente
con la finalidad de fidelizarlos.

En ese sentido se propone un plan de negocios para la creacion de un servicio
de catering “Entre Dulce & Salado”, para recuperar el consumo de la comida
tradicional peruana en Bellavista, Callao. Asimismo, diagnosticar el estado actual
del consumo de la comida criolla, identificar los factores criticos que influyen en su
bajo consumo y disefar los componentes del plan de negocios para la creacion de
un servicio de catering “Entre Dulce & Salado”, para recuperar el consumo de
comida criolla”.

El objetivo especifico es la implementacion del plan estratégico del proyecto
al 100%. Asimismo, ocupar el 5% de participacion en el mercado de la gastronomia
en el Pera al primer afio de insertarse al mercado nacional.

Analisis FODA:

Definiremos los aspectos internos: Fortalezas y Debilidades y los aspectos
externos: Oportunidades y Amenazas.

Fortalezas: Posee calidad, confianza, buen producto con respecto a la
competencia, la ubicacién es estratégica, diversidad de platos, precios accesibles,
alta calidad en servicios y productos; la comida puede ser para llevar.

Oportunidades: Incremento de la demanda, explotar la comida tipica y
combinar en sus multiples alternativas, Lugar diferente, con servicios unicos, poder
adquisitivo direccionado al segmento meta.

Debilidades: Poco presupuesto, vulnerable ante la competencia, insuficiente

capacidad para autoabastecerse, falta de personal, poca experiencia en la cadena
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de suministros como proveedores, compras, almacenes. Asi como, no tener la

adecuada publicidad.

Amenazas: Tramites engorrosos, debido a hay demora en los tramites

municipales para la obtencion de los permisos correspondientes, competencia en

precios, alzas en el costo de insumos, restaurantes y/o productos sustitutos como

comida vegetaria, vegana, rapida, etc. Asimismo, poca fidelizacién o captacion de

publico joven.
Tabla 33 : Matriz FODA

Factores Internos

Factores Externos

FORTALEZAS

1. Posee calidad, confianza, buen
producto con respecto a la
competencia.

2. La ubicacién es estratégica.

3. Diversidad de platos, precios
accesibles en calidad y precio, alta
calidad en servicios y productos.

4. La comida puede ser para llevar;

5. Cualidades en el servicio
brindado.

DEBILIDADES

1. Poco presupuesto, vulnerable
ante la competencia.

2. Insuficiente capacidad para
autoabastecerse,

3. Poca experiencia en la cadena
de suministros como proveedores,
compras, almacenes.

4. Falta de personal,

5. No tener la adecuada publicidad.

1. Incremento de la demanda

Estrategia FO

Estrategia DO
1. Con el incremento en la

%) 1. Al tener una buena calidad, la .

& 2. Explotar la comida criolla y demanda incrementara. demanda, se podra obtener un

< combinar en sus maltiples mejor presupuesto.

g alternativas, 2. la diversidaq de.platos, permiten

5 multiples combinaciones.

E 3. Lugar diferente, con servicios 3. Ubicacion estratégica que ofrece 2. Capacitacién en la cadena de

8 dnicos, servicios Unicos. suministros, permitiran obtener una

o 4. Poder adquisitivo del mayor cantidad de variacion de
segmento meta. platos a presentar.
1. Demora en los tramites Estrategia FA Estrategia DA
municipales para la obtencién 1 | 5 calidad del producto y 1. Agilizar los tramites municipales
de los permisos servicio, tiende a mermar el alza en e impulsar una cadena de
correspondlen_tes. ) los costos, ya que, al ofrecer un suministros mejorada.

» 2. Competencia en precios, buen servicio, el cliente quedara

ﬁ satisfecho.

<Z': 3. Alzas en el costo de 2. Al ofrecer una variada carta en 2. Capacitacion del personal en la

W insumos, restaurantes y/o los productos a ofrecer, permitiran ~ cadena de suministros con la

<§( productos sustitutos como la fidelizacion. atencién al pablico, permitira la

comida vegetaria, vegana,
rapida, etc.

4. Poca fidelizacién o captacion

de publico joven.

fidelizacion y captacion de nuevo
publico objetivo.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 34 : Objetivos especificos

ACTIVIDADES PROCEDIMIENTOS METAS DURACION RESPONSABLE PRESUPUESTO
Plan estratégico * Objetivo estratégicos, mision y vision * Porcentaje de objetivos * 6 meses * Equipo de S/3,800
* Productos variados estratégicos logrados al 100% planeamiento
* Servicio de calidad * Metas logradas al 100%
* Disponibilidad de recursos. * Obtener un margen de
rentabilidad del 25%
Plan de marketing * Descripcion del entorno de la empresa * Posicionar la marca, de * 3 meses * Equipo de S/8,500
* Optimizar el empleo de recursos limitados forma online, y en fisico mercadotecnia
* Analizar los problemas y las oportunidades
futuras
* Definir los medios de comercializacién y
promocion
Recursos financieros * Viabilidad de las Fuentes de financiamiento.  * Contratacion del personal  * 3 meses * Encargado de S/4,500
* Flujo de caja, caja financiero y rentabilidad idéneo, para poder iniciar y finanzas
* Negociar con proveedores y distribuidores.  atender a la brevedad.
Plan de ventas * Definicion del pablico objetivo Programacion de * 3 meses * Encargado de ventas S/7,500

* Categorizacion y fidelizacién de proveedores

capacitaciones de ventas y
cierres, asi como una
comisién por servicio.

y equipo

Fuente: Elaboracion propia
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Plan de Marketing

Desarrollaremos un Plan de Marketing basado en las 4P que son el producto,
el precio, la promocion y el punto de venta y para lograr una buena estrategia nos
basaremos en la investigacion de mercado disefiando, realizando el analisis, asi
como la sistematizacion de los datos pertinentes.

También debemos tener en cuenta que la estrategia de marketing, mercadeo,
promociones, etc., se aplicara a la comercializacion alineado a la necesidad y
publico objetivo; delineando a donde se desea llegar, lo que se desea ofrecer y
sobre todo que deseamos obtener.

Medio de comercializacion y marketing

Se mantiene actividad en las redes sociales mediante la pagina

https://www.facebook.com/PlaceresEnPasteles.EntreDulceY Salado.

Manejamos una linea de distribucién y comercializacién garantizada, la cual
es a través de las redes sociales como WhatsApp. Instagram, Facebook, y las
recomendaciones de boca a boca (WOM).

El segmento de mercado se encuentra entre 20 a 60 afios que pertenezcan al
NSE AB.

En “Entre Dulce & Salado”, no se centrara en reducir sus costos sino en
ofrecer exactamente lo que el cliente necesita. Esto tiene un alto coste ya que
requiere innovacion, conocimientos y desarrollar exactamente lo que el cliente
quiere, pero una vez realizado, puede ser muy rentable ya que obtenemos la
fidelizacion del cliente, lo cual resulta a la larga mucho mas rentable que conseguir
nuevos clientes.

El Marketing orientado al cliente:

Un marketing orientado al cliente, coordinado y atento a las acciones de la
competencia, es esencial para alcanzar tanto la satisfacciéon del consumidor como
el éxito de la organizacion, citando una publicacibn de Espinoza (s.f.) en
Gestiopolis, manifiesta que el marketing debe estar orientado hacia el publico y
tomar en consideracion las preferencias de los clientes.

En este caso “Entre Dulce & Salado”, se centrara en ofrecer a sus clientes
platos de la comida tradicional criolla, tanto dulces como salados, pero se hara
contando historias, de como fue creado, esto requiere innovacién, conocimientos y

desarrollar exactamente lo que el cliente quiere, pero una vez realizado, puede ser
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muy rentable ya que obtenemos la fidelizacion del cliente, lo cual resulta a la larga
mucho mas rentable que conseguir nuevos clientes.

Identificacién de Principales Competidores

Se puede decir que Entre Dulce & Salado cuenta con competidores indirectos
gue también llegan al mismo segmento, como Marité, La Casita Azul, entre otros,
pero no llegan hacer competencia directa ya que los clientes con que cuenta, son
clientes que esta fidelizando; pero no por ello dejan de probar nuevos competidores.

Identificacién de Principales Proveedores

La capacidad de negociar los plazos de entrega, precios y condiciones de esta
fuerza es equitativa ya que son los proveedores los que poseen los productos y
nosotros los que procesamos y vendemos.

Existe una amenaza de integraciéon hacia delante; ya que podrian desarrollar
los servicios que ofrece la empresa eliminando -de la cadena de valor- el
intermediario.

Estrategia de comercializacién (Marketing Mix)

Segun Kotler & Keller (2012), una investigacion de mercado para que logre
una buena estrategia de comercializacion, debe basarse en el disefio, la obtencion
el andlisis, asi como la presentacion sisteméatica de los datos adecuados en una
situacion de marketing especifica.

También debemos tener en cuenta que la estrategia de marketing, mercadeo,
promociones, etc., se aplicar4 a la planificacion de acuerdo a la entidad, a la
necesidad de la misma y al publico objetivo, teniendo siempre presente a donde se
desea llegar, que se desea ofrecer y sobre todo que deseamos obtener.

Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya
tenemos); por ejemplo, una nueva marca para nuestro mismo tipo de producto, pero
dedicada a un publico con mayor poder adquisitivo.

De ser factible la modernizacion de las instalaciones, en sus servicios anexos,
etc. La diferencia es concluyente.

Estrategias de Producto

Segun Thompson (2018), el producto es el bien o servicio que se ofrece o
vende a los consumidores. Algunas estrategias que podemos formular relacionadas

al producto son:
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Agregarle a nuestro producto nuevas caracteristicas, atributos, beneficios,
mejoras, innovacion.

Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya
tenemos); por ejemplo, una nueva marca para nuestro mismo tipo de producto, pero
dedicada a un publico de mayor afluencia.

De ser factible tener unas instalaciones modernas, calidad de servicio
personalizado, etc. La diferencia es concluyente.

En ese sentido, nuestros productos son: Comida criolla tradicional, preparada
con productos 100% naturales, sin quimicos, como, por ejemplo: Cau cau hecho
con mondongo nacional, sin preservantes, en base a curcuma, aji verde; también
carapulcra en base a dos carnes, entre otros. Asimismo, se ofrecen postres tanto
de cuchara, como pasteleria, los cuales son rescatando los dulces tradicionales
como el ranfafote, mazamorra morada, arroz con leche, arroz zambito, etc.

Estrategias de Plaza

Que la pagina en RRSS de la empresa, tenga un detalle de los productos que
ofrecen, que esté conectado a Google para que puedan visualizar como solicitar
los pedidos, con una atencién de 24 horas al dia los 365 dias del afio.

Hacer uso de intermediarios (por ejemplo, agentes, distribuidores, minoristas)
con el fin de lograr una mayor cobertura de nuestro producto.

Ubicar nuestros productos en todos los puntos de venta habidos y por haber
(estrategia de distribucién intensiva). Se debe cuidar la buena imagen y calidad de
los productos.

También aplicar la estrategia de WOM, que sera de cero costo y mayor
confiabilidad en la sociedad.

Estrategias de Precio

Es evidente que el precio es el inico elemento que objetivamente, proporciona
ingresos a la empresa; segun Andres (2019) el precio solo no vende el producto,
necesita de otras herramientas para conseguir que ese producto sea el mas
atractivo, y, finalmente, comprado de todo el mercado. Es decir, el precio tiene una
vertiente claramente financiera, pero también psicol6gica, comercial, de
posicionamiento, etc. Esta estrategia de precios tiene varios propdésitos, como, por
ejemplo: proveer margenes de utilidad (para recuperar los costos de investigacion

y desarrollo), connotar alta calidad, restringir la demanda a niveles que no rebasen

90



las capacidades de produccion de la compafia, proporcionar flexibilidad a la
empresa (porque es mucho mas facil bajar un precio inicial que topa con la
resistencia del consumidor que subirlo si ha resultado demasiado bajo para cubrir
los costos). Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo con el fin de
lograr una rapida penetracién, una rapida acogida o hacerlo rapidamente conocido.

Reducir nuestros precios con el fin de atraer una mayor clientela o incentivar
las ventas. Ofrecer descuentos por pronto pago, por volumen o por temporada.

Fijacion de precios de productos colectivos: muchas compafiias, ofrecen
productos colectivos, que son algo asi como "paquetes” de sus productos, a un
precio menor que si el comprador los adquiriese en forma individual. Esta estrategia
no solo aumenta los beneficios de la empresa, sino que promueve a los
consumidores a adquirir productos que, quizds de forma individual no hubiesen
adquirido.

Una manera de llevar los costos y precios es realizar una ficha por cada
producto que se ofrece, en donde se visualizara no solo los costos, si ho también
mano de obre y margenes de ganancia.

Tabla 35 Ficha detallada del producto a ofrecer

Ficha de producto

Nombre del producto XXXXXXXX
Unidades de productos que salen de la receta
Ingredientes Cantidad Unidad Precio Ingr. Costo

Ingredientes

Azlcar - 2 cda. 30 or. 3.00 0.090

7 gr levadura 7 ar. 11.00 0.077

Leche 300 mi 2.67 1.600

1 cucharada de sal 15.0 ar. 1.89 0.198

Huevos 2 Unidad 9.90 0.660

Aceite 150 mi 5.50 0.825

Harina 550 ar. 2.50 1.375

Queso 150 ar. 39.80 5.970

0.000

Sub total 1: 7.345

gastos indirectos (agua, luz, gas, desgastes

utensilios) 30% 2.204
Sub total 2: 9.549

Ganancia

Gelatina 200%

Gastronomia 100%
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Reposteria Basica 138% 13.18

Reposteria 150%
Reposteria fina 200%
Costo del empaque
Envase papel 2 Und. 11.00 0.440
Bolsas 2 Und. 40.00 1.600
bolsas Und. 5.00 0.000
Sub total 3: 15.217
Ajuste 15.00
Cantidad por receta 2- Precio 0.50

Fuente: Elaboracion propia

Estrategias de Promocién

La publicidad masiva es aun importante; pero debe ser analizada y enfocada
de manera diferente, delineada a la visién y misién, ya que son mas humanas y
menos de negocio, aunque asi lo sean, pero su existencia esta sustentada en el
ideal de potenciar el crecimiento de las personas a través de la transmision de
conocimiento, habilidades y actitudes.

Segun Best (2005), recomienda combinar las promociones con publicidad, ya
gue esto dard elasticidad a la demanda del mercado y aumentaran los clientes.

Ofrecer la oferta de adquirir un segundo producto a mitad de precio por la
compra del primero. Debe cuidar mucho su imagen y su reputacion, por ello es
importante que cuide la reputacion de los medios en los que se promociona, la
seriedad de los mismos y los valores de todas las empresas con las que se
relaciona o publicita.

Habilitar un puesto de degustacion.

Otorgar un producto adicional por la adquisicion del producto ofertado.

Se puede contar con material impreso sobre los servicios que otorgan. Un
buen folleto o Flyer que pueden distribuirlo de casa en casa y luego compartir es
muy efectivo.

Fijacion de precios para producto cautivo: en esta estrategia determinamos el
precio para productos que se tiene que usar junto con un producto principal.

Plan de Recursos Humanos

El plan de recursos humanos es una herramienta fundamental para saber cual
es la necesidad de la empresa, y el personal a requerir, asi como los costos que

nos demande tanto la mano de obra directa como indirecta.

92



De igual manera nos permitira realizar nuestro plan de organizacién de la
empresa, asi como la formacion de equipos de trabajo para la organizacion y

realizacion optima de los trabajos

Tabla 36 Equipo propuesto para iniciar

Equipo Cantidad C.U. Costo Soles
Pasteleros 1 1,000 1,000
Ayudante de cocina 800 800

Vendedores 930 930
Meseras 800 1,600
Administrador 1,500 1,500
Cajera 930 930

Personal de seguridad
Personal de limpieza

1200 1,200
700 700
Total Inversion: S/ 8,660

PR R RNR R

Fuente: Elaboracion propia
Las personas detalladas, seria un equipo idéneo para iniciar, pero la realidad es que se inicia con un equipo
de trabajo familiar, donde una persona hace las veces de pastelero, cocinero, ventas.

Project Human Resource
Management Overview
5.1 Develop Human
Resource Plan 5.2 Acquire Project Team 5.3 Develop Project Team

1 lnputs 1 ognts 1 Inguts
o,

1 Activity resource 1 Project massgemant plan 1 Project sta¥ sssigemants
requirements 2 Enterprise esvireemantal 2 Project ranagement plan
0 omvironmestsl factors
b——1 factors 3 Orgaszadonal process assets

3 Organizations! process assets

2 Tools & Tec

3 Organizanonsl thecry

3 Ostputs
1 Human resource plan

5.4 Manage Project Team

1 Inputs
1 Projoct s1ff assignments
nogement plan
3 Tea perforensnce
astessments

A Performance reports
5 Orgeniza | process assets
2 Tools 8 Tes s
1 Observel ad conversation
2 Project parformance
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3 Confict management
4 Issoe log
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updates
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Gréfico 5-1.Panorama General de la Gestidn de los Recursos Humanos del Proyecto.

Figura: 28: Panorama de los procesos de gestion
Fuente: https://uacm123.weebly.com/5-gestioacuten-de-los-
recursos-humanos-del-proyecto.html
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Plan Financiero

El plan financiero se sustentard desde el costo inicial, con todos los
requerimientos que demanda la ejecucion del proyecto.

Presupuesto:

De manera general se consigna el nombre de la maquinaria y equipo principal
para la operacion normal en el giro, asi como su capacidad y valor referencial. No
se consideran los precios a los que se podrian obtener en un mercado de
maquinaria y equipo usados en renta. Se presentan los gastos generales a realizar,
por rubros, etc.

Infraestructura. No se considera infraestructura, porque es un negocio que se
inicia dentro de casa.

Equipamiento. Horno de conveccion, batidoras, refrigerador, mesas de
trabajo, basculas, charolas, moldes diversos, utensilios varios, computadora,
camioneta repartidora.

Insumos. Harinas, féculas, azlcares, miel, grasas (margarina, mantequilla),
aceites, coberturas y chocolates; etc.

Personal operativo. En cocina: un pastelero, cocinero y un auxiliar. En piso:
dos empleados y un encargado. El servicio de contabilidad se contrata por externo.

Inversién inicial: S/. 2,300.00 que es financiamiento propio.

Margen de utilidad: 138 % en reposteria y 100% en gastronomia.

Tabla 37 Financiamiento de la propuesta

Inversién inicial Costos Porcentaje
(nuevos soles)

Equipos Operativos 350 15.22%
Materia Prima aproximado por 50 650 28.26%
clientes

Intangibles (software) 100 4.35%
Personal 750 32.61%
Gastos pre operativos 450 19.57%
Total, Inversién 2,300 100%

Fuente: Elaboracion propia, se consideran costos basicos, ya que se emplearan los equipos y utensilios del
hogar, ya que el negocio se inicia en casa.
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Prondstico de venta expresada en unidades fisicas (Periodo 5 afios):
La proyeccidon de ventas se ha trabajado en base a la encuesta propuesta

elaborada.

Tabla 38 Tasa de crecimiento anual

Tasa de Crecimiento Empresarial: 10%

Descripcion 2020 2021 2022 2023 2024
Mercado Total 450 495 545 600 660
Mercado Potencial 350 385 424 466 513
Mercado Disponible 160 176 194 213 234
Mercado Efectivo 75 83 91 100 110
Mercado Objetivo (en personas) 20 22 24 26 29

Frecuencia de Visitas 12 13 14 15 17

Numero de unidades por compra 2 2 2 2 2

Mercado Objetivo (en unidades) 475 523 575 633 696

Fuente: Elaboracion propia,

Tabla 39 Proyeccion de ventas anual

N° DIAS ANO ANO MES DIA
300 475 40 2
ANOS 2020 2021 2022 2023 2024
Produccién al afo 475 523 575 632 696
Produccién al dia 2 2 2 2 2

Fuente: Elaboracién propia
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Diagrama de Gantt:

Tabla 40: Cronograma de Actividades

Actividad / Accién SEM.1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

TRAMITES LEGALES

Constitucién de la Empresa
Tramites en la SUNAT
Autorizacion de Defensa Civil
Certificado de Sanidad

Licencia de Funcionamiento
Apertura de cuentas en bancos
INFRAESTRUCTURA

Alquiler del local

Adquisicién de Equipos y Mobiliario
Implementacién ydecoracién del

Contratacién de servicios (teléfono,
cable, otros)

OPERACIONES Y RECURSOS

Seleccién y Contrataciéon de personal
Capacitacién de personal

Alianzas estratégicas (proveedores y

otros)
Disefo, elaboracién de cartas

Abastecimiento de alimentos y
bebidas

COMUNICACION Y PUBLICIDAD
Creacion de pagina WEB yredes
sociales

Disefo e impreso de afiches, flyers,
otros

Elaboraciéon yreparticiéon de

invitaciones
Plazo para confirmacién de

asistencia e inauguracién

Fuente: Elaboracion propia
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3.5. Valoracion y corroboracién de los Resultados

En esta seccion realizaremos la validacion o aprobacion de la encuesta por
juicio de expertos, asi como la confiabilidad y la validez del instrumento aplicado.

La parte cualitativa se realizé con 170 entrevistas de 23 preguntas, en las
cuales se refleja las preferencias similares en la matriz de similitudes.

En la parte cuantitativa, se trabajo con el cuestionario analizando las variables
de percepcion, preferencias, y diferentes preferencias de los consumidores.

Las encuestas se realizaron a través de las redes sociales e internet, las
mismas que son tabuladas y analizadas para obtener las preferencias de los
clientes, teniendo en consideracion que la muestra para la presente investigacion
es un muestreo no probabilistico intencionado o por conveniencia, lo cual facilita y

agiliza los resultados esperados.

3.5.1. Corroboracion estadistica de las transformaciones logradas

Luego de disefiar la encuesta, se establecio la validez de la misma,
entregando la encuesta a tres expertos, profesionales, graduados, con la finalidad
gue analicen las preguntas de la encuesta. El resultado conllevdo a modificar
algunos items en relacion a la redaccion; pero se mantuvieron el total de los items.

Asimismo, se procedio a realizar el andlisis de Alfa Cronbach, que dio como
resultado a = 0.962

La investigacion se realiz6 con el objetivo de comprobar la viabilidad del
establecimiento del negocio mediante la atencion a través del internet o redes
sociales, bajo los nuevos protocolos de bioseguridad, alineados a los nuevos
protocolos de atencion. En cuanto a la identificacion de los entrevistados con la
comida criolla y sus postres, se logré describir las principales preferencias de
compras, asi el consumo que realizan alineados a los pedidos a través de internet

o redes sociales.
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IV. CONCLUSIONES

» Proponer un plan de negocio de catering “Entre dulce y salado” para recuperar
el consumo de la comida tradicional peruana.

El plan de negocio preparado, demostré que invertir para la implementacion y
ejecucion del catering Entre Dulce y Salado, con la finalidad de recuperar el
consumo de la comida tradicional peruana, se encuentra dentro de un escenario
optimista, reflejandose las proyecciones de venta.

a) Diagnosticar el estado actual del consumo de la comida tradicional peruana
en Bellavista, Callao.

Conclusion: El diagnostico del estado actual del consumo de comida
tradicional peruana en Bellavista, Callao, posibilito que se pueda visualizar la
aceptacion del publico objetivo conforme a la segmentacién realizada, concluyendo
gue el 95% de los entrevistados les gusta la comida criolla. Del mismo modo, se
pudo establecer que lo fundamental dentro de la comida criolla es el sabor, calidad
y variedad.

b) Identificar los factores influyentes que contribuyen para que el servicio de
catering “Entre dulce y Salado” recupere el consumo de la comida tradicional
peruana en Bellavista, Callao
Conclusion: Al identificar los factores que influyeron en la disminucién del

consumo de la comida tradicional peruana en Bellavista, Callao; y por ende que
pudieran contribuir en el servicio de catering “Entre dulce y Salado” y su
recuperacion, posibilité a orientar la investigacion a la creacién de los componentes
del plan de negocio, orientados fundamentalmente en la decision de compra de los
potenciales clientes, con la finalidad de recuperar el consumo de comida tradicional
peruana, en Bellavista, Callao. Del mismo modo, se disefié un plan de capacitacion
y atencion al cliente, como un servicio de postventa.

c) Disefar un plan estratégico para la creacion del negocio de catering “Entre
Dulce y Salado”, para recuperar el consumo de la comida tradicional peruana
en Bellavista, Callao.

Conclusion: A partir del diagnostico realizado se disefio un plan estratégico
que contribuy6 a la creacion del negocio de catering “Entre Dulce y Salado”, con el
fin de recuperar el consumo de la comida tradicional peruana en Bellavista, Callao.

Posibilitando el incremento y la competitividad de la empresa, haciendo que tenga
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mas presencia en el mercado y resalte el servicio y productos ofrecidos. El plan
estratégico se baso en el andlisis FODA, seleccionandose las acciones a realizar
gue conlleven a la viabilidad del proyecto, con la finalidad de recuperar el consumo
de la comida tradicional peruana en Bellavista, Callao.

d) Validacion por criterio de especialistas del plan de negocio del servicio de
catering para recuperar el consumo de la comida tradicional peruana.
Conclusion: La validacion por criterio de especialistas del plan de negocio

del servicio de catering para recuperar el consumo de la comida tradicional peruana
estuvo orientada a que los diferentes especialistas consultados emitieran un grupo
de valoraciones y sugerencias que contribuyeron a mejorar la visibilidad que se
necesitaba en la precision de algunos componentes que se evidencian en el plan
de negocio, ademas, ofrecieron una valoracién positiva acerca de las diferentes
pautas orgénicas del plan de negocio orientado al consumo de la comida tradicional
peruana en Bellavista, Callao y el servicio de catering “Entre dulce y Salado” en lo
particular.

En resumen, concluimos que el plan de negocio es viable, debido a que del
100% de las personas encuestadas, el 90% tiene predileccion por la comida
tradicional peruana. Asimismo, se tiene un nicho de mercado dentro del Distrito de
Bellavista, lo cual conllevaria a ocupar el 5% de participacion en el mercado de la
gastronomia en el Peru al primer afio de insertarse al mercado nacional.

Si bien se ha repotenciado el consumo, aun falta respaldo para que continte
su crecimiento y difusion en los paladares mas jovenes que no estan tan
acostumbrados a los platos criollos.

Ademas, de acuerdo a lo mencionado por Atarama, Eduardo & Paredes
(2016, pag. 5), el boom gastrondmico que abarca varios estilos de cocina peruana,
entre ellos la criolla, supone un impulso para el desarrollo de empresas y proyectos
relacionados al rubro de restaurantes y catering, por lo tanto, este porcentaje si bien
no es la gran mayoria de la poblacion encuestada sigue mostrando una
superioridad numeérica a favor del propésito de esta investigacion.

De acuerdo al analisis de la decisibn de compra de los consumidores, se
necesita mejorar el nivel de atencion hacia los consumidores, y reforzar la post

venta, mediante encuestas de satisfaccion del cliente.
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La presente investigacién permitira que “Entre Dulce & Salado” ingrese al
mercado local, y la idea de recuperar el consumo de la comida criolla en las redes
contando la historia de cada plato, genera el interés de los potenciales, clientes, lo
cual se esta ejecutando a través de Facebook, y pueden ingresar mediante el link
detallado:

https://www.facebook.com/media/set?vanity=PlaceresEnPasteles.EntreDulce
YSalado&set=a.2973565169537318

Cabe indicar que el ambiente externo nos otorga oportunidades que se

pueden aprovechar como emprendedores en el sector gastronémico, y seremos
una nueva fuente de ingresos que reditle ingresos al estado, las mismas que
arrojan una proyeccion de ventas positivas y hacen viable al proyecto, con la
finalidad de convertirse en la empresa lider del sector gastronémico y que tenga un
crecimiento trascendental a partir del afio 2021. De acuerdo a lo proyectado y
trazado se avizora un futuro optimo, ya que sus valores seran los cimientos del
cambio.

Asimismo, en relacion a la publicidad y marketing, los principales medios
seran las redes sociales, y el WOM o boca a boca, que viene a ser la confiabilidad
de los clientes.

Finalmente se tiene una perspectiva de recuperaciéon aproximada de 2 a 3
afos. En ese sentido las principales conclusiones tomadas del presente estudio
son: a pesar de la crisis econémica que esta pasando nuestro pais, el impulso
brindado a la gastronomia peruana, en los ultimos 12 afios ha otorgado una
tendencia positiva al comercio de la comida. Las personas destinan parte de su

poder adquisitivo a salir a comer fuera de su casa.
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V. RECOMENDACIONES

De acuerdo al estudio es recomendable llevar acabo la implementacion del
proyecto, debido a que cuenta con personal altamente comprometido, asi como
estrategias orientadas a brindar un servicio dedicado, con una politica de impacto.

Se recomienda implementar las estrategias orientadas a recobrar el consumo
de la comida tradicional peruana, dejando la fusion que esta dando invisibilidad a
los productos nacionales.

Generar la fidelidad en los consumidores con estrategias orientadas al
servicio, variedad de platos, calidad del producto y servicio a brindar.

Realizar encuestas de satisfaccion del cliente, esto permitira delimitar en qué
nivel se encuentra y que falta para mejorar cada dia.

Incrementar la promocién por redes y el WOM, que es el marketing de voz a
voz, la mejor estrategia de marketing.

De igual manera, se recomienda realizar evaluaciones periddicas
direccionadas a los ingresos, egresos y ventas, con la finalidad de certificar que se

cumple con el plan de negocio conforme a lo proyectado.
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VI. ANEXOS
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ootad, prsid o ajeeror sobne i (el esns] 1rabepo v miestng S o 15 pross cosbn i Heaoual de B
Ll s 7 e B D Y i AT O o, & Crannds o L3 wis ko ad o S contenido da
Sl L Y L T Tl

# Laoch WSRO PEd COMcRaltai ol CONanESy di a5d rabajo b prads 3 e dol Raposions
Instipacbonad an o portal vwidd del Ao posittrio Bsitusonal = Mo/ fraposnnne. s ol pa, 3si
como o s redas o informacidn ol pais v del exisricr,

# Lo parsitd | consula, repeodetodn paerial, ot o cambe de Tormao con fines de
Corsanaciin, 3 e e ario inremdes an el contanids G asin raEap. para odos ke usos
gue cengan Teabdad aCaddsc, siempne y Cuando medant B cormespoediiate Cia
bibbopradica w bk i crddio 3l trabaps de irsestigacidn ¢ a su autor,

Dw conformsdad con B ky sobre @l denecho de astor decreto legilative: WY 832, En elacio, &

Univarsidad Saflor & Sipan ot on 6 obbgaciin de respetas lof devachos o8 SUlor, para io ool

teeward las medidas cornes poreSemies paa garan bad s obeervancia.

APELLIDOE ¥ BMORABRES ML FAERLD D FIRFAA

FIENTD DE
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Anexo 2: Resoluciéon N° 0894-FACEM-USS-2020

'[E UNIVERSIDAD
SENOE DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARLLLES
RESOLUCION M® D394-FACEM-LISS-2020

Chicliayn, 19 o agosts b 2030,

WESTO:

Bl Dficio NO295-2000/FACEM-DA-USE de fecha 10/0E/2000, presentado por ol (la) Diresior (&) de la
Escusla Profesional de Adminisiracitn. y ol provakdo do la Decana &6 FACEM, g fecha 100082030, sobio
agrobacin o Tesis, y,

Chuie, do oomommedad con bk Ley Universiiara N° 302280 an su arikoulo 457 gue a b e o Ol
i grados y thukns: La obbencia & grades  Siules s& nealizend do aomido o b5 aojenias aoadimices
i Capdd dfrsersidod erlobEres N Sl PieEpEcTvas OIS Plemed. Los requesios minenos son oo

sguienies: 451 Grado do Bachdker requicens habor aproboado b6 sohalos 0o Dragiado. oo oomo &
aproboodn g abap G inveshgeciin y & CORGifmbeln o un o Srangns, o preleranc inglds
o langiia Rtk

Chid, sangiin forl. 210 dhel Rglamdimio do Cirades y Tiwlkes d la Unisorsidad Sohor dio Sigdn, aprobado oon
Rissolucidn dis Diecioro N® 21020 P0UUES do fedha 08 da nosviamnbng da 019, indics que ke amas

o UaEap 08 invesigacstn, Tabao acadimeso y WS S0n aprobadis por o Comi 98 IRsBgactn y
deivadtn @ la ouiad, para la emisdn do @ esclodn espediva Bl pariodt &b vipentia de b
il ilelel Gl i dod WhoE & ”ﬂlﬂm

Esfands & b Edpiadsin y @n mifilo 3 s ainbaones oomforiias,

EE REEUELVE

ARTICULD ONICO: APROBAR lac Tesis de b estidiantes del cums oF eclualizacdn de la Esoaslk
Profesional o Adminisracin a cango del Or. PEDRD CARLOS PERER MARTINTOL Sagin s indics & cuddn

adunio.
i- . | h‘
g ity
S LY e s T

ADMISIIN E IHFRMES
Gz Cacoma ATws a7 AELEID - BT dBLERD

CRMPIUT S

Es 5, ClirRLETE & PifEE

{Eiclayn, Per

FEGISTRESE, COMUMISUESE ¥ ARCHIVESE

C LU WL LTS ]
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FACULTAD DE CIEMCIAS EM

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

RESOLUCION M [394-FACEM- LIS 5. 2030

ALTDR{5) TITULG LiREA
PLAN DE HESOO0RS DE CATERMG “ENTRE DULCE &
EOITOM DD CEERERS CAMMEN | SRLADCT, PARA RECUPERAN EL COMSUSAD O L4 | CESTION EMPRELARIAL Y
GHAAH A, COdIDS TRADIDODOMAL PEFUAMS - BEDLLAWTLTA, P N ODINYEMT

CALLRLC]

SUAREY BER DRORA, CANLCTS. ALBENTLDY

IMPLERENTROON DEL SALANCE SCOMECHKRD
PARS EL FLANEARIERTO ESXTRATEDIDD, CASD- LE
O36-DMEICA] PHF

CESTION EMERELARIAL ¥
P N ODINYEMT

WA AL CRSANTLY
RULAL RS

CTVAMHEA

ATEHCKIN AL DUENTE ¥ ESTRES. LASOmAL EN LG
ENRPLEADDS oE LKA TIERD PO
DEFARTARMERTO D€ LIKA HORTE

CESTENN EMPRELARIAL ¥
P DI RYEMT

GARCLA HLUwA MECSER PUSNIOR | HERSCN

PLAN DE BAAREETING PR, EL POUCKHAMENTD
DEL CAFE ORGAMICO MAICE MOCCAFF ERM LA

REGDON LARBATEDLE

CESTENN EMPRELARIAL ¥
P N ODINYEMT

SOLIS SO0 WELY FERNARI]

FLAN DOF MECOOO4 FARA LA GESTION O
ESTADCMA WIER TS & TRAGES OF LN APLICATTEO
FTVIL LLAKLADE] P& FEING 58N 15908

CESTENN EMPRELARIAL ¥
P N DINENT

WIEERDOLH SANCHES BUTH MARGOT

GEETION POR COPPETEROAS Y DELEMRPERD
LABDAAL DEL PERSONAL ADRIRESTRATTAD EN LA
PRI I FALIDAD DISTRITAL OE Mt

CESTENN EMPRELARIAL ¥
P N ODINYEMT

WELLORES CHAPORAK D& KB LY LIPEST

LA PRODULCTRAO&AD OO EFECTO DEL
ENMFODERAMENTO DEL FERIOMAL EN LA
ERTPRCLA OF DAL HATLAL RAGESC D CFICLA

CESTION ENPRESARIAL ¥
ENIP FENOINVENT

UFSSAN GRACLA ELFER CESAR

PLAH D WESILARNCLS PREVERCON ¥ CORTEOL
FARS EWTTAR EL CORNTADED POR (InID TF EN LA
ERPEELE MAKPROTEC E1AL

CESTION EMERELARIAL ¥
EFelF FENOINTENT

ADMISIIN E IHFDRMES

L - L]

J i e

CRMPUS S
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3, Gl IfEETE & Pl

claryn, Pari
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Anexo 3: Acta de originalidad de la investigacion

[E UNIVERSIDAD
SENOE DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abrahamn José Garcla Yowera, Coordinador de Investigacion y Fiesporsabilidad
Social de la Escuela Prodesional de sdminsiacion - Contabisdad y revisor de &
Mvesagacion aprobada medante Resoluoon M* 089 5-FACEM-USS-2000, presentado por
elfla Bachiler, Carmen Giovanna Rolndo Cabirera, con su tesis Thulsda PLAN OE

MEGOCIOS DE CATERING “ENTRE DULCE & SALADD”, PARA RECUPERAR EL
COMSUMO DE LA COMIDA TRADICIONAL PERUANA = BELLAVIST A, CALLAD.

Se deja constancia gue la Fvestigacion antes indicada bene un indice de simiitud
ded 15% werficable en el reporte final del analiss de onginakdad mediante &l sofware de
similisd TURNITIM.

For o gue se concliuye gue cada una de Bs concidenoas detectadas no constiuyen
Flagka y cumple oon kb eslablecdo en @ dreciva solbee =) nied 3 simdlbed de producios

acredtables de nvestigaodn, aprobada mediante Resolucon de drectono W® 221-
2019P0-LUEE de a Universdad Sefor de Sipan.

Fimentel, 03 de mayo de 2021.

. __.-'"h-.-"":.""‘_""
i !

| ﬂﬁ-gmﬂ- IE
Mg, “Abranam Yoeera

Dl W* B0 0538
Esouela Académico Prodesional de Adminssiracen.
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Anexo 4: Reporte del Turnitin

PLAMN DE NEGOCIOS DE CATERING "ENTRE IMULCE & SALADOS,
PARA RECUPERAR EL CONSUMO DE LA COMIDA TRADIIO MAL

PERLUAMA. - BELLAVISTA, CALLAC
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- Submitted to Universidad Estatal de Milagro _[:'I %
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. Submitted to Pontificia Universidad Catodica {'I

del Pery -
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<lw

Superion inovacio e gualidade na docéncia”,
Repasitdrio Aberto da Universidade do Poro,
2012,

il TS
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Anexo 5: Validacion de Expertos.

Facultad de Clenclan Empranaralss
Excusla de adminirtracian|

INETRUMENTO DE WA LIDACKON POR JUKIK DE EXPERTOS

MOMBRE DEL JUEZ:

vim3a N3t 133 Garca Chipaea

PROFESIIN: Aam hEtacioe e Negocie vernackoraks
TMULD %Y GRADO Lic=wzBda en odm Etracion e Negocis
SCADEMKCD: IVEriackiaks.

EXPERIEMC I PROFESIKONAL | | Fice

e

INSTITUCIKKDON EN DONDE
LeBORA:

mport & Ecport F ik ra Spa.

CARGO:

vErnational Besleess Developmert

TMULO DE LA INWESTIGACIKON

PEN O pegocie de CIErg "Erime Dnkc: & 5S3B00°, para recaperar el cosEimo o
B com 3 tadicional pernana - el g, Calao.

HOMBRE DEL TESESTA:

Cames Ghuana Roowdo Cabe@

ESPEC LIDAD:

Eciwel & Adm | ketracioe

INSTRUMENTOD EvalLUusDo:

Excaezia

OBJETO DE LA
INVESTIGACION:

Cb v gensral:

Propoker Wn pEn de wegqock de caering "Este
dnke y #3B30° pa@ recApe@r &l codamo de B
com k8 adiciaal paraa.

Chplwin aapeciicon:

L

i

Dgicetcar &l estado achal del consamo de
B comida tadickeal penaa e Belmubi,
Calso.

eathicar ke Bores  Wlngedes Qe
confrbmye s pa@ que el semicio g cTErg
"Entre dkce vy Sabdo” recapene ol condamo de
B comida tadickoeal pernaa er Belmubi,
Calso.

Diefiar i pEn ert@Eglo paR B Creack
del peqociode ok ring "Exire Dce y S3Bd”
pa@ mecaper@r el coisimo kB ocom ks
tadicional periaea en BelEu bk, C3lE0.
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i valdecks por ciierio & erpecOle R o paE
de megoci del feuicl de caerg pad
ecApe@r el om0 g Boom ke adickal
CNEIED

INETRUCTWG PO RA EL EXFERTO

Buahé cala wwo Ok o Hems del Ftrame s marcando cow 1w 3:pa en "TA £lestd
TEmeyke de acrendd con el fem o"TD" £lestd DBRMere oy dezacie do.

ey ey deZ3CHe 00, por BOr eZpechgee 0 2igericas.

DETALLE DELDS ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El hetme s condd de 23 mactuos y k3 £i0
coRETNido, Erkpdo er clenl B reukla & B
erah@ & B IkeaEn@, hegqo del [ncio de
eXperDs que el hara B ualider de coresldo
feld fometdo 3 priebad de plop pa@ el cAkA b
& OommEbliided con el cetickye e gl de
Croaback y Mamere @ Fplkad 3 &
nieder ok ANdAlkl 0k erd huestgacion.

Ham

Th TO COrarwcionsi

I acerca de urted

1. Sald

O Femeyluo
aOmascallun

2. Biad

01324
023
O3-ia
OO0 amas

A jCcnalex B redzocal qre wiE=e con

M 3yor Tecie w:Er

Ol 1eg Em

O Fac:book
OTwiter

OTETik|
OF vk rest
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OO0t

d COmo b3 conoc:ido 3 "Extre Do & W
SaEdn”.

IL B gurta dal conmumidor

5. iSek conzam Ircom i3 adicional
perana er rezEn@Ees yio e algh
Ingar de expesdio de com dar

(0 }=]| x
OHNo

B, jCN3kE Lo K motuce gue k lku3a a3
cokz am Ir com 3 criolE al #alir de
car

Osabor -
OTradick

Owarkdad
OTodar B areroe:

T. iCon qQué Compkmerin pretk
acom paiiar a £ pED & com i3
criolgr

OEtrads
OPcetres x
OBebidas

O Tiondce
ONleg e

3. SIMUKE Qe regresara (e mEmo
resEiENE, o zolcharelsemicho
deluely, jcraks ferln ke motuos T

OPor Bcalidad de com k3
OPor @caldad e Fem i X

OPor @ bkzacion

OTodas & avkrions
OO motios @epechican
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Il Ngraaan dal conidmidar

. jCor que eciercB come wwkd Merd
e Carar

O0e 1 32uecss 3 B £amana
O0e 33 dueces 3 3 £2m a3
OMar de | yecss 3 BZemana

0. ;T dikero dertha paR gare e
com i3 alm ez

OD0e 100 3 199 foks
OD0e AM 3 399 fokz
O0e I 3 499 foks
OMar de SO0 Foks

M. Praclo da un blan o perdclo

11, ;Cnalef £0 @ngo de e rs B que
prezipresta, ciando ua adegtar el
tpo e com k3 de £0 prek e cET

ODe A 3 49 foks
ODe 3 73 £oks
O0e 3 3 100 foks
OMar de 100 Foks

W, Prafarancian

12, iSIpadrae asetira e eeEve o
com i3 criols, IrasT

(W E=]|
ONo

13. JONE oo o8 com iE pretere UZEC,
ciandd £3k Me@ e c3xE3w

OPercadcd wmarkcos
OCom i3 criola

OPolke 3 Bbrara

OPastas
OCom i3 vegetarEsa

OOt deapecig )
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14 iCndl cree Uskd que ez elpED
rpreseyiEtiuc el PerlT

O Lom o 23amado
OArmoE con poli
OA13 galllka

OCeu ke
OAarticchcs

15, i D0nde prethre comer com 3 criol@
W& peranar

OEs nu rezEn@e hjoso

OEs &lmemada o haarkge

OEw &l resEn@nke e #1 barrk
OEs 1y rezBEn@ve recomevdado
OEw £1 ca&3

O0trce ... Expechique por tuor

Wi Kentifiaar allentsn potencials

E.Coands b@ ecomendddo
erEbkcim kD e 3lme e oy bebidas
3 aigle am igo o &m lar jpor g &cor
K3 kecho?

OBner preck
OBner Fabor
OG A cavtidad
OhsrBBcione:
O o
OOos .. caal. ..

17, ;00E BCoes k iam selr Qo
0 It ko e pagar por via com 43
criolE?

OGray carbdad-Brer preci
Ocartidad modk E-Prci [0

OProdecs Trefod-Prechs mas
| medio

OPoca cavtkad-Preck o
OOme . Gespechig e

PodrE agregarse com o
opcin "Calided y preckr

Wil Compatencla
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15, Terkenda ey crepia qae el efelde
MmaE udiryel Sde mew U3kr,
digne B imporEacE o ke £igkiks
Boore: qQue recarmes ep 20 EcED al
Trecierar o ezbkcim kD G
com kg

ORreci

O DeCaorac:te
OUbk3ck

O=e ko

Ovarkdad de com i3

WL Serdclo

19. iComocalcarla B calidad de | £e ki
brivdado por el cIkring "Evtre Dk y
SaBdtT

OB ke
O8newd

OReguiar
aOmae

A, ; Uzkd cree que el ofecer B@com 3
crolBmedBre RRSS5, covBedo £
bEDrE cremert elconsmo & 3
com i3 madicioeal criolar

0=l
OHo

Is. Promoclan

2. 5lomecE@n o 1ea com ka3 dhkre ke
a3 dB. jTe WwEnesar@ comprar v
combo de uarke pace 3 B femaa?

(W =]
OHo

4. Parmonal

22 iCaales 20 oplidn ex rebBole 3 que
elpersonal e debldam e e
vy hom ado y dentro de ks
Heeam ks 0 bhogeqaridadr

Er b&rkco ez preguia
debido 3@ bor tempd o
pankm B ez

m prezcidbk
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JLCOmeraclonan 4 iugarancian

T3, Hay ano mar que k qIFErg gecir o
sagerirque v k h3yEmof pregarsdo
an erf epcres X

1. PROMEDKD QATENIDO:
N*Ta 23 H*TD

2. COMENTARKS GENERALES:

Lar preguatas estin bl pAvkadas v dentro del Corkxio achal Qe e @]
pats .

A, OBSERWACONES:

vima Natuked Garch Cipaa
DN Ko, 7=

129



Facultad de Clenalas Emprosarales
Ercusla de adminirracian|

INETRUMENTO DEWALIDACION POR JUICKD DE EXPERTOS

HOMBRE DEL JUEZ:

CESAR SANCHES ESPINGZS,

PROFESION: SOMINETRADOR

TMUL Y GRADO LICEHC DO EH aDMINETRASION
SCoDEMCO:

E<PERIENC e PROFESIONAL | 10 sHOS

v i)

INSTITUCION EN DONDE
LeBORA:

BCOADUANSS LOGETES SoC

CARGO:

GERENTE DEQPRERAZKONES

TITUL

DE LA INWES TIGLCKIN

PEr de weqoche de cgerig "Ewtre Dice < 53bBd0”, pa@ recape@dr e coksimo de
B com 3 radicional pemaia - Bell s, Calbo.

HOMBRE DEL TESESTA:

Cames Gouand Roowdo Cabmea

EsSPEC LLLIDAD:

Eciel de adm hkEtacin

INSTRUMENTO EvalLUsno:

(S Ted [T A

OBJETRO DE L&
INVESTIGACKN:

Cb et wo general:

Fropoer tn pBEr de wegqocio de c3erig " Erte
duics oy £3B30° paE@ ecipeEr el coiEimo & B

Com k3 Rdickaal pemasa.
Chptwn arpaaioon:

3 DBgestcar el exfado achal del consimo o
B comida tadicioral periaid en BelEkt,
Cal=0.

B Mdeaticar ke BoDres Winerks qee
confTbmyes pa@ que el femich & cFerhg
"Entre duic: vy S3lBdo® recapere el condamo g
B com i3 tadicioral periand en BelEkt,
CalBo.

ch Dielar v pEn estmEqlco pa@ B creackn
de | neqocko de cIEring "Entre Dby S3bdo"
par@ recipe@r el coifimo & B com ks
madk:ioeal perae3a en BelE ke, CalBn.

 valkdEckn porcrieri de espechletr del pE
de pegQockh el femuiclh G CIEMN] pARE
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ECApETar elCoE Mo & @ com iE Tadicional
AETER

INZTRUCTMG PARL EL EXPERTO

Buahé cada weo e koF TemE el hEtrime i mancando con Wb 2Fpa e "TA" £lezld
TOmerke e acienda cop el em o"TO" £lestd DEMerE &y EZ3C1EM00.

Llezld ey deFaciendo, por 0T ezpeciigie 208 sngemaczhs.

DETALLE DELOS ITENMS DEL
INSTRUMENTO

El hetrimern cousts ok 33 eactuce w b3 £k
conztrido, Erkwdo er ciens B reukia & B
eraha & B Ikedh@, hego &l ch o
expere que deEm hard B uaikks & conkrldo
zeld sometido 3 prebd de plion paE el caicio
de O otEDlled con el coetickye Ok 33 g
Croaback y Thameve ferd Fplcade 3 b
ukbk:s o analkk de er hwestgacks.

tam

T TO Corvacionsn

I Azarcs de urted

1. Sexo
OFem el
Omzscallin

2. Bixd
O15-24
0253
O3x-ia
O0amas

A jonales B redzocl gre rdiEae con

M ayar Tecie ic3r
O tag @Em
O Fac:book
OTw et
OTKTaok

OP ezt
OOt

L. Como k3 conchda 3 "Ete Ok & X

=aBd”.
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IL B gquute dal conumidar

S, isek coeEam i com 3 madkioal
pernaed en rezn@ves yooer gy

Ingarde expeydio de com KdaF
0=l

OHo

B, N3RS £on K& momoE que ke (ko3 3
cokEam Ir Som i3 criol@ al zalir de

cagar

O=at0r

OTradi:on

Owarkdad

OTodzsr B avkeriones

T. 08 QU8 CompEMerD preiem
acompaiar a £1 pEb & com k3

criolar
OEstrada

OPcetres

OBebidas
OTode

ONIkguac

o, STk Qre reqrezara o mEmao
rerEi@re, ofolichare e n ko

delueny, jcnaks farEn s motue?
OPor Bcaldad e com ki3

OPor Bcalkdad de zemkcio

OPor B abcacia
OTodas 12 averone:

OO rce motuce (espechicar

Il Ngranan dal conadmidar

S, G0N que TeciencE come 1EEd e
e cadr

OO0 13 2uecsz 3B emana

O0e 33 duece: 3B £emana
OmMas & duecer aBsemana

T CvaD diero deriia para g e &1
com k3 almesT

O0e 1003 199 £0ks
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O0e A03 B3 £oks
ODe 4003 429 £ 0ks

OMar de 200 #oles

M. Praclo de un blen o perdclo

1T ;CVaTez 20 Ao ok ezl gie
prezipresta, ciando ua adegtar &l

Hpo e com i3 e S0 prek e pcE?
O0e 303 @roks
O0e <S03 rasoks
O0e 30 3 100 £oks
OmMae de 100 foles

W. Pratarancian

12, j=IpodrEe 3rEdra ve reranave o
com i3 criol, Irat

(W k]|
ONo

T3 0E oo o6 com Wl pretere USEd,
cigeda £3k Me@ e cxxar

OPercade ym arkcog
OCom 3 criola
OPolioa Bbrasa
OPastas

OCom auegetarEa
OO0t d@spechige

T{ ;Cvalcree UZEd que &2 e[pED
Eprese o del Perl?

O Lom o # atado
OArnoE con Pl
O~1 gallka
OC ey k:he
Oawtcac b

15 Ofnde pretere comer com ia criols
V& e r2NaT

OEx vy ertan@ee NjcEo

OEs elmenzada o knarigae
OEw el rez@nrante de £ v barria

OEr 0 b rezEn@vk recome ydado
OEk #1 ca:3
OOt ... Espechique poruor
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WL Kentfcar cllentenr potenclalas

A =TT W) '] Mé Ca0im & N300 1
erEDkcm kD 3 almerie o bebidas

3 algly an igoo &m liEr jpor qué Beorn
i3 kecho?

OB e s precio
OB ne v £3ba0r
OG ras cartidad
OlzBBcioNes
O m bz
OOtz . . caal. ..

7. JONE BCDres E haras sendr gweo
0 £3teRcho Gk pagar por 1ia com ki3
criola?

OG @ cartdad-A vey preck
OCart3dmode @da-Preckh [12to
O P rodnctos e fc o =P ecios mas
el medio

OPoca cartidad-Precio bgo

OO ... fespechigne

Wil Competencla

To. Tenkndd b Chevd que el 1 ez el o
maE uakry el 5de mesE U3k,

hdiqee BmporEecE o ke zgikies
= T e recArrey e TN deci by 3l
Trecrer@r 1y erbkcim kv de
com ki

O P reck

O Decaack

O Ubicack

5 fu bk

Ovarkdad de com i

WL Serdalo

1o, Com o calears B caled &1 fe ek
briviedo por el cakring "Extre Dk i
cabBdT

O B ke b E
Of e yn

ORegquar
Omnai
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Al Uzed cree que el omrecer B caom k3
crinlamedBre RRS=S, cov@edo £

heDrE cremerts elcoeEimo & B
caom K3 radizional criola?

Osl
OHo

I%. Prom ocldn

21 sl 0Mmeck @moE 1ha Cn 3 diereve
cald da. jTe lvEnezard comprar i
com b0 Ok uarke pEe 3 B £em anar

(W E=]

OHo

4. Parnonal

T iCNalez 0 oplikon &1 reEchn d qie
elpersonal er¥ debidame ke
v homado oy de o de ke
leeam kyie de bicgegaridadr

AL Copervaclonan ) Idgeranclan

T Haja@oma que EguErs geclr o
FNgQerirgue a0 k §3ya@n e preguiado
ah er epcresar

SErE WD COrmecD el

CAM plim kD Gon Ddos

I proiocoke paE B
zald

1. PROMEDKD OBTEMIDOD:

M®TA

N°TD

2. COMENTARID:S GENERALES:

J. OBSERWACIONES:

F||'|'|'|aujg||3:|;|:|arﬂ
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Facultad de Ciencias Empresand es|
Ezcuela de Administracion

INSTRUMENTO DEWALIDACION FOR JUICIODE EXFERTOS

NOMBRE DEL JUEZ:

EugeniaChingLingChang Huayanca

FROFESION: Administracionde Turismo
TITULO Y GRADO Administracionde Turismo
ACADEMICO:

EXFPERIENCIA FROFESIONAL
(en anos)

2 anos, B meses

INSTITUCION EN DONDE
LABORA:

Business Support Assistant- BSA

CARGO:

TITULD DOE LA INWVESTIGACION

Flan de negocios de catering"Entre Dulee & Salado’, para recuperar el consumo de
la comida tradicional peruana- Bellavista, Callao.

NOMBRE DEL TESISTA:

Carmen Ziovannd Botondo Cabrera

ESFECIALDAD:

Escuela de Administacion

INSTRUMENTO BV ALUADC:

Encuesta

OBJETHVODE LA
INVESTIZACION:

Qbjetivo geners

Froponerun plan de negoco de catering "Enire
dulze w=alado” para recuperar &l consumo de b
comida tradicional peruana.

Objetivos especificos:

a)1 Diagnosticar el estado actual del consumo de
la comida tradicional peruana en Bellavists,
Callaa.

b) Identificar los  factores  influyentes que
contribuyen para que el senvicio de catering
"Entre dulce v Salado’ recupere &l consumo de
la comida tradicional peruana en Bellavista,
Callaa.

¢) Dienarun plan estratégico para la creacin
delnegodo de catering "Entre Dulcey S alada’,
para recuperar el consumo de la comida
tradicional peruanaen Bellavista, Callaa.

d) Walidacion por criterio de especialistas del plan
de negocio del servicio de catering para
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recuperar el consumo de 13 comidatradicional
peruana.

INSTRUCTIWO PARAEL EXFPERTO

Evalue cadaunode los tems delinstrumento marcando conun aspaen "TA"zi esta
totalmente de acuerdo conelitem o "TD" =i esta totalmente en desacuerdo.

=1 est3 en desacuerdo, parfavor especifique sus sugerencias.

DETALLE DE LOSITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 232 reactives w ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de
Iteratura de 13 lteratura, luego del juicio de
expertos que determinara la validez de contenido
zerd sometido a prueba de piloto para el cakub
de la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach v finalmente serd aplicada a las
unidades de analisis de esta investigacian.

ke

TH TO Obserwvaciornes

. Acercadeusted

1. Sexo
OF emenino
Obldazculno

2. Edad
O13-24
O25-25
O=5-ga
050 a mas

3. iCuales laredsocial que utilzas con

mayarfrecuenciar

Olnstagram
OF aceb ook

O Tuwitter
OTkTok
OF nterest
O0tros=

g, Camo ha conocido a"Entre Dulee & .

Salado”.
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Il. El gusto del consurnidor

g.

iSuele consumir comidatradicional
perdanaen restaurantes wo en algin
lugarde expendio de comida™

Osi

OMa

. ACuales =son los motivos quele lleva 3

consumir comida crinlla alsalirde
c:3dsa’r

OSabor

OTradician
Owariedad

OTodas las anteriores

. ACon qué complemento prefiera

acompanarasu plato de comida
crialla™

OEntrada
OPostes
OBebida=
OTodos=
OMinguno

. Situwviera que regresara un msmo

restaurante, o solicitar elsenricio
delverny, scualesseranlos motives™?

OFar la calidad de comida
OFar la calidad de servicio
OFar la ubicacion

OTodas 3= anteriores
O0tes motvos (especkicar)

. Ingre=sos del consamidor

9.

sCon que frecuencia come ustedfuera
de casa~y

Obeq1 a2 wems 3lasemana
Obe3 adwes=s alasemana
O3z de F weces 3 l3 semana

10. iCuanto dinero destina para gastos en

comida al mes"™
Obe 400 3 129 sales

Considero que la

pregquntano demostrara
elpoder adquisitive del
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ODe 200 3229 zales
ODe 900 3929 z0les
Ohdas de 500 soks

consumidor porque nose
ha considerado cuales el
numero de integrantes
wio miembros de la
familia, ello podriawvariar
elmonto 3 responder.
Elmonto en queincurre
una persandsin
dependientes e=
totalmente diferente a
una persand con
dependientes.

I . Precia de un bien o servicio

11.iCuales surango deinversion que
presupuesta, cuandowa 3 degustar el
tipo de comida desu preferencia™

OCe 20 3949 z0les
OCeS0 a9 =0les
OCe20 a1 =oks
Ohas de 100 salkes

Aligualque en la antarior
pregunta, se debe
especificarsies par
persona o familia.

W, Preferencias

12, iSipodhnan asistir a un restaurants de
comida criolla, inan™

asi
OMao

12, iQue tipo de comida prefiere Usted,
cuando=salefuera decasar

OFes=scados w maris cos
OComida criolla
OFallo a la brasa
OFasta=

OComida vegetariana
O0tros (especfique)

14 iCualcree Usted que ez elplato
representativo del Perd™

OLamo sattado
OArroz con pallo
OAj de gallina
OC ewiche
OAnticuchos

Lesde mipunto dewvista
w considerando quela
cantidad de platos
criallos ez basta, =&
debera abriruna opeion
de otros con elfin de
conocer mejor los gustos
del consumidor.

15, iDonde prefiere comer comida crialla
wio perdand
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OEn un restaurante bjoso

OEn el mercado o huarique

OEn el restaurante de su barrio
OEn un restaurante recomendado
OEn =su casza

OOtms .... Especifique par favar

Y. ldertificar clientes potencis es

16.Cuando ha recomendado un

establecimiento de alimentos w bebidas
a algian amigo o familiar spor quéfacor
o ha hecho™

OBuen precio

OBuen sabar

OGran cantid ad

Olnstalaciones

OSe mricio

O0tms...cual...

17, iQue factores le hanansentr gustoso
osatiefecho depagarporuna comida
crialla™

Oczran cantid ad-Buen precio
OC antd ad moderada-Frecio justo

OF raductos frescos-Precios mas
delmedia

OFoca cantidad-Frecio bap
O0tres ... (e pecifique)

Yl Competencia

12. Teniendoen cuentaque el es elde
mas valory el5 de menos valar,
indique la importanca de los siguisntes
factares querecurren ensu decksion al
frecuentar un establecimients de
comida

OF re zio

OC ecaoracion
OUbicacion

OSe mricio

Oariedad de comida

Wl Serwicio
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19, iComo calificana la calidad delsenricio
brindado por el catering"Entre Dulce
Salado™

OE=xceknte
OBuano
ORegular
Ohdalo

20, ilsted cree que el ofrecer la comida
criclla mediante ERS S, contandosu
histaria incrementa el corsumo dela
comida tradicional crialla™

asi
OMa

| % . Promocian

21. 51 ofrecieramos una comida diferente
cadadia. ;Teinteresariacomprarun
combo dewarios plates alasemana™

asi

OMa

¥. Personal

22 iCualezzuopinionen relacdon a que
elpersonal este debidamente
uniformadoy dentro de los
lineamientos de bioseguridad™

¥l.Ob=servacones y sugerenci ==

232. iHay algo mas que le gustara decir o
sugerirque no le hayamos preguntado
en esta encuesta™

1. FPROMEDIO OBTEHNIDO:

H® TA

21 WeTD &

2. COMENTARIOS GEMNERALES:

La encuesta esti disefadaparapoder obtener informacion sobre el posibleyia
existente mercado de"Entre Dulce v Salado”

2. OBSERVACIONES:
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Considerar aplicar un mayor detalle a las preguntas que llevan un comentario.

Contextualzaryio definir mejor la pregunta, ayudara a tenerinformacion mas
conciEay reveladora.

’.-'j:;;f i '

Firma delexperta
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ENCUESTA CUANTITATIVA 02-2020

Fecha

Entre Dulce & Salado S

Anexo 6: Instrumentos — Encuesta

La Calidad que en Placeres en Pasteles... entre Dulce & Salado deseamos ofrecer
a nuestros clientes no se refiere s6lo a las caracteristicas del producto/servicio
suministrado, sino que deseamos recuperar el consumo de la comida y postres
tradicionales peruanos, que engloba a todo el conjunto de tradicion y sabor.

Me encantaria conocer tu opinion, esta encuesta nos permitira obtener la informacion
necesaria para saber como podemos mejorar nuestro trabajo, con la confianza que
cualquier sugerencia sera tenida en cuenta y nos ayudara a proporcionar los mejores
productos/servicios a nuestros clientes.

Para ello, le agradeceremos marcar una de las casillas al elegir su respuesta,

solo dé un click, en la casilla de la respuesta seleccionada... Gracias.

. Acercade usted

1. Sexo

OFemenino

OMasculino

2. Edad
[118-24

025-35
[136-49

050 a mas

3. ¢Cuél es la red social que utilizas con mayor frecuencia?
Olinstagram
OFacebook
OTwiter
OTikTok
OPinterest
LIOtros
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4. CoOmo ha conocido a “Entre Dulce & Salado”

Il. El gusto del consumidor

5. ¢Suele consumir comida tradicional peruana en restaurantes y/o en alguan lugar

de expendio de comida?

asi
CINo

6. ¢Cuales son los motivos que le lleva a consumir comida criolla al salir de casa?
XSabor
OTradicién
OVariedad

OTodas las anteriores

7. ¢Con gué complemento prefiere acompafar a su plato de comida criolla?

OEntrada
LIPostres
OBebidas
OTodos

CINinguno

8. Situviera que regresar a un mismo restaurante, o solicitar el servicio delivery,

¢cudles serian los motivos?

OPor la calidad de comida
OPor la calidad de servicio
OPor la ubicacion

OTodas las anteriores

JOtros motivos (especificar)
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lll. Ingresos del consumidor

9. ¢Con que frecuencia come usted fuera de casa?

ODe 1 a 2 veces a la semana
ODe 3 a 4 veces a la semana

[OMas de 4 veces a la semana

10. ¢ Cuanto dinero destina para gastos en comida al mes?
[ODe 100 a 199 soles

ODe 200 a 399 soles
ODe 400 a 499 soles
COMas de 500 soles

IV. Precio de un bien o servicio

11. ¢ Cudl es su rango de inversién que presupuesta, cuando va a degustar el tipo de
comida de su preferencia?

ODe 30 a 49 soles
ODe 50 a 79 soles
ODe 80 a 100 soles
OMés de 100 soles

V. Preferencias

12. ¢ Si podrian asistir a un restaurante de comida criolla, irian?

OSi
OONo

13. ¢ Qué tipo de comida prefiere Usted, cuando sale fuera de casa?:
OPescados y mariscos
COComida criolla

OPollo a la brasa
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[IPastas
COComida vegetariana

CIOtros (especifique)

14. ¢ Cudl cree Usted que es el plato representativo del Perd?

OLomo saltado
OArroz con pollo
OAji de gallina
OCeviche

OAnticuchos

15. ¢ Donde prefiere comer comida criolla y/o peruana?

CJEn un restaurante lujoso

CJEn el mercado o huarique

CIEn el restaurante de su barrio
OEn un restaurante recomendado
LJEn su casa

OOtros .... Especifique por favor

VI. Identificar clientes potenciales

16. Cuando ha recomendado un establecimiento de alimentos y bebidas a algin

amigo o familiar ¢, por qué factor lo ha hecho?

OBuen precio
OBuen sabor
OGran cantidad
Oinstalaciones
OServicio

OOtros...cual...
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17. ¢ Qué factores le harian sentir gustoso o satisfecho de pagar por una comida

criolla?

OGran cantidad-Buen precio

[OCantidad moderada-Precio justo
OProductos frescos-Precios mas del medio
OPoca cantidad-Precio bajo

OOtros ... (especifique)

VII. Competencia

18. Teniendo en cuenta que el 1 es el de mas valor y el 5 de menos valor, indique la
importancia de los siguientes factores que recurren en su decision al frecuentar

un establecimiento de comida.

OPrecio
ODecoracion
OUbicacion
OServicio

OVariedad de comida

VIIl. Servicio

19. 4 Como calificaria la calidad del servicio brindado por el catering “Entre Dulce y
Salados™?

OExcelente
OBueno
CORegular
OMalo

20. ¢ Usted cree que el ofrecer la comida criolla mediante RRSS, contando su historia

incrementa el consumo de la comida tradicional criolla?

OSi
OONo
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IX. Promocién

21. Si ofreciéramos una comida diferente cada dia. ¢ Te interesaria comprar un

combo de varios platos a la semana?

asSi
CINo

X. Personal

22. ¢ Cual es su opinidn en relacion a que el personal esté debidamente uniformado y

dentro de los lineamientos de bioseguridad?

XI. Observaciones y Sugerencias
¢Hay algo méas que le gustaria decir o sugerir que no le hayamos preguntado en

esta encuesta?
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Encuestas enviadas por WhatsApp y Messenger

hdc

Estimada Cliente,
** Muy buenos dias, para
4 NOSOtros su opinion es
importante, por lo cual
solicitamos un momento de
su tiempo para completar
esta pequefia encuesta. La

informacién que nos
proporcione serd utilizada
para mejorar nuestros
productos y servicios.
Agradeceremos marcar una
de las casillas al elegir su
respuesta, solo dé un click, a
la casilla seleccionada...
Desde ya, muchas Gracias.
Placeres en Pasteles... entre
dulce y salado.

<a
href="https://response.encue
sta.com/#/survey
/LrwbxtdKNK">

& 5 C i facehookcom/messages/t/2026129300784558 aw HE »@ :
% aplicaciones | Metflic - Ve series 0., @ Contabilizacion de.. B Espacio del Asociad., @ Accesoalsistena @3 Nombres y canciones PROYECTOS DE INV.. GASTROMGMIA » | Otros marcadores
. - 0O o -
0 Q Buscar en Facebock I i cP & Woicarne + B v
Chats O o & ‘."t Giulliana Laban, Juana Paola Cabrera Calderon, Miroslava Roxana Rondon Percca, 12 personas mas LW T )
A e s
] -
- .
Marisa Lavagai %)
Mariza mvid un wideo. Mg ‘ ' +13
;,’ Cecilia Saenz B -
5 ubrep Ticko )
@ e L B gusto del conmumider Mambre de la conversacidn
0 1. ¢Suele consumir comuda criclla en
Bioforce Perd e
“ia despuds ke conEca uno de nuestos repres.. - Lun axpendx de comda? MAS ACCIONES
osi
Oine.
Carlos Santos Buscar en la conversacion
’ T4 a5 donde ein pinendo b puem M decer @ Rl e e e
IMpONantes para savsacer su
. consuma de comida criola? Editar apodos £
w TSI'"(CCEW\PD;TM 24 d t
5 Con =l pedido - 24 de ce Praco :
., S Cambiar tema
Crunguna de s americres b o«
ﬁ Carmnen Gianns Piszza - 3. 4Cuies sonlos moilvos que e leva & Cambiar emoji -
e 10 Reliciaciones Gani - D deoct e la criolla fuera de casa?
-
Citradcisn
; Y
Heverick Espinozs Guevara Sawim OPCIONES DEL GRUPO
Hewerick envid una fomo. - 19 de oct
4. ¢Con qué complemento prefiere.
Scompafar n su paia ce comida —

Giulliana Laban, Juana Paola Cabrera Caldero... Sriohe?
CEntraca

b
ﬁ Patricia: Patricb enwib un uides, - 17 d= oot s
-+ sgregar personas
Estefani Leveau Aspur @ .
* Giovanna Rotonda
’ Alicia Calmet
il

Ti Ok - 11 dz et = Administiador

- -
"\ Giovanna - Dpto en Brefia
Ti: Graciss - 11 de oot 0 m B G FEscibe unmensaje, agregs @nombre... -]

H P Escribe aqui para buscar
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Sabiorea el placer en todo momento

Publicacion en Facebook e Instagram

et L ————————————

& > C & facebook.com/mediafset?vanity=PlaceresEnPasteles.EntreDulceYSalado&iset=a.297 3565169537318 Q * fHE » . :

i Aplicaciones | Netflix - Ve serieso.. @ Contabilizaciénde.. B Espacio del Asociad., @ Accesoalsistema @ Normbres y canciones PROYECTOS DE INV.. GASTRONOMIA » | Otros marcadores

ﬁ Q Buscar en Facebook A o 2 n‘ysimnna + .9 e

Albumes de Plceres en Pastels

Nuestra Gastronomia
Peruana

La gastronomia peruana se caracteriza por su
mezcla de culturas, sabores, costumbres, las
cuales vemos reflejadas en sus recetas y platos
tipicos; como un riquisimo Recata rellena con
un Pastel de Papas al estilo arequipefio, o un
iquisimo Cau Cau de mondango, un A de
Galling, o el tradicional de Ceviche, entre tanto
platos salados y/o dulces cama los ricos
Picarones, y todo gracias a la gran variedad de
ingredientes por a biodiversidad de nuestras
tiera en la costa, sier... Ver mds

24 de septismbre - @

Agregar fotos/videos

& Placeres en Pasteles
e (J Comentagd Compartir & v

Y= ESP

31/10/2020 E'

l €) @ Placeres en Pasteles | Facebo: X

€& 5 C @& facebook.com/PlaceresEnPasteles EntreDulceYSalado/photos/?ref=page_internal QU W TB- » .

Espacio del Asociad.. @ Accesoalsistena @ Nornbres y canciones PROYECTOS DE INV... GASTRONOMIA » | Otros marcadores -

o N
0 Q, Buscar en Facebook @ pu| @ 5 ﬁieinvanna + O ‘o ] .

1s marcadores

Aplicaciones | Netflix - Ve series 0. @ Contabilizacién de..

Administrar pagina ) o
-
—
cands Placeres en Pasteles 2.4 Placeres en Pasteles
@PlaceresEnPasteles EntreDulceYSalado - = i
Delicatessen # Editar "Enviar mensaje e
— Si quieres, puedes cambiar a la version
" clasica de Facebook.com durante 48
horas para administrar tu pagina.
Cambiar Inicio  Opiniones  Fotos  Mésw © Vercomo vistante ~ Q,
# Inicio Albumes + Creardlbun  Vertodos in que
Manuel
B Noticias erno
2, quien
@ Administrar tienda enia
& Bandeja de entrada Jn
Jhija,
A Notificaciones ebia
B Fotacisticas Nuestra Gastronomia Fotos de la biografia PANES CASEROS Fotos subidas con el celular
Peruana 27 elementos 28 elementos 223 elementos
4 elementos
Herramientas de publicacién
Centro de anuncios
b v Todas las fotos Agregar fotos artido

08:28

31/10/2020 %
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Anexo 7: Matriz de Consistencia
Tabla 41: Detalle de la Matriz de consistencia

(2018), cuyo objetivo
fue ofrecer una
propuesta de servicio
personalizado con
productos de primera
calidad; alineado a
ofrecer un producto
variado, que es la
parrillay los
anticuchos enfocados
a lo tradicional

“Entre Dulce & Salado’,
para recuperar el consumo
de comida tradicional
peruana’, en Bellavista,
Callao.

d) Validacion por criterio
de especialistas, el plan
elaborado de servicio de
catering para recuperar el
consumo de la comida
tradicional peruana.

Independiente
Plan de negocios
para la creacion
de un servicio de

catering Entre
Dulce & Salado

Plan de marketing

Recursos financieros

Plan de ventas

. N . . . Técnicas / Tipo y disefio de Poblacion /muestra
Problema Antecedentes Objetivo Hipétesis Variable Dimensiones " ; " Y ;
) P instrumento investigacion conclusiones
Nivel internacional Tipo de investigacién
Segln Zula, & Cuantitativa:
Carrion (2016) en la Entrevista El procedimiento
investigacion Objetivo general El gusto del consumidor aplicada a la empleado es la medida y
realizada sobre la Disefiar un plan de muestra la cuantificacién de los
aceptacion de los negocios para la formacion datos Poblacion:
servicios de catering de un servicio de catering 80,704 habitantes
como una nueva “Entre Dulce & Salado’, Entrevista Descriptiva: de Bellavista
opcién de servicio de para recuperar el consumo Ingresos del consumidor aplicada a la Buscan especificar las Poblacién
alimentacion, de la comida tradicional muestra caracterisﬁicas los referencial 50
determinaron que la peruana en Bellavista, V. Dependiente erfiles im ortanzles de
creacion de una Callao. El consumo de la Entrevista P ersonas P upo. etc
La falta de empresa de catering comida Tamafio del mercado aplicada a la P e se s’o?ne't)a ‘a un”
un plan es econémicamente tradicional muestra ar?élisis de la situacion
estratégico rentable Si se implementa peruana
empresarial Nivel nacional - - el plan de
—_— Objetivos especificos ;
que sea llo. - negocios para la
versatil y Kelly Condori Mamani ) ) creacion del Entrevista
a) Diagnosticar el estado P -
moderno, (2016), su propuesta servicio de aplicada a la
L actual del consumo de la :
limitara la se basa en comida tradicional peruana catering Datos demogréficos muestra
recuperacion estrategias a corto y en Bellavista Cgllao propuesto, 9 Muestra:
del consumo | largo plazo, buscando b) Identificar I’os facto.res entonces se Disefio de
de la comida atender las - : recuperard el | — 50 seleccionados
S ) criticos que influyen en el investigacion
tradicional necesidades de los baio consumo de la comida consumo de la No experimental como muestreo no
peruana, de clientes. Jo con comida tradicional p probabilistico
la empresa tradicional peruana en peruana en el - transversal: la muestra intencionado o por
= Nivel Local Bellavista, Callao. o Oportunidad se tomaré en un }do 0 p
de servicio _—= e distrito de . conveniencia
: Lima. - c) Disefar los : - ) determinado momento y
de catering = . Bellavista -Callao Entorno e industria h
“Entre Dulce Bailén Yauri, componentes del plan de se observaran los hechos
u Cisneros Ayala, & negocios para la creacion - tal y como ocurrieron :
& Salado”. ’ . . Plan estratégico Conclusiones
Vergara de La Torre de un servicio de catering Variable 9

a)
Econémica
b) Social

c) Técnica
d)Ambiental

Viabilidad

Fuente: Elaboracion propia
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