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Resumen Ejecutivo 

El presente proyecto de negocio inició con la búsqueda de oportunidades sobre el 

incremento de consumo de comida saludable. De acuerdo con la Consultora Nielsen (2017a), 

menciona que el mercado de consumo de alimentos saludables se ha incrementado en el Perú, 

conllevando a los consumidores a pagar más en busca de obtener beneficios en su salud. 

 De modo que, se ha realizado el análisis del entorno de la industria y mercado al cual 

se dirige Itisano, se evaluó las posibles amenazas de nuevos competidos, los proveedores, los 

compradores (clientes), los productos sustitutos y la rivalidad con los competidores directos 

como Sanurya y Design Your Salad e indirecto como Quinua Café. 

El plan de negocio es crear un fast food con opciones saludables, satisfaciendo la 

necesidad del cliente por consumir comida sana. Se ofrecerá variedades de tipos de comida 

rápida en base a productos naturales y sin preservantes, en el menor tiempo posible con 

precios cómodos. La ventaja de este tipo de comida en comparación al fast food tradicional, 

es que brinda mayores nutrientes disminuyendo el uso de productos procesados.  

El local será alquilado y estará ubicado estratégicamente en el centro empresarial de 

San Isidro, con la finalidad de es estar cerca a muchos centros de oficina como también a 

establecimientos de pasos por potenciales clientes, bancos, AFP, notarias, centro comercial. 

La atención será en el local, a través de delivery y recojo del producto en el local. 

La carta estará conformada por hamburguesas vegetarianas, carne orgánica, pizzas 

hechas a base de granos, wraps vegetarianos, papas y camotes cocidos al horno sin el aceite 

convencional. Otro acompañamiento importante son las diversas ensaladas de temporada con 

aliños caseros. Asimismo, se ofrecerán bebidas naturales como limonadas, emolientes, té 

helado, jugo de frutas, café y agua.  

Itisano será comercializado en los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Jesús 

María y Lince. Las áreas seleccionadas tienen mayor concentración de personas de nivel 



 
 

socioeconómico A y B, por cuestión de capacidad operativa los distritos mencionados se 

encuentran cerca al área de producción de los alimentos elaborados por Itisano el cual se 

encuentra en el distrito de San Isidro. En cuanto a la segmentación demográfica se considera 

que va dirigido a personas de 20 a 40 años de edad, de ambos sexos, sin distinción del estado 

civil y ocupación. Para el presente plan de negocio se tendrá una inversión de S/217,983.00 

dentro del cual del capital de trabajo representará el 34% con un monto de S/73,829.00 

Como resultado se obtuvo que el Cok es 18.52%, el Wacc es de 19.02%, VANF es 

S/272,693.97, la TIRF representa el 50.34%, el VANE es S/265,068.29 y la TIRE es de 

55.09% generando que el proyecto sea viable para los accionistas y para el negocio. 

Las variables de entrada muestran sensibilidad en la demanda y el precio, el cual 

deberá disminuir como mínimo 6.90%. 

 

Palabras clave: Comida saludable, fast good, restaurante,  alimentos,  San Isidro 

  



 
 

Abstract 

 

This business project began with the search for opportunities to increase the 

consumption of healthy food. According to Nielsen Consulting (2017a), it mentions that the 

healthy food consumption market has increased in Peru, leading consumers to pay more in 

search of health benefits. 

So, the analysis of the industry and market environment to which Itisano is directed 

has been carried out, the possible threats of new competitors, suppliers, buyers (customers), 

substitute products and rivalry with direct competitors such as Sanurya and Design Your 

Salad and indirect competitors such as Quinua Café were evaluated. 

The business plan is to create a fast food with healthy options, satisfying the 

customer's need for healthy food. It will offer a variety of types of fast food based on natural 

products and without preservatives, in the shortest possible time and at convenient prices. 

The advantage of this type of food compared to traditional fast food is that it provides more 

nutrients while reducing the use of processed products.  

The premises will be rented and will be strategically located in the business center of 

San Isidro, with the purpose of being close to many office centers as well as to establishments 

of steps for potential customers, banks, AFP, notaries, shopping center. The service will be 

on the premises, through delivery and pick up of the product on the premises. 

The menu will be made up of vegetarian hamburgers, organic meat, pizzas made from 

grains, vegetarian wraps, potatoes and sweet potatoes baked without conventional oil. Other 

important side dishes are the various seasonal salads with homemade dressings. Natural 

beverages such as lemonade, emollients, iced tea, fruit juice, coffee and water will also be 

offered.  

Itisano will be marketed in the districts of Miraflores, San Isidro, San Borja, Jesus 

Maria and Lince. The selected areas have a higher concentration of people of socioeconomic 



 
 

level A and B. For reasons of operational capacity, the aforementioned districts are located 

near the production area of Itisano's food products, which is located in the district of San 

Isidro. As for demographic segmentation, it is considered that it is aimed at people between 

20 and 40 years of age, of both sexes, regardless of marital status and occupation. For the 

present business plan there will be an investment of S/217,983.00 within which the working 

capital will represent 34% with an amount of S/73,829.00. 

As a result, the Cok is 18.52%, the Wacc is 19.02%, VANF is S/272,693.97, the TIRF 

represents 50.34%, the VANE is S/265,068.29 and the TIRE is 55.09%, making the project 

viable for the shareholders and for the business. 

The input variables show sensitivity in demand and price, which should decrease at 

least 6.90%. 

 

 

Keywords: healthy food, fast good, restaurant, food, San Isidro 

 

  



I 
 

Índice 

Introducción ................................................................................................................... 1 

Capítulo I. La oportunidad y la empresa. ....................................................................... 3 

1.1. Antecedentes .................................................................................................................. 3 

1.1.1. Antecedentes nacionales ....................................................................................... 4 

1.1.2. Antecedentes Internacionales ............................................................................... 6 

1.2. Determinación del problema u oportunidad ................................................................... 7 

1.2.1. Problema ............................................................................................................... 7 

1.2.2. Oportunidad .......................................................................................................... 8 

1.3. Justificación del plan de negocio ................................................................................... 8 

1.4. Objetivos generales y específicos .................................................................................. 9 

1.4.1. Objetivo general del proyecto ............................................................................... 9 

1.4.2. Objetivos específicos del proyecto ....................................................................... 9 

1.5. Alcances y limitaciones................................................................................................ 10 

1.5.1. Alcances. ............................................................................................................. 10 

1.5.1.1. Temático. .............................................................................................. 10 

1.5.1.2. Espacial................................................................................................. 11 

1.5.1.3. Temporal............................................................................................... 11 

1.5.2. Limitaciones ....................................................................................................... 11 

Capítulo II. Análisis del entorno, la industria y el mercado ........................................ 12 

2.1. Descripción del estado actual de la industria ............................................................... 12 

2.1.1. Segmentación de la industria .............................................................................. 12 

2.1.2. Empresas que la conforman ................................................................................ 14 

2.2. Tendencias de la industria ............................................................................................ 16 

2.3. Análisis estructural del sector ...................................................................................... 17 

2.3.1. Amenazas de nuevos competidores ..................................................................... 17 



II 
 

2.3.2. Poder de negociación de proveedores ................................................................ 19 

2.3.3. Poder de negociación de los compradores ......................................................... 20 

2.3.4. Amenazas de productos sustitutos ...................................................................... 21 

2.3.5. Rivalidad entre competidores existentes ............................................................ 22 

2.4. Análisis de la competencia ........................................................................................... 25 

2.4.1. Competencia directa e indirecta ......................................................................... 25 

2.4.2. Matriz de perfil competitivo ............................................................................... 27 

2.5. Análisis Pestel .............................................................................................................. 30 

2.5.1. Análisis político .................................................................................................. 30 

2.5.2. Análisis económico ............................................................................................. 31 

2.5.3. Análisis socio cultural ........................................................................................ 35 

2.5.4. Análisis tecnológico ........................................................................................... 35 

2.5.5. Análisis ecológico ............................................................................................... 36 

2.6. Matriz de Evaluación de los Factores Externos EFE ................................................... 37 

2.7. Estudio de mercado ...................................................................................................... 38 

2.7.1. Descripción del negocio ..................................................................................... 38 

2.7.2. Selección del segmento del mercado .................................................................. 39 

2.7.2.1. Segmentación Geográfica. .................................................................... 39 

2.7.2.2. Segmentación Demográfica.................................................................. 39 

2.7.2.3. Segmentación Socioeconómica. ........................................................... 40 

2.7.2.4. Segmentación Psicográfica. .................................................................. 40 

2.7.2.5. Segmentación Conductual. ................................................................... 41 

2.7.3. Investigación cualitativa ..................................................................................... 41 

2.7.4. Investigación cuantitativa ................................................................................... 42 

2.7.5. Proceso de muestreo de la encuesta .................................................................... 42 



III 
 

2.7.6. Marco muestral ................................................................................................... 42 

2.7.6.1. Entrevista a profundidad....................................................................... 49 

2.7.6.2. Focus group. ......................................................................................... 54 

2.7.3. Mercado potencial .............................................................................................. 57 

2.7.4. Mercado disponible ............................................................................................ 58 

2.7.5. Estimación del mercado efectivo ........................................................................ 59 

2.7.6. Mercado objetivo ................................................................................................ 61 

2.7.7. Frecuencia de compra ......................................................................................... 63 

2.7.8. Estacionalidad ..................................................................................................... 64 

2.7.9. Cuantificación anual de la demanda. .................................................................. 66 

Capítulo III. Plan de marketing .................................................................................... 67 

3.1. Estrategia de marketing ................................................................................................ 67 

3.1.1. Producto ............................................................................................................. 67 

3.1.2. Precio .................................................................................................................. 72 

3.1.3. Plaza ................................................................................................................... 73 

3.1.4. Promoción .......................................................................................................... 74 

3.2. Estrategia de ventas ...................................................................................................... 75 

3.2.1. Plan de ventas ..................................................................................................... 75 

3.2.1.1. Programa de ventas en unidades por canal de distribución. ................. 76 

3.2.1.2. Programa de ventas valorizado por canal de distribución. ................... 78 

3.2.2. Plan de apertura ................................................................................................. 80 

3.2.3. Políticas de servicios y garantías ....................................................................... 80 

Capítulo VI. Plan de operaciones................................................................................. 81 

4.1. Procesos ....................................................................................................................... 81 

4.1.1. Diagrama de flujo de proceso de producción ..................................................... 81 



IV 
 

4.1.2. Programa de producción .................................................................................... 81 

4.1.3. Necesidad de materias primas e insumos ........................................................... 81 

4.1.4. Tecnología para el proceso ................................................................................ 82 

4.1.4.1. Maquinarias. ......................................................................................... 82 

4.1.4.2. Equipos. ................................................................................................ 83 

4.1.4.3. Herramientas......................................................................................... 84 

4.1.5. Política de inventarios ........................................................................................ 86 

4.1.6. Aforo ................................................................................................................... 86 

4.1.7. Estudio Localizacional ....................................................................................... 88 

4.1.8. Plan de operaciones ............................................................................................ 89 

Capítulo V. Gerencia y Organización .......................................................................... 93 

5.1. Estudio legal ................................................................................................................. 93 

5.2. Organigrama funcional................................................................................................. 93 

5.3. Descripción de puestos de trabajo ................................................................................ 93 

5.4. Aspectos laborales ........................................................................................................ 95 

5.4.1. Forma de contratación ........................................................................................ 95 

5.4.2. Régimen laboral de puestos de trabajo ............................................................... 96 

5.4.3. Planilla para todos los años del proyecto ............................................................ 97 

5.4.4. Gastos por servicios tercerizados para todos los años del proyecto ................... 99 

5.4.5. Horario de trabajo de puestos de trabajo ............................................................ 99 

5.5. Análisis legal .............................................................................................................. 100 

5.5.1. Licencias y autorizaciones ................................................................................ 100 

Capítulo VI. Proyecciones financieras ....................................................................... 102 

6.1. Estado de ganancias y pérdidas con gastos financieros y escudo fiscal .................... 102 



V 
 

6.2. Flujo de caja operativa, capital, caja económica, servicio de la deuda y caja financiero.

 103 

6.3. Cálculo del COK y WACC ........................................................................................ 105 

6.4. Indicadores de rentabilidad del proyecto ................................................................... 108 

6.3.1. VANE y VANF ................................................................................................ 108 

6.3.2. TIRE, TIRF, TIRME y TIRMF ........................................................................ 109 

6.3.3. Periodo de recuperación descontado. ............................................................... 109 

6.3.4. Análisis beneficio/Costo (B/C) ......................................................................... 111 

6.5. Punto muerto o punto muerto ..................................................................................... 111 

6.6. Análisis de sensibilidad .............................................................................................. 112 

Conclusiones .............................................................................................................. 115 

Recomendaciones ...................................................................................................... 116 

Referencias ................................................................................................................. 117 

Anexos ....................................................................................................................... 120 

 

 

 

  



VI 
 

Índice de tablas 

Tabla 1. Restaurantes de comida saludable................................................................ 14 

Tabla 2. Amenaza de nuevo competidores .................................................................. 19 

Tabla 3. Matriz de Atractividad - La Influencia de los proveedores. ......................... 20 

Tabla 4. Matriz de Atractividad - La influencia de los compradores ......................... 21 

Tabla 5. Matriz de Atractividad - Amenaza de productos sustitutos .......................... 22 

Tabla 6. Matriz de Atractividad - Rivalidad entre competidores existentes ............... 23 

Tabla 7. Matriz general concluyente de las fuerzas de Porter ................................... 23 

Tabla 8. Competencia Directa .................................................................................... 25 

Tabla 9. Competencia Indirecta .................................................................................. 25 

Tabla 10. Comparativos entre competidores .............................................................. 27 

Tabla 11. Matriz Perfil Competitivo, variedad de carta rapidez en atención, espacios 

de cocina .................................................................................................................................. 28 

Tabla 12. Ingreso promedio anual 2017 – 2021 (importe en soles) ........................... 31 

Tabla 13. Lima Metropolitana: población económicamente activa, según niveles de 

empleo, 2017-2021 (miles de personas) .................................................................................. 32 

Tabla 14. Producto Bruto Interno 2017 – 2021 .......................................................... 32 

Tabla 15. Evolución anual de la tasa de inflación en Perú 2017 – 2021 (en 

porcentaje) ............................................................................................................................... 33 

Tabla 16. Tasa de interés de referencia (en porcentaje) ............................................ 34 

Tabla 17. Riesgo país 2017 – 2021 (al 16 de agosto) ................................................. 34 

Tabla 18.  Matriz de Evaluación de Factores Externos (EFE) ................................... 37 

Tabla 19. Lima metropolitana 2019: Población y hogares según distritos (en miles de 

personas/hogares) .................................................................................................................... 39 

Tabla 20. Segmentación Psicográfica ......................................................................... 40 



VII 
 

Tabla 21. Segmentación Conductual .......................................................................... 41 

Tabla 22. Proyección de la población lineal (en personas) ....................................... 44 

Tabla 23. Proyección de la población regresión lineal (en personas) ....................... 47 

Tabla 24. Proyección 2021 (en personas) .................................................................. 48 

Tabla 25.  Resumen del mercado potencial 2022-2026 (en personas) ....................... 58 

Tabla 26. Pregunta 13 de la encuesta ......................................................................... 58 

Tabla 27. Mercado disponible en personas 2022-2026 .............................................. 59 

Tabla 28. Pregunta 14 de la encuesta ......................................................................... 59 

Tabla 29. Mercado efectivo general en personas ....................................................... 60 

Tabla 30.  Total mercado efectivo en mujeres 2022 – 2026 ....................................... 60 

Tabla 31.  Total mercado efectivo en personas 2022 – 2026 ..................................... 60 

Tabla 32.  Pregunta 15 de la encuesta ........................................................................ 61 

Tabla 33.  Total mercado efectivo en personas .......................................................... 61 

Tabla 34.  Crecimiento del mercado objetivo ............................................................. 62 

Tabla 35.  Tasas de crecimiento del mercado objetivo 2022 - 2026 .......................... 63 

Tabla 36.  Total mercado objetivo en personas 2022 – 2026 ..................................... 63 

Tabla 37.  Pregunta 15 de la encuesta ........................................................................ 63 

Tabla 38.  Pregunta 16 de la encuesta ........................................................................ 64 

Tabla 39.  Estacionalidad trimestral constante .......................................................... 64 

Tabla 40.  Ajuste proporcional del mes 7 al mes 12 del primer año .......................... 64 

Tabla 41.  Estacionalidad ........................................................................................... 65 

Tabla 42.  Estacionalidad trimestral constante 2022 ................................................. 65 

Tabla 43.  Estacionalidad trimestral constante 2023-2026 ........................................ 65 

Tabla 44.  Demanda en unidades 2022 - 2026 ........................................................... 66 



VIII 
 

Tabla 45. Precio de venta al público de las hamburguesas, pizzas y wraps del 

competidor ............................................................................................................................... 72 

Tabla 46. Precio de venta al público de las hamburguesas, pizzas y wraps .............. 73 

Tabla 47. Presupuesto de promoción .......................................................................... 74 

Tabla 48.  Pregunta 17 de la encuesta ........................................................................ 76 

Tabla 49.  Resumen del programa de ventas de Itisano en el local 2022 – 2026 

(unidades) ................................................................................................................................ 76 

Tabla 50.  Resumen del programa de ventas de Itisano a través del delivery 2022 – 

2026 (unidades) ....................................................................................................................... 77 

Tabla 51.  Resumen del programa de ventas de Itisano a través de recojo en tienda 

2022 – 2026 (unidades) ........................................................................................................... 77 

Tabla 52.  Resumen del programa de ventas de Itisano 2022 – 2026 (unidades) ...... 77 

Tabla 53.  Valor de venta neto .................................................................................... 78 

Tabla 54.  Resumen de ingresos totales de ventas en el local 2022 - 2026 (importe en 

soles) ........................................................................................................................................ 78 

Tabla 55.  Resumen de ingresos totales de ventas por medio de delivery 2022 - 2026 

(importe en soles) ..................................................................................................................... 78 

Tabla 56.  Resumen de ingresos totales de ventas de recojo en tienda 2022 - 2026 

(importe en soles) ..................................................................................................................... 79 

Tabla 57.  Resumen de ingresos por combo 2022 - 2026 (importe en soles) ............. 79 

Tabla 58.  Resumen de ingresos por canal 2022 - 2026 (importe en soles) ............... 79 

Tabla 59. Resumen del programa de producción 2022 - 2026 ................................... 81 

Tabla 60. Maquinarias de producción depreciable (importe en soles) ...................... 82 

Tabla 61. Maquinarias de producción no depreciable (importe en soles) ................. 83 

Tabla 62. Equipos de producción depreciable y no depreciable (importe en soles) .. 83 



IX 
 

Tabla 63. Herramientas de limpieza ........................................................................... 84 

Tabla 64. Determinación del área de comedor del local ............................................ 87 

Tabla 65. Estudio de Localización .............................................................................. 88 

Tabla 66. Actividades en el proceso de producción.................................................... 89 

Tabla 67. Cantidad de ciclos....................................................................................... 90 

Tabla 68. Cantidad de ciclos....................................................................................... 90 

Tabla 69. Unidades de platos a producir - anual 2022 - 2026 ................................... 91 

Tabla 70. Unidades de platos a producir – mensual 2022 - 2026 .............................. 91 

Tabla 71. Unidades de platos a producir – diario 2022 - 2026.................................. 92 

Tabla 72. Puestos de trabajo, funciones y salario mensual. ....................................... 94 

Tabla 73.  Cargo y tipo de contrato para cada puesto de trabajo .............................. 95 

Tabla 74. Valoración sobre legislación laboral ......................................................... 96 

Tabla 75.  Planilla del personal en general (importe en soles) .................................. 98 

Tabla 76.  Resumen total pago de planillas Dic. 2021 – Dic. 2026 (importe en soles)

.................................................................................................................................................. 98 

Tabla 77.  Resumen total pago de planillas y porcentaje de las ventas (importe en 

soles) ........................................................................................................................................ 99 

Tabla 78.  Cuadro del total de gastos por servicios tercerizados Dic. 2021 – Dic. 

2026 (importe en soles) ............................................................................................................ 99 

Tabla 79.  Horarios de puestos de trabajo.................................................................. 99 

Tabla 80. Valorización de licencias y autorizaciones............................................... 100 

Tabla 81. Estado de ganancias y pérdidas con gastos financieros y escudo fiscal .. 102 

Tabla 82. Flujo de caja operativa, capital, caja económica, servicio de la deuda y 

caja financiero. ...................................................................................................................... 103 

Tabla 83.  COK ......................................................................................................... 105 



X 
 

Tabla 84.  Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC) .................................... 105 

Tabla 85.  Financiamiento ........................................................................................ 107 

Tabla 86. Indicadores de rentabilidad ...................................................................... 108 

Tabla 87.  VANE y VANF (importe en soles) ............................................................ 108 

Tabla 88.  TIRE, TIRF, TIRME y TIRMF ................................................................. 109 

Tabla 89.  Periodo de recuperación descontado económico 2021 - 2026 ................ 109 

Tabla 90. Periodo de Recuperación descontado financiero (importe en soles) ....... 109 

Tabla 91. Relación Beneficio/Costo .......................................................................... 111 

Tabla 92. Punto muerto en unidades ........................................................................ 111 

Tabla 93. Punto muerto en soles ............................................................................... 112 

Tabla 94. Sensibilidad de la variable demanda ........................................................ 112 

Tabla 95. Sensibilidad de la variable precio ............................................................ 113 

Tabla 96.  Pregunta 1: Qué edad tiene usted ............................................................ 156 

Tabla 97.  Pregunta 2: Género ................................................................................. 158 

Tabla 98.  Pregunta 3: Distrito de residencia .......................................................... 158 

Tabla 99.  Pregunta 4: Ingreso promedio familiar mensual..................................... 158 

Tabla 100.  Pregunta 5: Consumo de productos saludables .................................... 159 

Tabla 101.  Pregunta 6: Realiza pedido delivery de comida saludable ................... 159 

Tabla 102.  Pregunta 7: Conoce o actualmente consume en alguno de los siguientes 

restaurantes de comida saludable ......................................................................................... 159 

Tabla 103.  Pregunta 8: Frecuencia de consumo de comida saludable ................... 160 

Tabla 104.  Pregunta 9. Motivos de consumo de comida saludable ......................... 160 

Tabla 105.  Pregunta 10. Gasto promedio en consumo de comida saludable .......... 160 

Tabla 106.  Pregunta 11. Qué factor o factores considera más importante al elegir 

comida saludable ................................................................................................................... 161 



XI 
 

Tabla 107.  Pregunta 12. En dónde prefiere usted consumir la comida saludable de 

su preferencia......................................................................................................................... 161 

Tabla 108.  Pregunta 13: Consumiría comida saludable en diferentes presentaciones

................................................................................................................................................ 162 

Tabla 109.  Pregunta 14: Consumiría comida saludable ofrecida por Itisano ........ 162 

Tabla 110.  Pregunta 15: Indique el plato principal de su preferencia para su combo

................................................................................................................................................ 162 

Tabla 111.  Pregunta 16: Cuál es el beneficio que busca en las comidas que ofrece 

Itisano .................................................................................................................................... 163 

Tabla 112.  Pregunta 17: Con qué frecuencia consumiría las comidas de Itisano .. 163 

Tabla 113.  Pregunta 18: Cuántos combos compraría en cada ocasión de compra 164 

Tabla 114.  Pregunta 19: Las comidas de Itisano lo consumiría en el… ................. 164 

Tabla 115.  Pregunta 20: Cómo le gustaría consumir las comidas de Itisano ......... 164 

Tabla 116.  Pregunta 21: Qué tipo de acompañamientos prefieres en tus combos .. 165 

Tabla 117.  Pregunta 22: Qué salsas le gustaría para acompañar su pedido ......... 165 

Tabla 118.  Pregunta 23: Qué tipo de bebidas le gustaría consumir ....................... 166 

Tabla 119.  Pregunta 24: Qué tipo de postres te gustaría consumir ........................ 166 

Tabla 120.  Pregunta 25: Cuál de los siguientes combos sería de su preferencia ... 166 

Tabla 121.  Pregunta 26: Cuánto pagaría por cada combo ..................................... 167 

Tabla 122.  Pregunta 27: Qué medio de pago prefiere utilizar ................................ 167 

Tabla 123.  Pregunta 28: A través de que medio le gustaría enterarse de las 

promociones de Itisano .......................................................................................................... 167 

Tabla 124.  Pregunta 29: En qué distrito prefiere que este el local ......................... 168 

Tabla 125.  Pregunta 30: De los siguientes nombres listados, cuál te gustaría para 

un fast food de comida sana................................................................................................... 168 



XII 
 

Índice de figuras 

Figura 1. Producción del subsector de restaurantes .................................................. 13 

Figura 2. Locales en Lima y Callao de Fast food ....................................................... 15 

Figura 3. Tamaños de muestras usados en estudios de investición de mercados para 

métodos no problabilisticos ..................................................................................................... 43 

Figura 4. Método de regresión lineal – San Isidro ..................................................... 45 

Figura 5. Método de regresión lineal – Miraflores .................................................... 45 

Figura 6. Método de regresión lineal – San Borja ..................................................... 46 

Figura 7. Método de regresión lineal – Jesús María .................................................. 46 

Figura 8. Método de regresión lineal – Lince ............................................................. 47 

Figura 9. Datos del entrevistado 1. ............................................................................. 49 

Figura 10. Datos del entrevistado 2 ............................................................................ 50 

Figura 11. Datos del entrevistado 3 ............................................................................ 53 

Figura 12. Focus group ............................................................................................... 56 

Figura 13. Logotipo de Itisano .................................................................................... 68 

Figura 14. Envases biodegradables para delivery ...................................................... 68 

Figura 15. Cubiertos de madera ecologicos ............................................................... 69 

Figura 16. Uniformes para el personal ....................................................................... 69 

Figura 17. Pizzas vegetarianas (foto referencial) ....................................................... 70 

Figura 18. Hamburguesas vegetarianas (foto referencial) ......................................... 71 

Figura 19. Wraps vegetariana (foto referencial) ........................................................ 71 

Figura 20. Distribución del local ................................................................................ 86 

Figura 21. Organigrama de la empresa ...................................................................... 93 

 



XIII 
 

Índice de anexos 

Anexo 1. Focus Group ............................................................................................... 120 

Anexo 2. Entrevistas a expertos en la industria de Restaurantes ............................... 123 

Anexo 3. Requisitos para la licencia de funcionamiento ........................................... 128 

Anexo 4. Inspección técnica de Seguridad ................................................................ 128 

Anexo 5. Certificado de zonificación ........................................................................ 129 

Anexo 6. Certificado de operatividad de extintores PQS .......................................... 129 

Anexo 7. Certificado de Defensa Civil ...................................................................... 130 

Anexo 8. Encuesta ..................................................................................................... 131 

Anexo 9. Resultados de la encuesta ........................................................................... 139 

Anexo 10. Variedad de carta - Entradas .................................................................... 169 

Anexo 11. Variedad de carta – Complementarios y bebidas ..................................... 170 

Anexo 12. Variedad de carta – Postre ........................................................................ 170 

Anexo 13. Primer entrevistado - preguntas ................................................................ 171 

Anexo 14. Segundo entrevistado - preguntas ............................................................ 176 

Anexo 15. Matriz de Atractividad - Amenaza de Ingreso de nuevos competidores .. 177 

Anexo 16. Proyección de la población 2021 (en personas) ....................................... 178 

Anexo 17. Ficha técnica del primer focus group ....................................................... 179 

Anexo 18. Diagrama de flujo de producción de Itisano - delivery ............................ 180 

Anexo 19. Diagrama de flujo de producción de Itisano – recojo en tienda ............... 181 

Anexo 20. Diagrama de flujo de logística ................................................................. 182 

Anexo 21. Diagrama de flujo de atención al cliente .................................................. 183 

Anexo 22. Necesidad de materia primas.................................................................... 184 

Anexo 23. Necesidad de materiales ........................................................................... 184 

Anexo 24. Funciones del Gerente General ................................................................ 185 



XIV 
 

Anexo 25. Funciones del Cajero ................................................................................ 187 

Anexo 26. Funciones del Cocinero ............................................................................ 189 

Anexo 27. Funciones del Mozo ................................................................................. 191 

Anexo 28. Tecnología para el proceso ....................................................................... 193 

Anexo 29. Proyecciones financieras, activo fijo, activo intangible, capital de trabajo y 

fuentes de financiamiento. ..................................................................................................... 197 

 

 

 

 

 

  



1 
 

Introducción 

El presente trabajo de investigación tiene como objetivo general evaluar la viabilidad 

del plan del negocio de venta de comida saludable donde el principal producto será la venta 

de hamburguesas vegetarianas en un modelo de fast food con servicio a domicilio. 

El alcance serán todas aquellas personas de entre 20 a 40 años de edad que buscan 

comida saludable en un servicio rápido, en los distritos de San Isidro, San Borja, Miraflores, 

Jesús María y Lince, puesto que existe una oportunidad de satisfacer a clientes que desean 

consumir productos saludables, de alto valor nutricional o acorde a una dieta balanceada 

recomendada por un nutricionista. El local estará ubicado en el centro empresarial de San 

Isidro, con la finalidad de es estar cerca a muchos centros de oficina como también a 

establecimientos de pasos por potenciales clientes, bancos, AFP, notarias, centro comercial. 

La idea de negocio tiene un horizonte de evaluación de 5 años, iniciando el 2022 y 

finalizando el 2026. 

La investigación se encuentra limitada debido a la poca existencia de fuentes 

secundarias estadísticas sobre el consumo de comidas saludables en el Perú.  

En el capítulo I se encuentra la oportunidad que tiene la empresa a través de un fast 

food de comida saludable, el cual responda a la demanda de un segmento de la población 

insatisfecha, que busca cuidar su salud consumiendo productos no procesados, ricos en 

nutrientes y siguiendo las tendencias por llevar una vida más sana de una manera más 

eficiente. Debido a ello, se buscó proponer distintas alternativas alimenticias que permitan 

conocer al consumidor maneras rápidas, accesibles y ricas de consumir alimentos saludables.   

En el capítulo II se explica el análisis del entorno, la industria y el mercado de los 

establecimientos de comida rápida, el cual continua en crecimiento, adecuándose al nuevo 

mercado debido a que muchos clientes están buscando la opción de comida saludable, por lo 

que, si estos negocios no se adaptan a este cambio podrían perder muchos clientes. En dicho 
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análisis se considera las cinco fuerzas de Porter, así como la segmentación geográfica, 

demográfica, psicográfica y conductual a través del enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo) 

que conllevó a la obtención del mercado potencial, disponible, efectivo y objetivo. 

El enfoque mixto puede ser comprendido como “(…) un proceso que recolecta, 

analiza y vierte datos cuantitativos y cualitativos, en un mismo estudio” (Tashakkori y 

Teddlie, 2003). 

En el capítulo III se estableció el plan de marketing mediante las 4p (producto, precio, 

plaza y promoción), hallando el programa de ventas en unidades y en valor monetario. 

En el capítulo IV se desarrolló el plan de operaciones fundamentales para el proceso 

de elaboración de los productos mediante la compra de materias primas e insumos para la 

preparación de los alimentos, maquinarias, equipos y herramientas necesarias. 

En el capítulo V se elaboró la conformación de la organización a través del 

organigrama funcional, determinando la función de cada puesto de trabajo, el régimen 

laboral, el pago de planilla para todos los años que dure en proyecto, los gastos por servicios 

tercerizados, el horario de trabajo y las licencias y autorizaciones necesarias para el 

funcionamiento de la empresa Itisano.  

En el capítulo VI se encuentran las proyecciones financieras de Itisano en el cual se 

obtuvo el VAN económico de S/209,847.20 y el VAN financiero S/216,774.14 lo cual es 

óptimo para el proyecto, puesto que será beneficioso tanto para los accionistas como para el 

proyecto al obtener ambos resultados positivos, mostrando la viabilidad del presente 

proyecto.  
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Capítulo I. La oportunidad y la empresa. 

1.1. Antecedentes  

Actualmente en diferentes partes del mundo y sin ser la excepción en Perú, existe una 

fuerte tendencia hacia el cuidado de la salud, predominando la alimentación saludable.  

De acuerdo con la (Consultora Nielsen, 2017a): 

Comer sano dejó de ser un mercado para pocos. Actualmente el mercado de 

alimentación saludable ha crecido en el Perú y en la región. El 90% de 

consumidores peruanos dice pagar más por alimentos que prometen beneficios 

en la salud. 

De modo que, las personas están prestando mayor atención al contenido nutricional de 

cada producto, en el que se eviten las grasas, el exceso de sal, uso de preservantes, entre 

otros. Por lo que, es fundamental dar a conocer el valor nutricional el cual permita informar al 

consumidor sobre los beneficios y atributos de ingerir comida natural, fresca y en diversas 

opciones. 

 “La alimentación saludable es aquella que aporta a cada individuo todos los 

alimentos necesarios para cubrir sus necesidades nutricionales, en las diferentes etapas de la 

vida (infancia, adolescencia, edad adulta y envejecimiento), y en situación de salud”. 

(Instituto Nacional de Salud, 2019) 

Perú Retail (2016), publicó que el servicio de delivery de comida saludable aumentó en 

un 30% en Lima, en los distritos de Miraflores, San Isidro y Lince. El delivery se ha 

posicionado debido a los cortos tiempos de entrega y el ahorro de traslado de un lugar a otro.  
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 Es así que, mediante los deliveries realizados, se busca que la comida solicitada llegue 

lo más pronto posible, por lo que, el uso frecuente de fast food o comida rápida se emplea con 

mayor frecuencia. 

Se entiende por fast food como “comida que se prepara en muy poco tiempo y 

establecimientos donde se sirven este tipo de comida”. (Real Academia Española, 2005) 

Al respecto Bretel (2019), sostiene que: 

La comida rápida se caracteriza por tener alto contenido en grasa, con azúcares 

de fácil y rápida absorción, e incluso, altos en sodio y bajos en fibra. Por eso, 

tienen un contenido nutricional muy bajo, y su consumo excesivo puede 

provocar diversas enfermedades y problemas, como el sobrepeso y obesidad 

(2019, p. 1).  

Debido a que existen diversas aplicaciones de delivery en el Perú como: Rappi, Glovo, 

entre otros. Existe oportunidades aún no exploradas sobre delivery de comida saludable en la 

modalidad fast food, teniendo en cuenta que el sector fast food mueve S/ 2,047.7 millones al 

año (Trigoso, 2019). El mercado de comida saludable aún no está desarrollado, esto se refiere 

a   comida con el valor nutricional adecuado lo que tiene como resultados beneficios para la 

salud. 

Para el presente plan de negocio, se ha realizado la búsqueda de investigaciones sobre 

comida saludable donde se incluyen variedad de comidas como las hamburguesas vegetarianas. 

De modo que, dicha variedad ayudará a que en la mentalidad de los consumidores puedan 

considerar pedir comida rápida saludable. 

1.1.1. Antecedentes nacionales 

Ipanaque, Atalaya, Francia, García, y Gutiérrez (2018), en el proyecto de hamburguesas 

veganas mostraron que es una idea de negocio viable. El estudio estuvo dirigido al nivel 

socioeconómico A y B. En el que utilizaron como estrategia de producto la diferenciación. 
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Asimismo, identificaron que el costo de las hamburguesas era de S/0.70 considerándose un 

costo bajo lo cual llevaba a obtener rentabilidad (TIRE = 36.4%), lo que conllevaba a recuperar 

lo invertido en 2 años. 

De acuerdo con Chávez (2016), indica la tendencia del consumo de alimentos 

veganos en los peruanos de niveles socioeconómicos A y B de fast food vegetariana, en plan 

de negocio se desarrolló la viabilidad del proyecto. De acuerdo con el valor presentado del 

VAN positivo y un TIR de 29.76% se concluye que, el proyecto tiene una buena rentabilidad 

y sus inversiones serán recuperadas en poco más de 4 años. 

Arguedas y Angulo (2018), sustenta en su proyecto la creación de hamburguesas 

vegetarianas a base de (Plukenetia volubilis), sacha inchi, que es una planta de la Amazonía 

peruana con alto índice de ácidos grasos, proteínas y vitaminas como omega 3,6 y 9 así como 

un alto potencial benéfico en la salud en personas con colesterol alto. Dicha investigación 

aporta al presente proyecto la diversidad de insumos para la producción de hamburguesas 

utilizando diferentes productos que no sean de proteína animal, esto nos ayuda a definir ideas 

para la carta de productos. 

Mendoza (2018), tuvo como proyecto un Food Truck en donde se brinda alimentación 

saludable en la zona comercial del distrito de Yanahuara, Arequipa. Siendo una opción de 

alimentación saludable en Arequipa con un mercado que desea adquirir este tipo de comida, 

en la modalidad Food Truck. El proyecto es importante porque es muy similar al que se está 

realizando. Asimismo, se debe resaltar que se obtuvo un VAN de S/ 670,956 y una TIR de 

53% con lo cual confirma la rentabilidad del proyecto. 

Condori y Mozo (2017), tienen un proyecto de creación de un Food Truck en el que 

se venda comida saludable con el mínimo de condimentos y agregados que aporten 

beneficios a la salud. En este proyecto se encontró una excelente base de investigación del 
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estudio de mercado para restaurantes de comida rápida. Asimismo, obtuvieron un VAN de 

S/21,581, y una TIR de 38% con lo cual se concluye la rentabilidad del proyecto. 

Flores, Castillo, Bailon, y Hormaza (2017), proyecto que busca brindar comida saludable 

en el corazón de San Isidro, agregando valor a la vida de personas que quieren cambiar sus 

hábitos y que no encuentran una opción saludable. Dicho proyecto ayuda en la comprensión 

sobre la demanda existe de consumo de comida saludable en la mayor zona financiera de 

Lima y presenta una base de inversión para tomar como referencia para el presente trabajo. 

1.1.2. Antecedentes Internacionales 

Olives (2016), en su proyecto de producción de hamburguesa a base de quinua, 

menciona los beneficios de dicho proyecto debido al incremento de consumo de productos 

naturales, con mayor valor nutricional y que estos no provengan de animales. El proyecto 

realizado tiene como proyección en el mercado 20 años, de manera que, al ser viable es 

rentable. 

Illera (2016), este proyecto es de hamburguesas vegetarianas hechas en Colombia. 

Como las otras investigaciones lo que se desea es sustentar y justificar la viabilidad del 

proyecto, segmentación, estrategia a utilizar, diseñar la línea de producción. Este proyecto nos 

aporta una idea más de hamburguesas saludables y vegetarianas para incrementar nuestra carta. 

El proyecto utiliza el indicador VAN para definir su rentabilidad, por lo que se identifica que 

tiene un potencial para implementación con una recuperación de la inversión en 5.5 años. 

Hernández (2018), el autor tiene como objetivo servir con la misma velocidad de un 

“fast food” una carta de comida saludable en la ciudad de Córdoba, Argentina, que agregue un 

valor nutritivo diferente al de las grandes cadenas de comida rápida. Esto nos ayuda a crear una 

carta de comida saludable y nos muestra como entregar el producto con la agilidad de un fast 

food.  
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Rojas (2018), este proyecto de Chile tiene como objetivo entregar comida saludable en 

el formato de venta diaria o subscripciones semanales o mensurales de menús. Este formato de 

servicio brinda una venta asegurada del mes. 

Uscategui y Villa (2016), tienen como plan de negocio la producción de hamburguesas 

saludables en la ciudad de Bogotá, Colombia, utilizando alimentos naturales que contienen 

menos cantidad de aditivos y conservantes.  

Según Villanueva e Ysla (2018), en la ¡Error! No se encuentra el origen de la 

referencia. se muestra una encuesta donde el 25% de las personas encuestadas piensa que 

comer saludable es muy costoso, esta encuesta fue realizada en Lima. 

De acuerdo con Villanueva e Ysla (2018), mencionan los motivos por los cuales 

muchas personas no llevan una vida saludable, de modo que, los resultados de su investigación 

demuestran que el 25% de los encuestados creen que se gasta mucho en llevar una vida 

saludable, el 19% considera que es por falta de tiempo y el 12% cree que la comida chatarra es 

más accesible económicamente y porque es fácil de encontrar en diversos establecimientos. 

1.2. Determinación del problema u oportunidad 

1.2.1. Problema 

El Centro Nacional de Alimentación y Nutrición (2019), indica que el 70 % de la 

población adulta peruana de 30 a 50 años sufre de sobrepeso y obesidad, el cual afecta al 

42,4% de los jóvenes, 32.3% de escolares, 33.1% de adultos mayores y el 23.9% de 

adolescentes. 

Según Investigación de Mercados (2019), señala que un 49% de los limeños tienen la 

percepción que para tener una dieta saludable y balanceada debe consumir verduras y 

vegetales, 39% saben que se debe evitar alimentos dañinos a su salud y 34% tienen en su 

percepción que las frutas son importantes para su salud. Hoy en día la población reconoce la 
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importancia de la buena alimentación y debido a esto brinda la oportunidad de un plan de 

negocio en comida saludable.  

1.2.2. Oportunidad 

Actualmente, el consumo de comida saludable va en aumento, lo que genera una 

oportunidad para la idea de negocio, puesto que la comida que ofrecen va acorde a lo que las 

personas requieren para estar sanos. Cabe resaltar que, el canal de venta online es el más 

usado desde el 2020 debido al confinamiento por la Covid-19.  

1.3. Justificación del plan de negocio 

El fast food de comida saludable responde a la demanda de un segmento de la 

población insatisfecha, que busca cuidar su salud consumiendo productos no procesados, 

ricos en nutrientes y siguiendo las tendencias por llevar una vida más sana de una manera 

más eficiente. 

Debido a ello, busca proponer distintas alternativas alimenticias que permitan conocer 

al consumidor maneras rápidas, accesibles y ricas de consumir alimentos saludables.  

Rompiendo un poco los paradigmas de “fast food” y dando a conocer un nuevo concepto que 

complazca distintos tipos de paladares. La finalidad es evaluar la viabilidad del plan del 

negocio de venta de comida saludable donde el principal producto será la venta de 

hamburguesas vegetarianas en un modelo de fast food con servicio a domicilio. 

Es fundamental para el éxito del plan de negocio satisfacer una necesidad explicita. 

Por ello, esta investigación del plan de negocio se basa en el consumo de productos 

saludables de una manera creativa y rápida, ya que la falta de tiempo y los distintos estilos de 

vida de las familias peruanas no siempre les permiten acceder a estas alternativas de manera 

diaria o interdiaria.  
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Según el Instituto Nacional de Estadística e Informática (2015), hoy en día, el 29% de 

la población tiene un ritmo de vida moderno en donde prima la elección hacia productos 

naturales con una mayor calidad y además que otorguen un bienestar al ser humano.  

Asimismo, se usaron los modelos de la ¡Error! No se encuentra el origen de la 

referencia. y ¡Error! No se encuentra el origen de la referencia., en el que se muestran las 

características de los consumidores de productos orgánicos y expansión de su oferta en Lima. 

(Higuchi, 2015), señala la relación de oportunidad del crecimiento del producto bruto 

interno y el crecimiento de aparición de tiendas saludables. De acuerdo con el crecimiento 

económico que atraviesa el país podemos decir que también aumentó el número de 

establecimientos de orgánicos y saludables. 

El plan de negocio que tiene en el presente trabajo es ofrecer comida saludable en 

variedad el cual sea al alcance del consumidor, asimismo pueda ser practico y rápido de 

obtenerlo. 

Consultora Nielsen (2017b), muestra que el 80% de latinoamericanos elige alimentos 

saludables, esto hace referencia a que el mercado está en crecimiento y que existe la 

oportunidad de este plan de negocio es de satisfacer esta necesidad. 

1.4. Objetivos generales y específicos 

1.4.1. Objetivo general del proyecto 

La finalidad es evaluar la viabilidad del plan del negocio de venta de comida saludable 

donde el principal producto será la venta de hamburguesas vegetarianas en un modelo de fast 

food con servicio a domicilio. 

1.4.2. Objetivos específicos del proyecto 

• Determinar el sector de restaurantes de comida saludable. 

• Determinar el segmento del mercado en el cual de desarrollará el plan del negocio. 

• Investigación de mercados  
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1. Determinar la intención de compra de comida saludable. 

2. Analizar hábitos alimenticios, determinar el consumidor, edad, sexo, distrito y 

definir el perfil de consumidor. 

• Evaluar el consumo de comida saludable en fast food. 

• Incrementar las ventas anualmente a partir del segundo año con mayor captación del 

mercado objetivo. 

• Diseñar el plan de marketing 

• Diseñar el plan operativo para determinar los procesos productivos y operacionales. 

• Diseñar la estructura organizacional de la empresa. 

• Evaluación económico y financiera del negócio. 

1.5. Alcances y limitaciones 

1.5.1. Alcances. 

El alcance serán todas aquellas personas de entre 20 a 40 años de edad que buscan 

comida saludable en un servicio rápido, en Lima. 

El plan de negocio de un fast food de comida saludable en los distritos de San Isidro, 

San Borja, Miraflores, Jesús María y Lince, es debido a que existe una oportunidad de 

satisfacer a clientes que desean consumir productos saludables, de alto valor nutricional o 

acorde a una dieta balanceada recomendada por un nutricionista.  

El local estará ubicado en el centro empresarial de San Isidro, lo que se busca estando 

en esta zona es estar cerca a muchos centros de oficina como también establecimientos de 

pasos por potenciales clientes, bancos, AFP, notarias, centro comercial. 

1.5.1.1.Temático. 

• Campo: Ciencias empresariales 

• Área: Administración 

• Línea de investigación: plan de negocio. 
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1.5.1.2.Espacial. 

La idea de negocio para la empresa Itisano S.A.C., se desarrollará en la ciudad de 

Lima Metropolitana, en el distrito de San Isidro. 

1.5.1.3.Temporal. 

La idea de negocio tendrá un horizonte de evaluación de 5 años, iniciando el 2022 y 

finalizando el 2026. 

1.5.2. Limitaciones 

La investigación se encuentra limitada debido a la poca existencia de fuentes 

secundarias estadísticas sobre el consumo de comidas saludables en el Perú. 

Una limitación es que de acuerdo a la investigacion se concluyo que obtuvimos que 

un 69% del sector a cubrir es el A y B sin embargo no podemos definir el nivel d eingresos 

debido a que podria haber poblacion que se encuentre en los mdistritos mencionado y 

pertenecer a este sector. 

En el proceso de toma de muestra se tuvo la limitacion debido a las condiciones d ela 

pandemia llegar a 500 encuestas sin haber tenido la oportunidad d ehacer encuestas en las 

calles, solo se pudieron obtener 385 de estas. 
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Capítulo II. Análisis del entorno, la industria y el mercado 

2.1. Descripción del estado actual de la industria 

Arbaiza, Cánepa, Cortéz y Lévano (2014), en su investigación muestra que la comida 

rápida tiene el mayor crecimiento, este representa el mayor consumo de la industria, 65% del 

total nacional, existe cierta incertidumbre debido a que el estado está planteando intervenir 

los negocios en defensa de los peruanos y principalmente en los niños. 

En el análisis prospectivo para el año 2030 se determina que se encontrará un cliente 

más exigente en cuanto a la comida saludable. Ahora existen nuevas leyes que controlan el 

aporte nutricional de los alimentos como por ejemplo la Ley de Promoción de la 

Alimentación Saludable para Niños, Niñas y Adolescentes N.30021 de 2013, una de sus 

medidas más importantes fue la del uso de los octógonos para la advertencia de alimentos 

procesados y sus índices de sodio, grasas y azucares que en exceso son dañinos para nuestra 

salud según el Ministerio de la Salud. 

En conclusión, la industria está en crecimiento y tendrá una mayor demanda de comida 

saludable. 

2.1.1. Segmentación de la industria 

El segmento de fast food saludable aún no se presenta en Lima, por lo tanto, se 

realizará este análisis con el foco en restaurantes de comida saludable. 

De acuerdo con la Cámara de Comercio de Lima (2018), en Perú existen alrededor de 

200 mil establecimientos dedicados al expendio de alimentos y bebidas, de este total 

solamente 1.2% ósea 800 estabelecimientos cuentan con la acreditación del programa 

Restaurantes saludables, que lidera el Ministerio de Salud. 

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadística e Informática (2019a), dentro de 

las categorías de restaurantes existentes en Lima el fast food está la que más ha movimiento 
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según el Gestión, en 2018, S/ 2,076 millones y el sector en general de restaurantes ha crecido 

5.97% en 2019 en comparación con el 2018. 

Se puede observar en la Figura 1 la clasificación de restaurantes según el Instituto 

Nacional de Estadística e Informática (2019a), donde el sector de restaurantes se divide en 11 

tipos (sangucherías, carnes y parrillas, comida criolla, comidas rápidas, restaurantes 

turísticos, café restaurantes, chifas, pollerías, cevicherías, heladerías y restaurantes), el 

segmento que se identifica con este plan de negocio estará entre comidas rápidas y 

restaurantes donde tuvieron un buen crecimiento según se ha mencionado anteriormente. 

Figura 1. 

Producción del subsector de restaurantes 

 
Nota: Adaptado de “Negocios de restaurantes aumentaron en 4,24% en setiembre de 2019 y acumuló 30 meses 

de comportamiento positivo”, por el Instituto Nacional de Estadística e Informática, 2019a. 

http://m.inei.gob.pe/prensa/noticias/negocios-de-restaurantes-aumentaron-en-424-en-setiembre-de-2019-y-

acumulo-30-meses-de-comportamiento-positivo-11934/ 

Sin embargo, se menciona los restaurantes que también ofrecen comida saludable, 

pero en diferentes maneras: 

http://m.inei.gob.pe/prensa/noticias/negocios-de-restaurantes-aumentaron-en-424-en-setiembre-de-2019-y-acumulo-30-meses-de-comportamiento-positivo-11934/
http://m.inei.gob.pe/prensa/noticias/negocios-de-restaurantes-aumentaron-en-424-en-setiembre-de-2019-y-acumulo-30-meses-de-comportamiento-positivo-11934/
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Tabla 1. 

Restaurantes de comida saludable 

Marcas Descripción 

 

Sanurya FastGood 

 

Sanurya FastGood se creó en el año 2014, tiene seis años en el 

mercado y cuenta con un ambiente especial pensado en que tu visita 

sea como estar en casa. 

 

 

Es un restaurante Design Your Salad que ofrece una propuesta 

novedosa en comida sana y rica porque tiene los insumos necesarios 

para que tú mismo seas el chef de tus comidas y diseñes tu propia 

ensalada o wraps de tu preferencia.  

 

El origen de Quinua Café: 

 

Nace en el 2013, cuando tres primas hermanas deciden introducir al 

mercado limeño la tendencia healthy fast-casual que ya se veía 

cocinando en otras partes del mundo. 

Nota: Elaboración propia 

2.1.2. Empresas que la conforman 

Perú Retail (2016), menciona que el sector de fast food es uno de los negocios con 

mayor expansión en el mercado peruano, ya que no existe un centro comercial que no tenga 

en sus instalaciones un “patio de comidas rápidas” o “fast food”, sólo como referencia 

mencionaremos algunas empresas tradicionales que abrieron este tipo de mercado.  
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Figura 2. 

Locales en Lima y Callao de Fast food 

 
Nota: Adaptado de “Fast food en el Perú: con rentabilidad del 20% y con ventas de US$700 millones este año”, 

por Front Consulting, 2017. https://codigo.pe/fast-food-peru-rentabilidad-del-20-ventas-us700-millones-este-

ano/ 

Sub segmento de restaurantes de comida rápida. 

 

 

COMIDA RÁPIDA COMIDA SALUDABLE

KFC SANURYA

PIZZA HUT QUINOA CAFÉ

BEMBOS DESIGN OUR SALAD

DUNKIN DONUTS COMIDA CASUAL

Mc DONALD´S CHINAWOK

PIZZA RAUL SUBWAY

BURGER KING SANGUCHON CAMPESINO

TELEPIZZA CHILI´S

POPEYES OTTO GRILL

NITOS EMPANADAS PAULISTRA

DOGGIS LA LUCHA

FRUTIX

ESTABLECIMIENTOS FAST FOOD

https://codigo.pe/fast-food-peru-rentabilidad-del-20-ventas-us700-millones-este-ano/
https://codigo.pe/fast-food-peru-rentabilidad-del-20-ventas-us700-millones-este-ano/
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De modo que, así como existen fast food de comida con alto contenido de grasas 

como las que se presentan en la figura anterior, se debe tener en cuenta que no existe una lista 

completa de las empresas que venden fast food de comida saludable, sin embargo, se conoce 

de Raw Café, Armonica Café, Sana Vegan Café, La Casa de Bea, Cosme, Nocturnos  

Las empresas mencionadas son relativamente nuevas en el mercado de comida 

saludables, con otra ideología a lo tradicional, emplean diversas cartas basadas en productos 

saludables, frescos y nutritivos.   

2.2. Tendencias de la industria  

Dentro de los primeros negocios fast food fueron, Mc Donald, KFC, Pizza Hut, 

Burger King, entre otras; estas han crecido y tienen establecimientos de comida rápida 

alrededor del mundo, de modo que, actualmente son franquicias, lo que genera que la 

infraestructura, atención y modelo sean iguales en cualquier parte del mundo. 

En el Perú, Raúl Diez Canseco fue el primero en traer las grandes franquicias 

Kentucky Freid Chicken (KFC) y continuó con Pizza Hut, Burger King, Chili’s, Señor Frog’s 

y la cadena de entretenimientos Brunswick Bowling-Cosmic, ello inicio en la década de los 

80´s. 

Asimismo, durante esa década mediante Carlos Petrini en 1986, quien actualmente es 

fundador de movimiento internacional Slow Food, el cual lo define como la unión del placer 

de la comida con la responsabilidad y armonía con la naturaleza, protegiendo la biodiversidad 

alimentaria, el cual establece vínculos entre consumidores y productores. 

Este tipo de negocio de comida rápida fue creado por el chef Ferran Adria ofreciendo 

un negocio innovador de comida sencilla, debido a la demanda de la comida saludable estos 

establecimientos han optado por incorporar platos saludables producidos con productos no 

procesados, sin conservantes, bajos índices de grasa, sodio y azucares. 
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Es así que, los establecimientos de comida rápida siguen en crecimiento, y deben de 

adecuarse al nuevo mercado debido a que muchos clientes están buscando la opción de 

comida saludable, por lo que, si estos negocios no se adaptan a este cambio podrían perder 

muchos clientes. 

Ante este panorama el presidente de la consultora Front Consulting, Luis Kiser (2017) 

“el ticket promedio de consumo en los locales de fast food es alrededor de S/ 25.00 y la 

frecuencia de visitas, en promedio, es de por lo menos una vez cada 15 días”. (Perú Retail, 

2017) 

2.3. Análisis estructural del sector 

El análisis del sector del plan de negocio será hecho con base en el modelo propuesto 

de las cinco fuerzas competitivas de Porter (2015), Sus teorías sobre las cinco fuerzas 

competitivas ayudarán a identificar las oportunidades y amenazas del presente plan de 

negocio.  

2.3.1. Amenazas de nuevos competidores 

Esta fuerza hace el análisis del riesgo de nuevos competidos que puedan interferir en 

el negocio.  Se tiene que identificar el grado de la amenaza, así como la facilidad de ingreso 

en el mercado. Cuando la amenaza es real una alternativa es reducir los precios o aumentar la 

inversión en el producto para detener a los nuevos competidores. Además, se debe analizar 

las barreras de entradas en el mercado, ya que un mercado sin barreras o con barreras muy 

bajas facilita la entrada de nuevos competidores en un mercado atractivo. 

Dentro de las barreras de entrada del mercado se debe considerar: economías de 

escala, beneficios de escala por parte de la demanda, costos por cambio de clientes, requisitos 

de capital, beneficios para los miembros independientemente del tamaño, acceso a canales de 

distribución y política del Gobierno.  
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• Economías de escala: En el sector de comida saludable el acceso a economías de 

escala no es un factor muy importante por ser muy difícil de mantener nutrientes y los 

beneficios de los alimentos cuando se produce un gran volumen como sucede con las grandes 

franquicias de comida rápida. La materia prima de una cocina de comida saludable debe 

contener el mínimo posible de conservantes para que no perjudiquen la calidad del alimento.  

• Beneficios de escala por parte de la demanda: este beneficio no se aplica en este 

rubro debido a que esta ventaja es inversa cuando hablamos de comida saludable. Las 

personas prefieren consumir en pequeños restaurantes o cafés para tener una alimentación 

saludable y no necesariamente en una cadena de comida rápida importante. Un buen ejemplo 

es KFC, de acuerdo con el Milenio (2020), KFC dejó de intentar producir alternativas 

saludables en el Reino Unido porque nadie las estaba comprando. Esto nos muestra la 

desconfianza de las personas en estas grandes redes. 

• Costos por cambio de clientes: No hay grandes costos que altere o impacte en el 

producto final. Perú es un país con una gran oferta de productos, el mismo se puede ser 

fácilmente sustituido una vez que la mayoría de los productos no sean procesados trayendo 

una gran oferta en el mercado.  

• Requisitos de capital: No es necesario una gran inversión de capital en la industria 

de restaurantes de este sector. Gran parte del capital será para la compra de equipos y el 

alquiler del local donde se producirán la comida saludable. 

• Beneficios para los miembros independientemente del tamaño: En el sector de 

comida saludable el tamaño de la empresa no te hará mejor o peor, ya que todo está en torno 

de la calidad de insumos necesarios para producir el producto final, no es necesario ningún 

tipo de ventaja que solo se ganaría si fuera una gran red. 

• Acceso a canales de distribución: debido a las nuevas costumbres a las cuales se está 

adaptando el consumidor en general es mucho más factible llegar a ellos a través del uso de 
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las redes sociales y apps de comidas rápida, puesto que por lo general requieren el servicio 

delivery, generando con ello, mayor desplazamiento en cuanto al reparto de comida saludable 

en los distritos al cual se dirige el proyecto. 

• Política del Gobierno: Las políticas gubernamentales no son un problema, debido a 

que independientemente del tamaño tendrán un mismo proceso de regulación frente a los 

órganos regulatorios. 

De acuerdo con el resultado de la Matriz de Atractividad se tiene como promedio 2, lo 

cual indica una baja intensidad de amenaza. De modo que, el mercado no presta barreras para 

nuevos competidores.  

Tabla 2. 

Amenaza de nuevo competidores 

La influencia de los competidores 
Muy 

alto 
Alto Medio Bajo 

Muy 

bajo 

Economías de escala   1   

Beneficios de escala por parte de la demanda     1 

Costos por cambio de clientes   1   

Requisitos de capital     1 

Beneficios para los miembros independientemente del tamaño    1  

Acceso a canales de distribución   1   

Política del Gobierno  1    

Calificación 1 = muy bajo; 5 = muy alto 

Nota: Elaboración propia 

2.3.2. Poder de negociación de proveedores 

La ventaja de estar en este sector dentro de un país como Perú es la gran cantidad de 

proveedores disponibles que se encuentran en los grandes mercados mayoristas como por 

ejemplo el Mercado Mayorista de Santa Anita. Asimismo, existe un grupo de proveedores 

denominados influyentes que cobran precios más elevados, puesto que, transfieren el costo 

para los participantes del sector y limitan la calidad.  
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Para denominar un proveedor como influyente se tiene que cumplir con las siguientes 

características: 

1. Están más concentrados que la industria a la que venden. 

2. No dependen de una única industria para obtener beneficios, ya que están en varias de 

ellas. 

3. El cambio de proveedor es muy costoso. 

4. El producto ofrecido es único de un grupo de proveedores. 

En la Tabla 3 es posible verificar la baja influencia de los proveedores sobre el plan 

de negocio en cuestión, con un promedio de uno por la alta oferta de proveedores, su 

influencia es muy baja. 

Tabla 3. 

Matriz de Atractividad - La Influencia de los proveedores. 

La influencia de los proveedores 
Muy 

alto 
Alto Medio Bajo 

Muy 

bajo 

Están más concentrados que la industria a la que venden.     1 

No dependen de una única industria para obtener beneficios.     1 

El cambio de proveedor es muy costoso.     1 

El producto ofrecido es único de un grupo de proveedores.     1 

Promedio   1   

Calificación 1 = muy bajo; 5 = muy alto 

Nota: Elaboración propia 

2.3.3. Poder de negociación de los compradores 

Como menciona Porter (2009), los clientes influyentes son la otra cara de los 

proveedores influyentes, ellos pueden acaparar más valor, forzar la bajada de precios, exigir 

mejor calidad o más prestaciones aumentando los costos del producto o servicio. Los 

compradores son poderosos si poseen un gran poder de negociación con la industria 

especialmente si son sensibles a cambios de precios.  
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En la Tabla 4 se muestra que el promedio obtenido el cual fue 3, esto quiere decir que 

el comprador tiene un poder de negociación de intensidad mediana, por lo que, implica que 

estos compradores poseen un poder de influencia importante en esta industria. 

Tabla 4. 

Matriz de Atractividad - La influencia de los compradores 

La influencia de los proveedores 
Muy 

alto 
Alto Medio Bajo 

Muy 

bajo 

Existen pocos compradores.   3   

Los productos son homogéneos y no diferenciados.    2  

Los compradores pueden retirarse.   3   

Los compradores pueden producir el producto.   3   

Promedio   3   

Calificación 1 = muy bajo; 5 = muy alto 

Nota: Elaboración propia 

2.3.4. Amenazas de productos sustitutos 

Los productos sustitutos son aquellos que realizan una función idéntica o similar al 

producto primario, pero de una forma diferente. De modo que, los productos fácilmente 

sustituibles limitan el potencial de un segmento y limita su precio. Existe la amenaza de 

productos sustitutos en mercados, tiendas naturales y orgánicas con precios muy elevados en 

comparación con lo que se plantea en el presente proyecto.   

Para el análisis de la amenaza de ingreso de productos sustitutos se debe considerar: 

• El producto ofrece una atractiva relación entre precio y beneficio. 

• El costo que genera los productos sustitutos. 

En la Tabla 5 se muestra como los productos sustitutos manifiesta una amenaza muy 

baja, debido a que es más caro y no tan atractivo como el producto que se pretende producir 

en el proyecto. 
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Tabla 5. 

Matriz de Atractividad - Amenaza de productos sustitutos 

Amenaza de ingreso de productos sustitutos Muy alto Alto Medio Bajo Muy bajo 

El producto ofrece una atractiva 

equiparación entre precio y prestaciones. 
   2  

El coste para pasarse al producto sustituto.     1 

Promedio   2   

Calificación 1 = muy bajo; 5 = muy alto 

Nota: Elaboración propia 

2.3.5. Rivalidad entre competidores existentes 

La amenaza de rivalidad entre competidores ya existentes adopta muchas formas, 

como descuentos, nuevas innovaciones en productos, campañas de publicidad. La forma y 

grado de rivalidad va a depender del número de competidores que tengan productos 

parecidos, así como también el lento crecimiento en la industria del cual los rivales suelen 

tener aspiraciones al liderazgo en el rubro. 

Como menciona Porter (2009) existe otro tipo de rivalidad altamente destructivo 

donde el precio es la principal herramienta de disputa entre competidores, que se suele 

producirse si, como los productos o servicios entre rivales son idénticos, los costos fijos con 

elevados y los costos marginales son bajos y cuando el producto es perecedero. 

La industria de comida saludable está en crecimiento en Lima, esto es una ventaja 

debido a que no existen muchas opciones y no abastece a la demanda actual. La tendencia, es 

que las personas busquen la comida sana y de bajo costo.  

En la Tabla 6 se tiene un promedio bajo con relación a la rivalidad existente en esta 

industria, ya que por ahora no se presenta una amenaza a corto o mediano plazo para el plan 

de negocio.  
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Tabla 6. 

Matriz de Atractividad - Rivalidad entre competidores existentes 

Amenaza entre competidores existentes 
Muy 

alto 
Alto Medio Bajo 

Muy 

bajo 

Los competidores son numerosos o muy parecidos en 

tamaño y productos. 
   2  

La industria tiene crecimiento lento.    2  

Los rivales tienen aspiraciones al liderazgo de la industria.    2  

Los productos o servicios entre rivales son idénticos.     1 

Costos fijos con elevados y costos marginales son bajos.    2  

El producto es perecedero.     1 

Promedio   2   

Calificación 1 = muy bajo; 5 = muy alto 

Nota: Elaboración propia 

 

Tabla 7. 

Matriz general concluyente de las fuerzas de Porter 

Fuerzas Sector Fastfood Saludable 

2.3.1. Amenazas de 

nuevos 

competidores. 

Baja 

Economías de escala 

Beneficios de escala por parte de la demanda 

Costos por cambio de clientes 

Requisitos de capital 

Beneficios para los miembros independientemente del tamaño 

Acceso a canales de distribución 

2.3.2. Poder de 

negociación de los 

proveedores. 

Baja 

Están más concentrados que la industria a la que venden. 

No dependen de una única industria para obtener beneficios. 

El cambio de proveedor es muy costoso. 

El producto ofrecido es único de un grupo de proveedores. 

2.3.3. Poder de 

negociación de los 

compradores. 

Media 

Existen pocos compradores. 

Los productos son homogéneos y no diferenciados. 

Los compradores pueden retirarse. 
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Los compradores pueden producir el producto. 

2.3.3. Amenazas de 

productos sustitutos 

Baja 

El producto ofrece una atractiva equiparación entre precio y prestaciones. 

El coste para pasarse al producto sustituto. 

2.3.4. Rivalidad 

entre competidores 

existentes. 

Baja 

Los competidores son numerosos o muy parecidos en tamaño y productos. 

La industria tiene crecimiento lento. 

Los rivales tienen aspiraciones al liderazgo de la industria. 

Los productos o servicios entre rivales son idénticos. 

Costos fijos con elevados y costos marginales son bajos. 

El producto es perecedero. 

Nota: Elaboración propia 
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2.4. Análisis de la competencia 

2.4.1. Competencia directa e indirecta 

A continuación, se presenta las diferentes empresas quienes representan a la 

competencia directa e indirecta en cuanto a la venta de comida saludable. 

• Competidores directos son: Sanurya y Design Your Salad.  

• Competencia indirecta: Quinoa Café.  

Tabla 8. 

Competencia Directa 

Marcas Descripción 

 

Sanurya FastGood 

 

Sanurya FastGood se creó en el año 2014, tiene seis años en el 

mercado y cuenta con un ambiente especial pensado en que tu visita 

sea como estar en casa, porque aquí la pasamos bien, recibimos a 

nuestros amigos, compartimos más que la comida, aprendemos juntos, 

nos tomamos un café, hablamos mucho, te prestamos un libro, reímos 

fuerte, nos esforzamos al máximo, celebramos tus logros, entendemos 

tu silencio, tus amigos son los nuestros, asumimos nuestros 

errores…somos una familia. La ventaja competitiva se basa en la 

sostenibilidad de la organización donde la innovación está dirigida en 

un giro de negocio novedoso con opciones saludables en una cultura 

gastronómica tradicional. Así mismo, cuenta con dos locales en Lima: 

Uno en el patio de comidas del Centro Comercial Jockey Plaza y otro 

en la Av. Primavera 611 Chacarilla San Borja. 

Nota: Elaboración propia 

Tabla 9. 

Competencia Indirecta 

Marcas Descripción 

 Es un restaurante Design Your Salad que ofrece una propuesta 

novedosa en comida sana y rica porque tiene los insumos necesarios 

para que tú mismo seas el chef de tus comidas y diseñes tu propia 

ensalada o wraps de tu preferencia. Y si estás contra el tiempo, puedes 

ver la carta de Top Salads, recomendaciones de la casa que puedes 
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pedir con un refresco de cortesía. También tienes opciones de 

hamburguesas vegetarianas, sopas y lasañas. (s.f.). 

La ventaja competitiva es la personalización del producto, ya que 

satisface la necesidad de ofrecer alimentos saludables asesorados por 

nutricionistas, pero preparados al estilo de comida rápida para un 

público que ingiere productos saludables. 

El origen de Quinua Café: 

 

Nace en el 2013, cuando tres primas hermanas deciden introducir al 

mercado limeño la tendencia healthy fast-casual que ya se veía 

cocinando en otras partes del mundo. 

Su deseo es compartir un estilo de vida saludable, ofreciendo a sus 

clientes un lugar con opciones ricas y saludables para cualquier hora 

del día, en un ambiente que te haga sentir cómodo y como en casa. 

(s.f.). 

Nota: Elaboración propia 
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Tabla 10. 

Comparativos entre competidores 

Empresas 
Semejanzas Diferencias 

Servicio Horario Locales Publicidad Delivery Productos 

 

Carta 

variada 

De lunes a 

domingo 
1 Si Si Diferentes productos de comida. 

 

Carta 

variada 

De lunes a 

domingo 
2 Si Si Ensaladas y Wraps 

 

Carta 

variada 

De lunes a 

domingo 
7 Si Si Vegano, sin gluten, bebidas, postres y pokes. 

Nota. Elaboración propia 

2.4.2. Matriz de perfil competitivo 

La matriz de perfil competitivo de Itisano fue realizado por los autores del presente trabajo de investigación, los cuales ponderaron los 

factores según la información obtenida de cada competidor, en el que la puntuación tiene los siguientes criterios: 5 = Excelente, 4 = Muy bueno, 

3 = Bueno, 2 = Regular y 1 = Malo. 
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Tabla 11. 

Matriz Perfil Competitivo, variedad de carta rapidez en atención, espacios de cocina 

Matriz de perfil competitivo 
  

 

Factores críticos para 

el éxito. 
Ponderación Clasificación Puntuación Clasificación Puntuación Clasificación Puntuación 

Insumos 15% 4 0.60 3 0.45 4 0.60 

Carta variedad 13% 4 0.52 3 0.39 5 0.65 

Atención 10% 4 0.40 4 0.40 4 0.40 

Precio 10% 3 0.30 3 0.30 3 0.30 

Promociones 11% 3 0.33 3 0.33 3 0.33 

Ubicación 13% 3 0.39 4 0.52 5 0.65 

Rapidez de la atención 14% 4 0.56 4 0.56 4 0.56 

Local, espacios cocina 14% 3 0.42 3 0.42 4 0.56 

Total 100%  3.52  3.37  4.05 

Nota. Elaboración propia 
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Los criterios de la matriz son los siguientes:  

• Insumos: Se le da un peso del 15% debido a que los insumos son los que darán la 

calidad a los productos producidos, se le otorga un 4 a ITISANO porque sabiendo que 

los insumos son quienes darán una ventaja sobre los competidores es donde se dará la 

mayor inversión. 

• Carta variedad: La carta tiene un peso de 13% porque al dar variedad incluirá tener 

más clientes en nuestro local, le colocamos 3, lo que queremos es ofrecer productos 

muy similares a los que ofrecen los demás competidores. 

• Atención: La atención la consideramos muy importante porque hará que el cliente 

regrese, le damos un peso de 10%, colocamos una puntuación de 3 porque al recién 

iniciar estaremos en el promedio. 

• Precio: Le damos un 10% de peso debido a que el precio es determinante para el 

consumo, para ITISANO el peso es 4 porque la idea es ofrecer los productos a precios 

cómodos. 

• Promociones: Se brindarán promociones como combos es por esto que se otorgó un 

peso de 3 y se considera que su peso es de 11%, estas promociones hacen que los 

clientes cuenten con un paquete de consumo. 

• Ubicación: La ubicación tiene un peso de 13%, un peso alto porque esto determina la 

asistencia de clientes, una buena ubicación podría asegurar cierta cantidad de clientes, 

tenemos un puntaje bajo debido a que solo se contara con un local sin embargo 

estando en san Borja es un lugar céntrico. 

• Rapidez en la atención: al ser un centro de comida rápida el peso es alto 14%, la 

calificación es alta porque se contará con procesos los que darán la seguridad de 

entregar los pedidos en un tiempo menor a los competidores. 
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• Local: Para el local también se ha considerado con un alto peso de 14% porque al ser 

comida rápida debes de contar con una cocina amplia, y ese será la ventaja 

competitiva de ITISANO, contar con una cocina que pueda abastecer rápidamente a 

los clientes. 

2.5. Análisis Pestel 

Al realizar un análisis de la industria la mejor y más robusta forma de realizarlo es 

utilizando el análisis PESTEL, en donde se investiga los diferentes conceptos de política, 

económica, social, tecnológica, ecológica y legal.  

2.5.1. Análisis político 

En la actualidad en el Perú no se han promulgado regulaciones enfocadas al rubro de 

restaurantes. 

Por ello, La Sociedad Nacional de Industrias propuso en el año 2017, la Ley de 

alimentación Saludable (Diario el peruano, 2017); pero en esta ley no están contemplados los 

rubros como lo son los fast foods y/o restaurantes. En el 2018, fue aprobada dicha ley para su 

aplicación a alimentos procesados.  

No obstante, Alejandro Daly, quien para entonces se desempeñaba como presidente 

de la Sociedad Nacional de Industrias, no había descartado la posibilidad de aplicar para 

restaurantes y otros giros de negocio. Su propósito ha sido brindarles la mayor información a 

los consumidores para una mejor toma de decisiones al momento de acudir a restaurantes 

destacando los beneficios sobre la calidad alimenticia y el impacto en el bienestar peruano.  

(SNI advierte: Ley de Alimentación Saludable no contempla a “fast food” ni restaurantes, 

gestión.pe, 2017). 

En definitiva, aun no existen leyes directas que regulen el rubro de fast food y/o 

restaurantes en cuanto a la alimentación saludable, pero según las investigaciones en los 

siguientes años se proyecta que pueda haber algún tipo de cambio o modificación en la 
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regulación.  De esa manera, fomentar el consumo de comida saludable es una oportunidad 

para desarrollar este plan de negocio. 

Sin embargo, se debe mencionar sobre la crisis política y sanitaria que atraviesa el 

Perú, lo que conlleva a analizar sobre la inversión a realizar en el proyecto de negocio, puesto 

que, si bien es cierto, el consumo de comida saludable va creciendo a través del canal de 

distribución de delivery, hace el negocio tome mayor fuerza para implementarlo e inicie su 

funcionamiento. 

2.5.2. Análisis económico 

Ingreso per cápita: 

“El ingreso promedio mensual de los peruanos a junio 2021 se ubica en su peor nivel 

en ocho años”. (El Instituto Nacional de Estadística e Informática, 2021a) 

Tabla 12. 

Ingreso promedio anual 2017 – 2021 (importe en soles) 

Año 
Ingreso promedio anual 

Varones Mujeres 

2017 1,565.60 1,107.30 

2018 1,930.50 1,381.50 

2019 2,003.60 1,428.80 

2020 1,694.00 1,391.00 

2021 1,427.00 1,112.00 

Nota: Elaboración propia 

En la tabla 12 se puede apreciar que el ingreso promedio anual de varones es superior 

al de las mujeres, asimismo, a partir del año 2020 estos ingresos se han visto afectados al 

reducir, ello se debe a lo acontecido por la Covid-19 en la que muchas personas se quedaron 

sin trabajo o les han reducido el sueldo. 

Población económicamente activa ocupada: 

“En el trimestre enero-febrero-marzo 2021, la población con empleo adecuado 

alcanzó los 4,117,100 personas”. (Instituto Nacional de Estadística e Informática, 2021b)  
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Tabla 13. 

Lima Metropolitana: población económicamente activa, según niveles de empleo, 2017-2021 

(miles de personas) 

Niveles de Empleo 2017 2018 2019 2020 2021 

Total PEA 5 204.3 5 233.2 5 260.3 5 055.5 4 859.6 

PEA ocupada 4 846.0 4 885.1 4 914.1 4 355.8 4 117.1 

PEA desocupada  358.4  348.1  346.2 699.7 742.5 

Nota: Adaptado de “Empleo”, por el Instituto Nacional de Estadística e Informática, 2021b. 

https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/ocupacion-y-vivienda/ 

Como se aprecia en la tabla 13 la cantidad de PEA desocupada se ha incrementado, 

debido a los efectos que trajo la pandemia por la Covid-19. 

Producto Bruto Interno: 

“El apoyo realizado por el Gobierno peruano al sector empresarial y a las familias 

más vulnerables, intervino en la contracción del Producto Bruto Interno durante el 2020 a 

través de los bonos económicos brindados a aquellas personas de escasos recursos.” 

El BBVA Research (2021), “estima un crecimiento de la economía peruana de 9% 

para este año y 4.3% en el 2022”. 

Tabla 14. 

Producto Bruto Interno 2017 – 2021 

Años A Precios actuales 

(US$ millones) 

Variación % interanual 

2017 214.061 2,1 

2018 225.141 4,0 

2019 230.746 2,2 

2020 203.772 -11,1 

2021 222.112 9.00 

Nota: Adaptado de “Crecimiento del PIB (% anual) – Perú”, por el Banco Mundial, 2021. 

https://datos.bancomundial.org/indicator/NY.GDP.MKTP.KD.ZG?locations=PE 

  

https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/ocupacion-y-vivienda/


33 
 

Tasa de inflación: 

“De acuerdo al Valora Analitik (2021), menciona que:” 

“Perú anotó una inflación intermensual del 1,04 % en julio, de acuerdo con el 

informe publicado este martes por el Instituto Nacional de Estadística e 

Informática (INEI).” En lo que va de 2021, “el índice de precios al 

consumidor acumulado es del 3,43 %. Y, en el lapso comprendido entre 

agosto de 2020 y julio de 2021, ese indicador llega al 3,95 %. La inflación está 

por encima de la meta del Banco Central, que trazó un objetivo entre el 1 % y 

el 3 %.” 

Tabla 15. 

Evolución anual de la tasa de inflación en Perú 2017 – 2021 (en porcentaje) 

Año Tasa de inflación 

2017 1.36% 

2018 2.19% 

2019 1.90% 

2020 2.00% 

2021 3.95% 

Nota: Adaptado de “Perú: tasa de inflación anual 2015-2025”, por Pasquali, M., 2020. 

https://es.statista.com/estadisticas/1190212/tasa-de-inflacion-peru/ 

“Como se puede apreciar en la Tabla 15 la tasa más alta de inflación es la que se tiene 

actualmente, de modo que, eso trae como consecuencia que el dinero pierda su valor,” es 

decir “que los ahorros que una persona tenga valga menos con el pasar del tiempo, ello 

genera, que muchos de los insumos a utilizar aumenten su valor y por ende el precio final de 

lo que se brindará también sufra un incremento.” 

Tasa de interés: 

Por otro lado, “la tasa de interés es un indicador económico determinado por el banco 

central del cada país, el cual varía de acuerdo con lo que económicamente le convenga al 

país. Este indica la rentabilidad de un ahorro o el costo de un préstamo”. (Gómez, 2018) 
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Tabla 16. 

Tasa de interés de referencia (en porcentaje) 

Año Tipos de interés 

2017 4.25% 

2018 3.00% 

2019 2.75% 

2020 2.25% 

2021 0.25% 

Nota: Adaptado de “Reporte de inflación marzo 2020 Panorama actual y proyecciones macroeconómicas 2020-

2022”, por el Banco Central de Reserva del Perú, 2021c. https://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-

Inflacion/2021/marzo/reporte-de-inflacion-marzo-2021.pdf  

“En la Tabla 16 el porcentaje sobre el tipo de interés ha ido disminuyendo, lo que 

significa que, incrementa la inflación y el precio del dinero es más barato y la demanda de 

créditos personales y de empresas aumenta.” 

Riesgo país:  

“Diferencia en riesgo básico de la tasa de los bonos soberanos del tesoro USA menos 

los bonos del tesoro peruano. Para el mismo periodo de madurez (plazo).” 

Tabla 17. 

Riesgo país 2017 – 2021 (al 16 de agosto) 

Años Puntos 

2017 1.12 

2018 1.33 

2019 1.25 

2020 1.10 

2021 1.58 

Nota: Elaboración propia 

“Podemos deducir que el riesgo país ocasiona que el peruano pague 1.58 veces más 

que los estadounidenses por financiamiento, siendo desfavorable para el inversionista,” dado 

al “panorama económico y político de incertidumbre actual que atraviesa el Perú. El riesgo 

país se incrementa debido a tres factores fundamentales:” 



35 
 

a) “Evolución de variables económicas: déficit fiscal, inflación, nivel de reservas 

internacionales netas, nivel de actividad económica y tasa de interés internacional.” 

b) “Situación política.” 

c) “Problemas fiscales.” 

2.5.3. Análisis socio cultural 

En el entorno socio cultural se debe de tener en consideración el desarrollo favorable 

de la tendencia de la comida saludable en la sociedad peruana. Asimismo, la relación de 

riqueza en bio diversidad con el que cuenta el territorio peruano, hace que se encuentre con 

facilidad variedades de productos agrícolas a buen precio. Por ello, el Perú es conocido por su 

riqueza gastronómica y la exquisitez de su paladar. Paralelamente en la actualidad, muchos 

hogares peruanos han cambiado su estilo de vida y sus hábitos alimenticios sin dejar la 

cultura gastronómica y costumbres.  

Bajo esta perspectiva según la Universidad Agraria, existe una nueva tendencia en la 

sociedad peruana por productos menos procesados y más naturales. Con ello, un incremento 

en el bienestar y la salud, ya que la mayoría de los consumidores invierten más tiempo en 

analizar el contenido de lo que compran. Bajo esta tendencia existe una mayor demanda por 

alimentos que beneficien la salud y la reducción de comida de origen animal. A través de este 

estudio se espera un panorama favorable para desarrollar productos y marcas más saludables 

a favor de generar valor y satisfacer las necesidades basadas en comida más saludable para la 

sociedad (La Agraria, 2019). 

2.5.4. Análisis tecnológico 

Los avances tecnológicos en la industria alimentaria han incrementado “la 

automatización gana cada vez más presencia en los procesos de producción, con robots cada 

vez más capaces de manipular alimentos delicados y diversos, cumplir con los requisitos de 
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seguridad alimentaria y funcionar en entornos desafiantes como el calor, el frío o la 

humedad”. (Vidales, 2021) 

De modo que, será fundamental contar con la tecnología adecuada para la 

desinfección de la materia prima (frutas y verduras), con la finalidad de aumentar la 

eficiencia en la empresa y reducir el riesgo de contaminación. 

De acuerdo con Vidales (2021), menciona que:   

La demanda de los consumidores de productos frescos y saludables, libres de 

conservantes y químicos, da alas a las llamadas tecnologías de procesamiento, que 

son nuevas técnicas energéticamente eficientes para conservar la forma, la 

función y la calidad de los alimentos. Un ejemplo es la tecnología de 

procesamiento a alta presión, que se utiliza en la pasteurización y esterilización de 

productos. 

“En cuanto al proyecto de restaurante mediante fastfood saludable, será esencial poder 

innovar con la automatización de inventarios y despacho de los pedidos mediante equipos 

robóticos que ofrecen sistemas de almacenaje automatizados,” que les permiten mejorar la 

productividad y los costos en la gestión de almacenamiento. “Asimismo, se puede comprar 

un software que controle las posiciones de los productos almacenados, optimiza los espacios, 

economiza los movimientos y garantiza la condición FIFO (first in – first out).” Estos 

sistemas de automatización continúan evolucionando con el objetivo de optimizar el trabajo 

de las empresas. “La tecnología es el principal aliado para que esta herramienta siga 

ayudando y facilitando el comercio.” 

2.5.5. Análisis ecológico 

Según Vega (2020) da a conocer que: 

Las necesidades actuales han llevado a la alimentación y medio ambiente a 

tener un impacto en la salud, hábitos de consumo y decisiones de compra, 
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pues el alimento desde su estado original hasta la mesa lleva un proceso, el 

cual va dejando huella en la naturaleza.  

Es así como, para poder contribuir con el cuidado en la salud de los consumidores y 

del medio ambiente, se deberá contar con proveedores que eviten usar pesticidas en los 

alimentos procedentes de la agricultura. Se deberán elaborar platos en base a hortalizas y 

cereales por su alto porcentaje de antioxidantes. Finalmente, se deberá contribuir con el 

cuidado de cultivos ecológicos y orgánicos que ayuden a conservar los recursos naturales. 

Mediante la implementación y uso  de empaques ecológicos en nuestras presentaciones 

reducimos la huella de carbono en el negocio. 

2.6. Matriz de Evaluación de los Factores Externos EFE 

Tabla 18.  

Matriz de Evaluación de Factores Externos (EFE) 

Factores externos clave 
Importancia 

Ponderación 

Clasificación 

Evaluación 
Valor 

 
Oportunidades 

 
1. “El 85% de los peruanos prefieren consumir 

productos hechos a base de plantas y 

vegetales.” 

20% 4 0.80 

 
2. Políticas de precios para promover dietas 

más saludables. 
5% 2 0.10 

 
3. Cambio de hábitos alimentarios desde la 

pandemia por la Covid-19 para mejorar el 

sistema inmunológico. 

15% 4 0.60 

 
4. Demanda de consumo de comidas en 

restaurantes. 
5% 2 0.10 

 
5 Aumento de los pedidos de comida a 

través de delivery. 
5% 1 0.05 

 

Amenazas 
 

1 Tendencia de consumo de comida rápida. 20% 2 0.40 
 

2 

Aparición de nuevos establecimientos que 

ofrecen alimentos saludables. 
15% 

2 0.30 
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3 

Disminución de ingreso promedio de los 

peruanos. 
5% 

2 0.10 
 

4 

Incremento del porcentaje de inflación, lo 

que genera que los insumos y materias 

primas aumente su precio. 

5% 

1 0.05 
Balance 

Positivo 

5 

Inestabilidad política, económica y 

sanitaria que restringen el aforo en los 

restaurantes. 

5% 

4 0.20 

Total 100% 
 

2.70 

Nota: Elaboración propia 

Se obtuvo un balance positivo con ponderación de 2.70, lo que significa que el valor 

de las oportunidades es mayor al de las amenazas, siento que el entorno sea favorable para 

Itisano. 

2.7. Estudio de mercado 

2.7.1. Descripción del negocio 

El plan de negocio es crear un fast food con opciones saludables, satisfaciendo la 

necesidad del cliente por consumir comida sana. Se ofrecerá variedades de tipos de comida 

rápida en base a productos naturales y sin preservantes, en el menor tiempo posible con 

precios cómodos. La ventaja de este tipo de comida en comparación al fast food tradicional, 

es que nos brindan mayores nutrientes disminuyendo el uso de productos procesados.  

El local estará ubicado estratégicamente en el distrito de San Isidro. La atención será 

en el local, a través de delivery y recojo del producto en el local. 

La carta estará conformada por hamburguesas vegetarianas, carne orgánica, pizzas 

hechas a base de granos, wraps vegetarianos, papas y camotes cocidos al horno sin el aceite 

convencional. Otro acompañamiento importante son las diversas ensaladas de temporada con 

aliños caseros. Asimismo, se ofrecerán bebidas naturales como limonadas, emolientes, té 

helado, jugo de frutas, café y agua.  
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2.7.2. Selección del segmento del mercado 

Un segmento de mercado es un grupo de consumidores que tienen características 

homogéneas y comunes para satisfacer una necesidad según Quiroa (s.f.).  

Los criterios de la segmentación se clasificarán en demográfica, geográfica, 

psicográfica y conductual, los cuales se mencionará a continuación con mayor detalle: 

2.7.2.1.Segmentación Geográfica. 

Itisano será comercializado en los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Jesús 

María y Lince, se modo que se presenta el porcentaje de población que existen en dichos 

distritos de Lima Metropolitana. 

Tabla 19. 

Lima metropolitana 2019: Población y hogares según distritos (en miles de 

personas/hogares) 

Distrito Población % 

Jesús María  82.0 0.8 

Lince 59.6 0.6 

Miraflores 107.8 1.0 

San Isidro 65.5 0.6 

San Borja 122.9 1.2 

Nota: Adaptado de “Perú: Población 2019” por la Compañía Peruana de Estudios de Mercados y Opinión 

Pública, 2019. http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional_peru_201905.pdf 

Las áreas seleccionadas para el negocio están dentro de Lima moderna donde hay 

mayor concentración de personas de nivel socioeconómico A y B, por cuestión de capacidad 

operativa los distritos mencionados en la Tabla 19 se encuentran cerca al área de producción 

de los alimentos elaborados por Itisano el cual se encuentra en el distrito de San Isidro. 

2.7.2.2. Segmentación Demográfica. 

En cuanto a la segmentación demográfica de considera que va dirigido a personas de 

20 a 40 años de edad de ambos sexos el cual es indistinto su estado civil y su ocupación. 

https://economipedia.com/author/m-quiroa
http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional_peru_201905.pdf
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Cabe resaltar que, el proyecto se dirige a esas edades debido a que, a pesar de que 

existe mayor porcentaje de personas de 46 a 60 años quienes cuidan más de su salud y por 

ende consumen alimentos saludables, no tienen hábitos de realizar pedidos a través de 

delivery de comida, por ello, la decisión según estudios de indicar que el mercado objetivo 

serán a partir de 20 a 40 años. 

2.7.2.3.Segmentación Socioeconómica. 

Itisano se dirige al nivel socioeconómico A y B, debido a que son los que más gastan 

en restaurantes y suelen ir a lugares exclusivos donde brinden comida saludable. 

“El monto mensual de gasto en diversión y consumo en restaurantes asciende a: en el 

nivel socioeconómico (NSE) A gasta S/150; NSE B gasta S/100; NSE C S/60; NSE D S/50; 

NSE E S/50; trabajadores dependientes S/100; independientes S/50 y amas de casa S/30”. 

(Instituto Peruano de Economía, 2020) 

2.7.2.4.Segmentación Psicográfica. 

Con relación a la segmentación psicográfica, son personas que poseen un estilo de 

vida moderna y saludable y que buscan una buena alimentación junto con un rico sabor y 

confiabilidad en los productos que buscan para su consumo. 

Tabla 20. 

Segmentación Psicográfica 

Segmento Valor 

Grupo de Referencia 
Personas que ya probaron o consumen alimentos saludables y les gustaría 

conocer un producto innovador con mejor sabor y más nutritivo. 

Actitudes 
Un público que cuide de su alimentación y busque productos de buena 

calidad y confiabilidad. 

Actividades cotidianas / 

Estilo de vida 

Personas que le guste comer saludable, practicar deportes y cuidar de su 

salud. 



41 
 

Nota. Elaboración propia 

El consumidor de Itisano es aquel que busca un nuevo tipo de producto saludable que 

tenga una rápida atención y que sea confiable, que no contenga grasas, carbohidratos, sodio y 

conservantes. Adicionalmente, los insumos tendrán proteínas vegetales y será bajo en 

carbohidratos (low carb). 

2.7.2.5.Segmentación Conductual. 

Tabla 21. 

Segmentación Conductual 

Segmento Valor 

Comportamiento de 

compra (Búsqueda de 

beneficios y oferta) 

Personas que buscan un nuevo producto que sea saludable para 

complementar o variar su dieta actual. 

Sensibilidad en el precio 

La mayoría de los insumos utilizados son de origen local, por lo tanto, no 

son sensible a variaciones cambiables, por otro lado, el precio podrá cambiar 

en casos de desastres naturales que afecten a los productores causando un 

incremento en los precios de los insumos. 

Nota. Elaboración propia 

2.7.3. Investigación cualitativa 

En la investigación cualitativa se realizó el focus group a posibles futuros clientes 

asimismo se llevó a cabo las entrevistas a profundidad con diferentes especialistas en el rubro 

de restaurantes. El objetivo general de esta investigación fue entender más sobre el consumo 

de comida saludable, el punto de vista del consumidor, que le falta al mercado y que opciones 

les gustarían tener y no las encuentran actualmente. En el focus group se plantearon los 

siguientes objetivos: 

• Conocer el entendimiento de que es comida saludable desde el punto de vista del 

consumidor. 

• La opinión sobre cómo se idealizaría un fast food saludable. 

• Que te haría comer en un fast food saludable. 
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• Los aspectos más importantes en la alimentación saludable. 

• Identificar la aceptación del plan de negocio. 

• Conocer las opciones actuales disponibles en el mercado. 

2.7.4. Investigación cuantitativa 

El principal objetivo de la investigación cuantitativa es identificar la demanda del plan 

de negocio, así como las características significativas de las personas para el presente 

proyecto.  

2.7.5. Proceso de muestreo de la encuesta 

Para el proceso de muestreo fue utilizada la técnica no probabilística, por 

conveniencia y por cuotas, ya que las encuestas fueron llenadas por amigos y familiares que 

estaban dentro del grupo con las características para el plan de negocio.  

Los objetivos definidos son: 

• Conocer hábitos de los consumidores de comida saludable. 

• Conocer la frecuencia con la que consumirían en un fast food de comida saludable. 

• Conocer cuáles son los motivos por los cuales eligieron este tipo de alimentación. 

• Determinar cuál es el ticket promedio en los fast food. 

• Cuáles son los factores importantes para elegir un fast food de comida saludable. 

• Como les gustaría consumir este tipo de producto. 

• Cuantificar la demanda anual. 

• Conocer sus gustos de complementos para la carta. 

2.7.6. Marco muestral 

En el marco muestral del proyecto estará dirigido a personas del nivel 

socioeconómico A y B de la zona 6 y 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Jesús María y 

Lince) de lima metropolitana entre 20-40 años de edad. 
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Para realizar el cálculo del tamaño de la muestra se procedió a tomar en cuenta la 

técnica de muestreo no probabilístico la cual según Mahondra (2020), dependera de la 

conveniencia del investigador para seleccionar los elementos muestrales de manera arbitraria 

o consciente, produciendo estimaciones de las caracteristicas de la población. No obstante, 

dicha tecnica no permite la evaluación objetiva de los resultados.  

De acuerdo con Mahondra (2020), el tipo de estudio seria prueba de productos en la 

que esta establecido el tamaño minimo de la muestra es de 200. 

Figura 3. 

Tamaños de muestras usados en estudios de investición de mercados para métodos no 

problabilisticos 

 

Nota: Adaptado de Malhotra, N. K. (2020). Investigación de mercados. Pearson Educación, p. 333 
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Disgregación de la muestra:  

Para la disgregación de la muestra se consideró el número de personas según el 

Instituto Nacional de Estadística e Informática. 

Procederemos a realizar la proyección de la población según el método de regresión 

lineal. 

Cabe resaltar que como el R2 es mayor a 0.95 en todos los casos dicho método sería 

válido como método de proyección 

Tabla 22. 

Proyección de la población lineal (en personas) 

X -2 -1 0 1 2 

 2015 2016 2017 2018 2019 

San isidro 54,206 54,839 55,480 56,128 57,624 

San Borja 111,928 113,235 114,558 115,896 118,990 

Miraflores 81,932 82,889 83,857 84,836 87,099 

Jesús maría 71,589 72,425 73,271 74,127 76,107 

Lince  50,228 50,815 51,409 52,009 53,397 

Total 369,883 374,203 378,575 382,996 393,217 

Nota: Elaboración propia 
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Figura 4. 

Método de regresión lineal – San Isidro 

 

Nota: Elaboración propia 

Figura 5. 

Método de regresión lineal – Miraflores 

 

Nota: Elaboración propia 
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Figura 6. 

Método de regresión lineal – San Borja 

 

Nota: Elaboración propia 

Figura 7. 

Método de regresión lineal – Jesús María 

 

Nota: Elaboración propia 
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Figura 8. 

Método de regresión lineal – Lince 

 

Nota: Elaboración propia 

Tabla 23. 

Proyección de la población regresión lineal (en personas) 

X 5 5 6 7 8 9 

 2021 2022 2023 2024 2025 2026 

San Isidro 59,718 59,718 60,530 61,343 62,155 62,968 

San Borja 123,314 123,314 124,992 126,671 128,349 130,028 

Miraflores 90,263 90,263 91,491 92,719 93,947 95,176 

Jesús María 78,873 78,873 79,947 81,020 82,094 83,168 

Lince  55,338 55,338 56,091 56,844 57,597 58,350 

Total 407,505 407,505 413,051 418,598 424,144 429,690 

Nota: Elaboración propia 

Una vez proyectada la población se procede a desagregar la muestra en base a los 

factores sociodemográficos antes mencionados, obteniendo así el número de encuestas a 

realizar por distrito. 

y = 753.2x + 51572

R² = 0.9571
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Tabla 24. 

Proyección 2021 (en personas) 

Distrito 
Población 

2021 
A B 

Factor 

NSE 
20-24 25-29 30-34 35-39 

Factor 

edad 

Mercado 

Potencial 

2021 

% de 

cuota 

Cuota 

distribuida 

San Isidro 59,718 33.00% 45.30% 78.30% 6.05% 6.98% 6.32% 7.08% 26.42% 12,354 14.22% 55 

San Borja 123,314 33.00% 45.30% 78.30% 7.37% 7.90% 7.19% 7.46% 29.93% 28,895 33.27% 128 

Miraflores 90,263 33.00% 45.30% 78.30% 6.41% 7.87% 7.52% 7.30% 29.10% 20,568 23.68% 91 

Jesús María 78,873 16.80% 46.70% 63.50% 7.36% 7.90% 6.98% 6.98% 29.22% 14,633 16.85% 65 

Lince  55,338 16.80% 46.70% 63.50% 7.26% 8.16% 7.12% 7.06% 29.60% 10,402 11.98% 46 

Total 407,505 
 

  
     

86,852 100.00% 385 

Nota: Elaboración propia 
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2.7.6.1. Entrevista a profundidad. 

La entrevista en profundidad, se utilizó el tipo semiestructurado, donde el 

entrevistador tiene sus pautas a cubrir y también el entrevistado tiene libertad de compartir 

sus experiencias. 

Entrevistas a profundidad 1 

Entrevista a experta 

Objetivos: Conocer el proceso de elaboración de alimentos. 

Figura 9. 

Datos del entrevistado 1. 

 

Nota: Elaboración propia 

Sobre la idea de negocio: 

Es interesante, puesto que están elaborando sus propias combinaciones y creaciones 

en cuanto a hamburguesas, pizzas y carnes vegetarianas. 

Sobre la preparación de comida saludable en el Perú: 

En cuanto a la preparación de la comida saludable es práctica, sin embargo, se debe 

identificar que, tipo de mezclas son las ideales en temas de sabores y valor nutricional. 

Sobre los insumos que forman parte de la elaboración de comida saludable: 

Los insumos deben ser frutas y verduras frescas, por lo que su almacenamiento debe 

estar a una temperatura adecuada, para evitar la contaminación cruzada con las diversas 

materias primas. 

 

Nombre   : Michelle Damiano 

Profesión   : Gastronomía 

Experiencia   : Industrias & Restaurantes 

Fecha de entrevista  : 2 de agosto de 2020 

Medio por el cual se entrevistó : Zoom 
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Sobre el beneficio en el consumo de productos saludables: 

Actualmente existe la tendencia de cuidar la salud y la relación de comer saludable. 

Iniciando con saber la información nutricional de los productos ofrecidos a los clientes con la 

finalidad de concientizar la calidad de los insumos y los beneficios nutricionales que estos 

alimentos tienen, así como también el origen de ello. En primera instancia es posible que el 

consumidor no se percate de esta información, pero es beneficioso inclusive para el 

marketing del negocio.   

Entrevistas a profundidad 2 

Entrevista a experto 

Objetivos: Conocer el manejo administrativo de un restaurante. 

Figura 10. 

Datos del entrevistado 2 

 

Nota: Elaboración propia 

Sobre el rubro de la administración de un fast food en épocas de pandemia: 

Actualmente, el rubro alimentario de los restaurantes ha sido perjudicado debido a la 

pandemia por la Covid-19, puesto que no solo se lucha contra el virus en ámbito de la salud, 

sino que también es importante brindar alimentos de calidad y servicio A1, puesto que eso es 

lo que busca el consumidor. 

Nombre   : Gonzalo Vega 

Profesión   : Administración, Hotel y Turismo. 

Cargo    : Administrador de una pizzería fast food 

Experiencia   : 14 años 

Fecha de entrevista  :  

Medio por el cual se entrevistó : Zoom 
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Asimismo, cabe resaltar que los restaurantes han reducido el aforo, de modo que, 

actualmente se realiza más deliveries que asistencia personal en los locales, por lo que, ello 

ha generado que los restaurantes están sobrellevando la pandemia. 

El cuidado de la desinfección de los alimentos, del local y del personal son 

fundamentales no solo para la atención del cliente en el local sino también para evitar 

cualquier tipo de contagio entre trabajadores, sin descuidar de forma prioritaria a los clientes. 

Dicho cuidado está siendo parte del día a día en muchos restaurantes, de modo que, es 

probable que se adquieran como costumbre la desinfección constante del lugar de trabajo, así 

como de los alimentos, siendo cotidiano y parte del protocolo de higiene adicional. 

Por otro lado, los desafíos de los cuales han sido parte de muchos restaurantes son la 

escasez o aumento de precios de productos importados, especialmente en restaurantes 

gourmet, puesto que no ingresaban productos de China ni de Japón.  

Durante el periodo 2020 – 2021 muchos locales han tenido que acondicionar el local 

al sistema de delivery que antes probablemente no lo tenían, puesto que contrataban otras 

empresas quienes se encargaban de ello como Rappi o Glovo, sin embargo, debido a la 

pandemia y por el cuidado que se merecen los consumidores, se vieron en la necesidad de 

contratar personal que realice dicho servicio. 

Sobre el aumento de consumo de alimentos saludables en épocas de pandemia: 

Debido a la pandemia, muchas personas se han vuelto sedentarias ocasionando en 

muchos casos problemas de obesidad o afines, lo cual, debido a ello, las personas han tomado 

mayor consciencia y ahora buscan alimentos saludables y naturales que contengan bajos 

niveles de sal y grasas, por lo que, algunos restaurantes han cambiado su formato a poder 

tener mayores opciones en la carta de presentación en los que incluyen comidas más 

saludables.  
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Sobre el cambio de hábitos en la alimentación de los clientes en épocas de 

pandemia: 

Actualmente, el cliente no solo busca alimentos saludables y de calidad, sino también 

busca tener una buena experiencia con el servicio brindado, de manera que, algunos 

restaurantes realizan atención personalizada en el cual explican a los clientes el origen de 

cada plato que se suele presentar en la carta, sintiendo mayor atracción y se cautive por el 

sabor y la atención brindada. 

Sobre los empaques que se utilizan para realizar el delivery de los alimentos: 

  Es importante contribuir con el medio ambiente, por ello, los empaques que se 

utilizan para realizar deliveries son biodegradables que brindan mayor seguridad y bienestar 

al medio ambiente y al consumidor. 

Sobre el tipo de comida que más le agrada al cliente: 

La mayoría de las personas están consumiendo comida saludable de forma constante, 

es parte de su semana, que le ayudaran a recuperar su peso y salud. Cabe resaltar que, la 

comida saludable es aquella que se evita ser cocinada, puesto que muchos de los insumos 

pierdes sus propiedades al estar en contacto con el calor, de manera que, dicha comida es más 

fresca y se conserva mejor cuando tiene menor proceso de elaboración. 

Sobre la idea de negocio de Itisano: 

Recomienda el uso de productos nativos como diversas papas fritas sin aceite, harinas 

con nutrientes, evitar usar la harina convencional sino reemplazarlas por harina de quinua, de 

maca entre otros, que se pueda explotar lo que se tiene en el territorio.  
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Entrevistas a profundidad 3 

Entrevista a experta 

Objetivos: Conocer sobre los aspectos nutritivos de los alimentos. 

Figura 11. 

Datos del entrevistado 3 

 

Nota: Elaboración propia 

Sobre el crecimiento en el consumido de alimentos saludables: 

Actualmente, las personas están priorizando su salud y el bienestar físico y mental 

desde antes de la pandemia, sin embargo, a partir de este acontecimiento que se vive hasta el 

momento, las personas se han dado cuenta lo rápido que uno puede perder la vida puesto que 

la Covid-19 se asocia con aquellas personas con problemas de salud como la obesidad, 

diabetes, entre otros. 

Las personas están realizando mayores citas con nutricionistas para que puedan lograr 

tener el respaldo y las sugerencias de un especialista, más aún que ahora muchas consultas se 

realizan online. Los pacientes que mayormente pasan por consulta son mujeres en 

comparación con los hombres. 

Sobre el modo de balancear la dieta con los alimentos: 

Se debe buscar tener equilibrio en la alimentación, de manera que el 80% provenga de 

fuentes naturales y no procesadas. 

 

 

Nombre   : Vanessa Tello 

Profesión   : Nutricionista 

Cargo    : Nutricionista pediátrica 

Medio por el cual se entrevistó : Telefónica 
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Sobre la frecuenta de personas que consultan con un especialista en nutrición: 

Muchas personas llegan a consulta porque la dieta que han seguido por buen tiempo 

ya no les funciona, es decir con frecuencia es porque buscan verse bien o en algunos casos 

por temas de salud. 

La dieta para cada persona es diferente, por ello, es fundamental que visiten al 

especialista de lo contrario puede hacer un mal uso de alguna dieta que haya podido encontrar 

en la web lo que le conlleva a romper la relación que se tiene con la comida. 

Sobre restaurante de comida saludable: 

Se debería abrir y ver el panorama enfocándose en la elaboración de comida saludable 

pero que no conlleve a espantar al cliente porque puede que las mezclas realizadas contienen 

de todo y que tal para la vista no resulte atractiva, de modo que, se deben usar carnes, o 

comida que tendrá fibra, entre otros. 

Sobre la idea de negocio de Itisano: 

Le parece interesante y comenta que los insumos deben ser variados y no muy 

estrictos en el uso solo de comida vegana, sino que también contenga carnes puesto que es 

importante para el cuerpo. 

2.7.6.2. Focus group. 

El focus group permite identificar las ideas que se tiene sobre la comida saludable y 

que opinión se tiene sobre el fast food con insumos naturales. 

Para el focus group se realizó una guía de pautas que se puede encontrar en el Anexo 

1, para la aplicación de este instrumento se realizó un comunicado para que las pautas se 

mantengan de forma neutra sin intervención de los comentarios de los autores del presente 

trabajo, manteniendo así la integridad de la investigación. 
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Sobre el fast food: 

Los participantes mencionaron que en cuanto a fast food no encuentren mayor 

variedad, es decir, se encuentra lo mismo siempre. Asimismo, comentan que muchos 

restaurantes donde realizaran diversidad de comidas no pertenecen al grupo de fast food. 

Sobre el tiempo de espera: 

Los participantes dan a conocer que durante el almuerzo de lunes a sábado la mayoría 

solo cuentan con 45 minutos o 1 hora para almorzar, por lo que, el tiempo es importante para 

ellos. De modo que, el tiempo de espera de un fast food debe ser un tiempo menor a 10 

minutos de espera. 

En cuanto al ticket promedio de consumo para almorzar es de S/ 20.00. Asimismo, 

están dispuestos a gastar 30% más por consumir comida saludable, lo cual generaría una 

frecuencia de consumo mayor. 

Sobre la difusión del valor nutricional de los alimentos: 

La importancia que existe en la información acerca de los insumos, productos, tiempo 

de elaboración de la comida, procedimientos para preparar el plato, generaría mayor 

confianza en el servicio ofrecido por el restaurante hacia el público objetivo. 

Sobre el empaque: 

Se debe considerar el uso de envases ecológicos que puedan ser reciclables o 

biodegradables, ya que por las características del negocio debe ser socialmente responsable, 

dado que esto es importante para el consumidor final.  

Recomendaciones: 

Comentaron elaborar empanadas de ají de quinua, pizzas que no habían sido tomados 

en cuenta los cuales pueden ser rápidos y fácilmente producidos por este plan de negocio. 
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Figura 12. 

Focus group 

 
Nota: Elaboración propia 

2.7.7. Conclusiones del estudio de mercado 

Las conclusiones que se determinaron de la investigación cualitativa y cuantitativa 

son: 

• Ambas investigaciones mostraron un interés en la comida saludable por los 

participantes. 

• La variedad de los productos para el consumidor es fundamental, de no contar con 

variedad los clientes no estarían dispuestos a frecuentar un fast food de comida 

saludable la disposición de las salsas para los platos es muy importante. 

• El tiempo de espera para recibir su comida es muy importante debido que al ser un fast 

food la prioridad es que el plato este servido rápidamente. 

• La disposición para los clientes de los insumos, de donde vienen, tiempo. 

• El precio no debe de ser mayor al 25% de lo que uno paga por una hamburguesa en un 

fast food tradicional. 
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• En la investigación cualitativa, el horario de mayor movimiento está en la hora del 

almuerzo y la ubicación del local también es considerado importante. 

2.7.8. Perfil del consumidor tipo y sus variantes 

El perfil del consumidor que se busca en esta investigación: 

El consumidor de Itisano es aquel que está dispuesto a consumir alimentos saludables 

en un fast food, el cual debe encontrarse en los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, 

Jesús María y Lince, esto debido a que están ubicados cerca al local el cual está en San Isidro. 

No es relevante la edad debido a que el alimento puede ser consumido por todo aquel que 

esté interesado en la alimentación saludable, sin embargo, por cuestiones de la identificación 

de la demanda se está priorizando a aquellos que se encuentren entre 20 a 40 años. El sexo 

tampoco es relevante.  

El consumo de productos saludables está en crecimiento, principalmente en las edades 

entre 30 y 40 años, en este rango se ubican las personas que tendrán la facilidad de poder 

pagar por este tipo de alimento y son los que trabajan y cuentan con un determinado tiempo 

para poder acercarse al fast food de comida saludable. 

2.7.3. Mercado potencial 

El mercado potencial es formado por todos los consumidores que, además de desear 

un producto, están en condiciones de adquirirlo. (Juliá, 2017) 

El mercado potencial determinado para el plan de negocios incluye todas las personas 

del sexo masculino y femenino entre 20 y 40 años de edad, quienes se encuentren en el NSE 

A y B,(agregar de donde se fue retirada esta informaci puesto que son personas que tienen 

ingresos mensuales promedio de S/7,020 a S/12,660 de acuerdo con la información brindada 

por Investigación de Mercados (2020), asimismo se precisa que dichas personas tienen un 

estilo de vida saludable, los cuales cuidan mucho de su alimentación. 

Dicha información fue extraída del Anexo 16 . 
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Tabla 25.  

Resumen del mercado potencial 2022-2026 (en personas) 

Distrito 2022 2023 2024 2025 2026 

San Isidro 15,939 16,155 16,372 16,589 16,806 

San Borja 35,947 36,437 36,926 37,415 37,905 

Miraflores 25,513 25,861 26,208 26,555 26,902 

Jesús María 18,121 18,367 18,614 18,861 19,108 

Lince  12,916 13,092 13,268 13,443 13,619 

Mercado potencial en personas 108,436 109,912 111,388 112,863 114,340 

Nota: Elaboración propia. 

2.7.4. Mercado disponible 

“El mercado disponible representa el conjunto de consumidores que no solo tienen 

ingresos y acceso a la oferta, sino también, el interés sobre ésta” (Kotler, 2016, p. 86). 

 

Para hallar el factor del mercado disponible se procede a considerar las siguientes 

preguntas filtro: 

Sección 2: perfil del consumidor 

Pregunta 13. Si a usted se le ofrece comida rápida saludable en diferentes 

presentaciones, ¿lo consumiría? 

Tabla 26. 

Pregunta 13 de la encuesta 

 
% 

a. Si 85.00% 

b. No (Fin de la encuesta) 15.00% 

Total 100.00% 

Nota: Elaboración propia. 

Factor pregunta 13 = 85.0% 

Mercado Potencial = Población Proyectada *Factores Sociodemográficos 

Mercado Disponible = Mercado Potencial *Factor Mercado Disponible 
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Factor mercado disponible = 85.00% 

Tabla 27. 

Mercado disponible en personas 2022-2026 

Distrito 2022 2023 2024 2025 2026 

San Isidro 13,548 13,732 13,916 14,101 14,285 

San Borja 30,555 30,971 31,387 31,803 32,219 

Miraflores 21,686 21,982 22,277 22,572 22,867 

Jesús María 15,403 15,612 15,822 16,032 16,242 

Lince  10,979 11,128 11,278 11,427 11,576 

Mercado disponible en personas 92,171 93,425 94,680 95,935 97,189 

Nota: Elaboración propia. 

2.7.5. Estimación del mercado efectivo 

El mercado efectivo es aquel que tiene una intención directa de compra. Es el 

conjunto de consumidores que van a adquirir el producto de la empresa. (Kotler, 2016, p. 87) 

 

Pregunta 14. ¿Consumiría comida saludable ofrecida por Itisano? 

Tabla 28. 

Pregunta 14 de la encuesta 

 % 

Definitivamente si 73.39% 

Si 14.07% 

Quizás 3.36% 

No (fin de la encuesta) 5.50% 

Definitivamente No (fin de la encuesta) 3.67% 

Total 100.00% 

Nota: Elaboración propia. 

Factor disposición de compra = 73.39% 

Mercado Efectivo General = Mercado Disponible *Factor Disposición de compra 
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Tabla 29. 

Mercado efectivo general en personas 

Distrito 2022 2023 2024 2025 2026 

San Isidro 9,943 10,079 10,214 10,349 10,484 

San Borja 22,426 22,731 23,036 23,342 23,647 

Miraflores 15,916 16,134 16,350 16,567 16,783 

Jesús María 11,305 11,458 11,612 11,767 11,921 

Lince  8,058 8,167 8,277 8,387 8,496 

Mercado efectivo general en personas 67,648 68,569 69,489 70,412 71,331 

Nota: Elaboración propia. 

 

Pregunta 26. ¿Cuánto pagaría por cada combo? 

Tabla 30.  

Total mercado efectivo en mujeres 2022 – 2026 

 % 

a.       De S/15.00 a S/17.00 31.00% 

b.      De S/19.00 a S/21.00 38.89% 

c.       De S/22.00 a S/24.00 30.11% 

Total 100.00% 

Nota: Elaboración propia. 

Factor precio = 69.00% 

Tabla 31.  

Total mercado efectivo en personas 2022 – 2026 

Distrito 2022 2023 2024 2025 2026 

San Isidro 6,861 6,955 7,048 7,141 7,234 

San Borja 15,474 15,684 15,895 16,106 16,316 

Miraflores 10,982 11,132 11,282 11,431 11,580 

Jesús María 7,800 7,906 8,012 8,119 8,225 

Lince  5,560 5,635 5,711 5,787 5,862 

Total mercado efectivo en personas  46,677 47,312 47,948 48,584 49,217 

Mercado Efectivo por Presentación = Mercado efectivo general*% de preferencia de 

línea de producto* Factor precio 
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Nota: Elaboración propia. 

Pregunta 15. Indique el plato principal de su preferencia para su combo 

Tabla 32.  

Pregunta 15 de la encuesta 

 % 

a) Hamburguesas de carnes orgánicas 30.60% 

b) Hamburguesas Vegetarianas 28.29% 

c) Wraps 27.11% 

d) Pizzas 14.00% 

Total 100.00% 

Nota: Elaboración propia. 

Tabla 33.  

Total mercado efectivo en personas 

 2022 2023 2024 2025 2026 

Total mercado efectivo en personas 

Hamburguesas de carnes orgánicas 

14,283 14,477 14,672 14,867 15,060 

Total mercado efectivo en personas 

Hamburguesas Vegetarianas 

13,205 13,385 13,564 13,744 13,923 

Total mercado efectivo en personas Wraps 12,654 12,826 12,999 13,171 13,343 

Total mercado efectivo en personas Pizzas 6,535 6,624 6,713 6,802 6,890 

Total mercado efectivo en personas 46,677 47,312 47,948 48,584 49,216 

Nota: Elaboración propia. 

2.7.6. Mercado objetivo 

“El mercado objetivo representa la parte del mercado que la empresa decide atender. 

Hacia este mercado es que van a dirigir sus esfuerzos de marketing y distribución” (Kotler, 

2016, p. 87). 

Para el mercado objetivo se fue proyectado en 10% del total del mercado efectivo una 

vez con la creciente demanda por la comida saludable, la de la escasez de oferta y variedad en 

el actual mercado peruano. También se considerará para el cumplimento de esta meta la 
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creciente demanda por pedidos vía delivery a que facilita la expansión del alcance y suplir 

una demanda a que su preferencia es consumir los productos en sus hogares.  

 

Para efectos del mercado objetivo nos centraremos en captar  un porcentaje 

conservador de 3% y este crecerá considerando el crecimiento propio de nuestras 

estrategias de marketing. 

Tasa de mercado objetivo 2022 = 3.00% 

Tabla 34.  

Crecimiento del mercado objetivo 

 
% 

Esfuerzo de las estrategias de marketing 10.00% 

Crecimiento del mercado objetivo(promedio) 10.00% 

Nota: Elaboración propia. 

  

Mercado Objetivo = Mercado Efectivo * Tasas de Mercado objetivo 
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Tabla 35.  

Tasas de crecimiento del mercado objetivo 2022 - 2026 

 2022 2023 2024 2025 2026 

Tasas de mercado objetivo 3.00% 3.30% 3.63% 3.99% 4.39% 

Nota: Elaboración propia. 

Tabla 36.  

Total mercado objetivo en personas 2022 – 2026 

Distrito 2022 2023 2024 2025 2026 

Total mercado objetivo en personas Hamburguesas de carnes 

orgánicas 

428 478 533 594 661 

Total mercado objetivo en personas Hamburguesas Vegetarianas 396 442 492 549 612 

Total mercado objetivo en personas Wraps 380 423 472 526 586 

Total mercado objetivo  en personas Pizzas 196 219 244 272 303 

Total mercado objetivo en personas 1,400 1,562 1,741 1,941 2,162 

Nota: Elaboración propia. 

2.7.7. Frecuencia de compra 

Pregunta 15. ¿Con qué frecuencia consumiría las comidas de Itisano? 

Tabla 37.  

Pregunta 15 de la encuesta 

    Veces a la semana Ponderado  

a. 1 vez por semana 43.26% 1 0.43  

b. 2 veces por semana 38.11% 2 0.76  

c. 3 veces por semana 10.26% 3 0.31  

d. 4 a más veces por semana 8.37% 4 0.33  

Total 100.00%   1.84 veces a la semana 

   
95.54 Veces al año 

Nota: Elaboración propia. 
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Pregunta 16. ¿Cuántos combos compraría en cada ocasión de compra? 

Tabla 38.  

Pregunta 16 de la encuesta 

    combos Ponderado  

a. 1 combo 45.00% 1 0.45  

b. 2 combos 35.00% 2 0.70  

c. 3 combos 10.00% 3 0.30  

d. 4 combos a más 10.00% 4 0.40  

Total 100.00%   1.85 En cada ocasión de compra 

   
176.74 Combos al año 

Escenario conservador 30% 53 Combos al año 

Nota: Elaboración propia. 

2.7.8. Estacionalidad 

De acuerdo con Gonzalo uno de los expertos entrevistados el producto no presenta 

una estacionalidad marcada consideraremos constante la estacionalidad en los cuatro 

trimestres del año. 

Tabla 39.  

Estacionalidad trimestral constante 

 % 

Verano 25.00% 

Otoño 25.00% 

Invierno 25.00% 

Primavera 25.00% 

Total 100.00% 

Nota: Elaboración propia. 

Tabla 40.  

Ajuste proporcional del mes 7 al mes 12 del primer año 

 

Número de 

trimestre 
redistribución 

Estacionalidad 

2021 

Invierno 3.00 42.86% 26.25% 

Primavera 4.00 57.14% 35.00% 
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Total 7.00 100.00% 61.25% 

Nota: Elaboración propia. 

Tabla 41.  

Estacionalidad  

Año 
Verano(Enero-

marzo) 

Otoño(abril 

junio) 

Invierno(Julio-

setiembre) 

Primavera(octubre-

diciembre) 
Total 

2022 17.5% 21.25% 26.25% 35.000% 100% 

2023 25.00% 25.00% 25.00% 25.00% 100% 

2024 25.00% 25.00% 25.00% 25.00% 100% 

2025 25.00% 25.00% 25.00% 25.00% 100% 

2026 25.00% 25.00% 25.00% 25.00% 100% 

Nota: Elaboración propia. 

Tabla 42.  

Estacionalidad trimestral constante 2022 

 Estacionalidad 2022 

Enero 5.00% 

Febrero 6.00% 

Marzo 7.00% 

Abril 7.00% 

Mayo 7.00% 

Junio 7.00% 

Julio 9.00% 

Agosto 10.00% 

Septiembre 10.00% 

Octubre 10.00% 

Noviembre 11.00% 

Diciembre 11.00% 

Total 100.00% 

Nota: Elaboración propia. 

Tabla 43.  

Estacionalidad trimestral constante 2023-2026 

 Estacionalidad 2023-2026 

Enero 7.00% 
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 Estacionalidad 2023-2026 

Febrero 8.00% 

Marzo 8.00% 

Abril 8.00% 

Mayo 9.00% 

Junio 8.00% 

Julio 9.00% 

Agosto 7.00% 

Septiembre 8.00% 

Octubre 9.00% 

Noviembre 9.00% 

Diciembre 10.00% 

Total 100.00% 

Nota: Elaboración propia. 

2.7.9. Cuantificación anual de la demanda. 

 

Tabla 44.  

Demanda en unidades 2022 - 2026 

Cuantificación de la demanda 2022 2023 2024 2025 2026 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas 22,684 25,334 28,249 31,482 35,033 

Combo Hamburguesas Vegetarianas 20,988 23,426 26,076 29,097 32,436 

Combo Wraps 20,140 22,419 25,016 27,878 31,058 

Combo Pizzas 10,388 11,607 12,932 14,416 16,059 

Combos a vender 74,200 82,786 92,273 102,873 114,586 

Nota: Elaboración propia. 

  

Demanda del producto por año = Mercado objetivo *Frecuencia de compra  
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Capítulo III. Plan de marketing 

3.1. Estrategia de marketing 

En el segmento seleccionado, se aplicará las diversas estrategias de marketing en la 

cual la estrategia genérica es la diferenciación y precio, donde se introducirá al mercado un 

producto de alimentos naturales a la oferta tradicional y por su gran ventaja nutricional, una 

opción de un fast food de comida saludable. Dada la demanda del consumidor por productos 

saludables y los beneficios que esto trae a su salud. 

Como objetivo para este plan de marketing se tiene lo siguiente: 

• Hacer conocer la marca entre el público objetivo a través de las redes sociales y 

pagina web. 

• Lanzar productos nuevos acorde a la estación y temporada de diversos insumos. 

• Captar nuevos clientes 

• Fidelizar a los clientes a través de promociones en el que se incluya algún otro 

producto de forma gratuita. 

• Aumentar las ventas a través de innovación de variedad de pizzas, wraps y 

hamburguesas saludables. 

3.1.1. Producto 

A. Logotipo: 

Se cuenta con un nombre de la marca el cual se presenta a través del logotipo, el cual 

muestra  
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Figura 13. 

Logotipo de Itisano 

 
Nota: Elaboración propia 

B. Envases: 

Los envases serán biodegradables de celulosa compostable, el cual ayude en la 

conservación de los alimentos y no genere contaminación con el medio ambiente. 

Figura 14. 

Envases biodegradables para delivery 

 

Nota: Elaboración propia 
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Figura 15. 

Cubiertos de madera ecologicos 

 

Nota: Elaboración propia 

C. Uniformes para el personal: 

Se hará uso de uniformes que permitan la protección del colaborador como también 

de los alimentos, puesto que se evitara cualquier tipo de contaminación. 

Figura 16. 

Uniformes para el personal 

 

Nota: Elaboración propia 
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D. Productos: 

Los productos serán de alta calidad, los cuales contarán con un alto valor nutricional 

el cual estará plasmado en la carta que se ofrezca al cliente para que con ello pueda elegir el 

alimento que mejor le parezca. Asimismo, la elaboración de dichos alimentos tendrá un 

tiempo estimado de 30 minutos cuando es recojo en tienda y para pedidos delivery tendrá un 

tiempo estimado de 45 minutos. 

Pizzas vegetarianas: las pizzas estarán hechas con verduras orgánicas  e insumos que 

no provengan de origen animal. 

Figura 17. 

Pizzas vegetarianas (foto referencial) 

 
Nota: Adaptado de “Pizzas vegetarianas que están más ricas que las clásicas”, por García, R. 2020. 

https://www.miarevista.es/cocina/segundos/articulo/pizzas-vegetarianas-que-estan-mas-ricas-que-las-clasicas-

151603453115  

Hamburguesas: serán preparadas a base de quinua y lentejas, de manera que, sea un 

alimento rico y nutritivo. 
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Figura 18. 

Hamburguesas vegetarianas (foto referencial) 

 
Nota: Adaptado de “Receta hamburguesas vegetarianas de quinoa y lentejas”, por Salas, J., 2018. 

https://www.jorgesaludable.com/recetas-vegetarianas/hamburguesas-vegetarianas-quinoa-lentejas/ 

Wraps: es elaborado con harina de maíz y contiene diversas verduras y carne vegetal. 

Figura 19. 

Wraps vegetariana (foto referencial) 

 
Nota: Adaptado de “Wraps vegetarianos: 5 recetas ricas y fáciles”, por Maimo, V., 2020. 

https://buenavibra.es/casa/sabores/wraps-vegetarianos/ 
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3.1.2. Precio 

Para establecer un precio promedio de los productos o combos a vender, se ha 

utilizado la investigación de mercado realizada donde se puede observar los precios de los 

competidores y los precios obtenidos en la investigación cuantitativa, las cuales se muestran a 

continuación: 

Tabla 45. 

Precio de venta al público de las hamburguesas, pizzas y wraps del competidor 

Competidores Precios Productos 

Quinoa Café S/ 17.00 – S/ 21.00 

 

Sanurya 

Fast food 
S/20.00  

 

Design your 

salad 
S/20.00 

Los platos son contundentes y el ticket promedio es 

de S/. 20.  

Nota: Elaboración propia 
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Tabla 46. 

Precio de venta al público de las hamburguesas, pizzas y wraps 

 
Precio combo 

Precio de venta al público S/19.90 

Valor de venta S/16.86 

comisión 0.00% 

Valor venta neto S/16.86 

Nota: Elaboración propia 

3.1.3. Plaza 

El local estará ubicado en San Isidro, en el centro empresarial, en esta zona existe 

mucha tránsito de personas, centros de trabajo y domicilios, además de ser un centro donde 

mucha gente pasa para ir de un distrito a otro, también lugares como bancos, AFP, notarias 

donde se puede aprovechar que el cliente adquiera uno de estos productos siendo este un fast 

food, cabe destacar que el 15.90% de los encuestados recomendaron ubicar el local en San 

Isidro puesto que sería el punto de partida para distribuir los productos a distritos cercanos. 

De modo que, los detalles del local estarán en el plan de operaciones. 

De acuerdo con el estudio realizado por Avilez, Benavides y Beoutis (2011), el 

distrito de San Isidro alberga muchas atracciones. 

Asimismo, es considerado el centro financiero y comercial del país debido a la 

concentración de muchas grandes corporaciones en la región. El 33% de las grandes 

corporaciones tienen su sede en el distrito (Asociación Iberoamericana de Empresas de 

Telecomunicaciones y Centros de Investigación, 2009). 

Cabe resaltar que según Colliers (2011), San Isidro alberga al 66% del total de 

oficinas prime en Lima y es el distrito donde se concentra gran parte de los proyectos de 

construcción; convirtiéndolo en el núcleo financiero del país, complementado por una gran 

oferta comercial y de servicios. 
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Se está considerando distribuir a los distritos cercanos a San Isidro como: San Borja, 

Miraflores, Jesús María y Lince en la modalidad de delivery a través del uso de motorizados 

de la misma empresa. La otra opción para obtener los productos es mediante el recojo en 

tienda. 

3.1.4. Promoción 

La promoción de ventas consiste en su mayor parte de herramientas de incentivos de 

corto plazo, diseñados para estimular una compra más rápida o mayor de productos y 

servicios determinados por los consumidores. (Kotler, 2013). 

El marketing de atención está asentado en la educación del consumidor, donde será 

necesario edúcalo para entender y conocer las propiedades benéficas del producto, así creando 

la conciencia e interés por el producto.  

Es utilizado el marketing digital para cubrir pautas publicitarias en redes sociales 

como Facebook e Instagram y a las comunidades naturistas como principales transmisores de 

nuestra propuesta, también es utilizado herramienta que nos permite impulsar y ubicarnos en 

las primeras posiciones de los motores de búsqueda de Google.  

La página web de Itisano será una pieza fundamental, pues servirá como una 

herramienta de comunicación, el cliente podrá ver los productos y enterarse de los puntos de 

venta; como realizar pedidos delivery y/o realizar alguna consulta de reservación. 

Tabla 47. 

Presupuesto de promoción 

 
2022 2023 2024 2025 2026 

Medios 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 

Embajadores de marca (influencer) 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 

Web 13,499 13,499 13,499 13,499 13,499 

Hosting, dominio y diseño web 1,499 1,499 1,499 1,499 1,499 

Redes sociales 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 

Anuncios Facebook e Instagram 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 
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Promoción 49,495 49,495 49,495 49,495 49,495 

Sampling 48,195 48,195 48,195 48,195 48,195 

Sorteo en redes sociales 1,300 1,300 1,300 1,300 1,300 

Total 82,994 82,994 82,994 82,994 82,994 

Nota: Elaboración propia 

3.2.Estrategia de ventas 

Nuestra estrategia de ventas está en desarrollar una red de aliados basados en 

necesidades específicas, la difusión y la acreditación que nos permite empoderar nuestra 

imagen hacia el consumidor y ampliar nuestro alcance comercial.  

Realizar publicidad resaltando las características de los productos y su alto valor 

nutricional aprovechando el interés del consumidor en nuevos productos saludables y de buen 

sabor. 

Posicionar la marca, que sea conocida entre los servicios de fast food como comida 

saludable, creando una barrera de imagen a los productos sustitutos. 

Ampliar nuestra red de proveedores, hacer uso de nuestros contactos y armar alianzas 

de producción con diferentes productores de los insumos, previa a una evaluación de calidad 

de cada uno de estos, es decir, que sus componentes vayan acordes a nuestra propuesta 

comercial al consumidor. 

Estrategias de captación valorizando los valores nutritivos de nuestro producto y 

enseñar los beneficios nutritivos que nuestro producto contiene.  

Implementar el servicio Delivery, para los clientes que se encuentran en los distritos 

de nuestro alcance. 

Incrementar el número de locales en otros centros comerciales de mayor 

concurrencia. 

3.2.1. Plan de ventas 

Las estrategias de ventas se adaptarán en función de los movimientos del mercado, 

para lograr los objetivos de ventas planeados. 
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En cuanto a los procesos de marketing hace referencia a la comunicación directa con 

el cliente, de modo que, existirá mayor atención en los comentarios de los consumidores, que 

permita mejorar el producto, estas se realizaran en base a encuestas enviadas vía mail. 

Presencia, se tendrá presencia en redes sociales, ferias, entrevistas con influencers 

sobre temas de salud y comida saludable promocionando el fast food de comida saludable, la 

marca representada, la carta y variedad de esta. 

3.2.1.1.Programa de ventas en unidades por canal de distribución. 

En el programa de ventas se identifica las unidades a vender de cada combo de 

Itisano, de modo que, dichos combos se pueden vender en el local del restaurante, a través de 

envíos por medio de delivery y la última opción será a través de recojo en tienda. 

A continuación, se presenta como está distribuido las ventas: 

Pregunta 17. ¿Cómo le gustaría consumir las comidas de Itisano? 

Tabla 48.  

Pregunta 17 de la encuesta 

 % 

a. Local 35.48% 

b. Delivery 34.19% 

c. Recojo en tienda. 30.33% 

Total 100.00% 

Nota: Elaboración propia. 

a. Local: 35.5% 

Tabla 49.  

Resumen del programa de ventas de Itisano en el local 2022 – 2026 (unidades) 

 2022 2023 2024 2025 2026 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas 8,048 8,989 10,023 11,170 12,430 

Combo Hamburguesas Vegetarianas 7,447 8,312 9,252 10,324 11,508 

Combo Wraps 7,146 7,954 8,876 9,891 11,019 

Combo Pizzas 3,686 4,118 4,588 5,115 5,698 
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Combos a vender 26,326 29,372 32,738 36,499 40,655 

Nota: Elaboración propia. 

b. Delivery: 34.19% 

Tabla 50.  

Resumen del programa de ventas de Itisano a través del delivery 2022 – 2026 (unidades) 

 2022 2023 2024 2025 2026 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas 7,756 8,662 9,658 10,764 11,978 

Combo Hamburguesas Vegetarianas 7,176 8,009 8,915 9,948 11,090 

Combo Wraps 6,886 7,665 8,553 9,531 10,619 

Combo Pizzas 3,552 3,968 4,421 4,929 5,491 

Combos a vender 25,369 28,305 31,548 35,172 39,177 

Nota: Elaboración propia. 

c. Recojo en tienda: 30.33% 

Tabla 51.  

Resumen del programa de ventas de Itisano a través de recojo en tienda 2022 – 2026 

(unidades) 

 2022 2023 2024 2025 2026 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas 6,880 7,684 8,568 9,548 10,626 

Combo Hamburguesas Vegetarianas 6,366 7,105 7,909 8,825 9,838 

Combo Wraps 6,108 6,800 7,587 8,455 9,420 

Combo Pizzas 3,151 3,520 3,922 4,372 4,871 

Combos a vender 22,505 25,109 27,986 31,201 34,754 

Nota: Elaboración propia. 

Tabla 52.  

Resumen del programa de ventas de Itisano 2022 – 2026 (unidades) 

 2022 2023 2024 2025 2026 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas 22,684 25,334 28,249 31,482 35,033 

Combo Hamburguesas Vegetarianas 20,988 23,426 26,076 29,097 32,436 

Combo Wraps 20,140 22,419 25,016 27,878 31,058 

Combo Pizzas 10,388 11,607 12,932 14,416 16,059 

Combos a vender 74,200 82,786 92,273 102,873 114,586 

Nota: Elaboración propia. 
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3.2.1.2.Programa de ventas valorizado por canal de distribución. 

Tabla 53.  

Valor de venta neto 

 

Precio combo 

En local 

Precio combo 

Delivery 

Precio combo 

recojo en tienda 

Precio de venta al público S/19.90 S/19.90 S/19.90 

Valor de venta S/16.86 S/16.86 S/16.86 

Comisión 0.00% 25% 0.00% 

Valor venta neto S/16.86 S/16.86 S/16.86 

Nota: Elaboración propia. 

Tabla 54.  

Resumen de ingresos totales de ventas en el local 2022 - 2026 (importe en soles) 

  2022 2023 2024 2025 2026 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas 135,730 151,586 169,028 188,372 209,620 

Combo Hamburguesas Vegetarianas 125,582 140,169 156,026 174,102 194,081 

Combo Wraps 120,508 134,144 149,683 166,808 185,835 

Combo Pizzas 62,157 69,450 77,379 86,258 96,089 

Valor venta 443,975 495,349 552,115 615,540 685,624 

Total valor de venta 443,975 495,349 552,115 615,540 685,624 

Igv 79916 89163 99381 110797 123412 

Ingresos 523,891 584,512 651,495 726,337 809,037 

Nota: Elaboración propia. 

Tabla 55.  

Resumen de ingresos totales de ventas por medio de delivery 2022 - 2026 (importe en 

soles) 

  2022 2023 2024 2025 2026 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas 130,795 146,074 162,882 181,523 201,998 

Combo Hamburguesas Vegetarianas 121,016 135,073 150,353 167,772 187,024 

Combo Wraps 116,126 129,267 144,241 160,743 179,079 

Combo Pizzas 59,897 66,925 74,565 83,122 92,595 

Valor venta 427,833 477,339 532,041 593,160 660,696 

Total valor de ventas 427,833 477,339 532,041 593,160 660,696 
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  2022 2023 2024 2025 2026 

Igv 77,010 85,921 95,767 106,769 118,925 

Ingresos 504,843 563,260 627,808 699,928 779,621 

Nota: Elaboración propia. 

Tabla 56.  

Resumen de ingresos totales de ventas de recojo en tienda 2022 - 2026 (importe en soles) 

  2022 2023 2024 2025 2026 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas 116,028 129,583 144,493 161,030 179,193 

Combo Hamburguesas Vegetarianas 107,353 119,823 133,378 148,830 165,909 

Combo Wraps 103,016 114,673 127,956 142,595 158,861 

Combo Pizzas 53,134 59,370 66,147 73,737 82,141 

Valor venta 379,531 423,448 471,974 526,193 586,104 

Total valor de ventas 379,531 423,448 471,974 526,193 586,104 

Igv 68316 76221 84955 94715 105499 

Ingresos 447,847 499,669 556,929 620,907 691,603 

Nota: Elaboración propia. 

Tabla 57.  

Resumen de ingresos por combo 2022 - 2026 (importe en soles) 

  2022 2023 2024 2025 2026 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas 382,552 427,243 476,403 530,925 590,811 

Combo Hamburguesas Vegetarianas 353,950 395,066 439,756 490,704 547,014 

Combo Wraps 339,649 378,083 421,880 470,146 523,775 

Combo Pizzas 175,187 195,745 218,091 243,117 270,826 

Total 1,251,339 1,396,137 1,556,129 1,734,892 1,932,425 

Total valor de venta 1,251,339 1,396,137 1,556,129 1,734,892 1,932,425 

Igv 225241 251305 280103 312281 347836 

Ingresos 1,476,580 1,647,441 1,836,233 2,047,173 2,280,261 

Crecimiento de las ventas  12% 11% 11% 11% 

Nota: Elaboración propia. 

Tabla 58.  

Resumen de ingresos por canal 2022 - 2026 (importe en soles) 

  2020 2021 2022 2023 2024 

a. Local 443,975 495,349 552,115 615,540 685,624 
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  2020 2021 2022 2023 2024 

b. Delivery 427,833 477,339 532,041 593,160 660,696 

c. Recojo en tienda. 379,531 423,448 471,974 526,193 586,104 

Total valor de venta 1,251,339 1,396,137 1,556,129 1,734,892 1,932,425 

Igv 225,241 251,305 280,103 312,281 347,836 

Ingresos 1,476,580 1,647,441 1,836,233 2,047,173 2,280,261 

Nota: Elaboración propia. 

3.2.2. Plan de apertura 

Para la apertura del local se invitara a influencers al local para que realicen 

transmisiones en vivo de los alimentos que se encontraran en Itisano, esta manera los posibles 

consumidores podrán ver la preparación de estos y ello generaría mayor interés en los 

posibles consumidores. 

3.2.3. Políticas de servicios y garantías 

Todo cliente tiene el derecho a consulta nutricional del producto, está se llevará a 

cabo por correo, red social y contacto telefónico en nuestra página web o en el empaque del 

producto en caso este sea enviado por delivery, también estará en la carta o colgado en el 

establecimiento, con un color atractivo a la lectura. 

Todo empaque debe estar correctamente sellado, asegurando así la cero 

manipulación después de su salida del área de despacho. 

Todo producto debe contar las informaciones de lote, fecha de validad y fabricación. 

La empresa no se hace responsable por daños causados por consumo de productos 

fuera de la fecha de validad o paquetes dañificados por humedad o accidentes den el 

transporte. 
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Capítulo VI. Plan de operaciones 

4.1. Procesos 

4.1.1. Diagrama de flujo de proceso de producción 

El flujo de producción de Itisano inicia con la recepción de insumos para luego 

controlar la calidad de los mismos verificando el buen estado en el que se encuentran para 

determinar si continua o se desecha como merma, de modo que, aquellos insumos en buen 

estado pasarán a ser almacenados. Cuando se requiera de dichos insumos, estos tendrán que 

ser lavados y desinfectados para que sean preparados mediante la cocción o serán insumos 

frescos. Una vez que se haya terminado de preparar los productos serán envasados, 

empaquetados y finalmente podrá ser distribuido al consumidor. Dicho flujo se encuentra en 

el Anexo 18. 

4.1.2. Programa de producción 

Tabla 59. 

Resumen del programa de producción 2022 - 2026 

Resumen de producción total 2022 2023 2024 2025 2026 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas a producir 22,982 25,504 28,222 31,080 34,430 

Combo Hamburguesas Vegetarianas a producir 21,255 23,530 26,097 28,761 31,849 

Combo Wraps a producir 20,405 22,601 25,005 27,571 30,505 

Combo Pizzas a producir 10,818 11,685 12,886 14,219 15,760 

Total unidades  a producir 75,460 83,321 92,210 101,631 112,544 

Nota: Elaboración propia 

4.1.3. Necesidad de materias primas e insumos 

En cuanto al total de materias primas e insumos necesarios para la elaboración de 

pizzas, wraps y hamburguesas, se realizará las compras en sacos en cuanto a legumbres, 

mientras que las verduras se realizaran las compras de forma semanal para evitar que 

existan problemas de oxidación y esta tienda a malograrse, asimismo, se evitará tenerlos 

mucho tiempo refrigerados. Dichas compras se muestran en el Anexo 22 y Anexo 23. 
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4.1.4. Tecnología para el proceso 

4.1.4.1.Maquinarias. 

Las maquinarias son piezas fundamentales en el presente proyecto, puesto que sin ellas no se podría lograr preparar los productos, 

puesto que se requiere del horno para el cocido de las pizzas y la masa, el refrigerador industrial para el mantenimiento adecuado de los 

insumos orgánicos, la picadora de alimentos ayudara a realizar los productos de manera rápida y práctica, evitando así demoras en las 

entregas a los consumidores, el extractor servirá para sacar el jugo de algunos insumos y este sea convierta en bebida natural, asimismo 

la batidora ayudara a poder mezclar algunos insumos para obtener masas para las pizzas y wraps. Dichos activos se muestran en el 

Anexo 29. 

 

Tabla 60. 

Maquinarias de producción depreciable (importe en soles) 

Maquinarias para Producción 

depreciable 
Cant. 

Precio de 

venta unitario 

en S/ 

Valor de 

venta 

unitario 

Valor de 

venta 

total 

IGV 
Monto 

total 
Reposición 

Costo de 

mantenimiento 

Frecuencia de 

mantenimiento  

Horno 1 14,450 12,246 12,246 2,204 14,450 10 años 200 Anual 

Refrigeradora industrial 1 8,199 6,948 6,948 1,251 8,199 20 años 200 Anual 

Picadora de alimentos 2 1,500 1,271 2,542 458 3,000 20 AÑOS 80 Anual 

Extractor  1 2,300 1,949 1,949 351 2,300 20 AÑOS 80 Anual 
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Batidora 2 3,500 2,966 5,932 1,068 7,000       

  
   29,618 5,331 34,949 

   
Nota: Elaboración propia 

Tabla 61. 

Maquinarias de producción no depreciable (importe en soles) 

Maquinarias para 

Producción no depreciable 
Cant. 

Precio de venta 

unitario en S/ 

Valor de 

venta unitario 

Valor de venta 

total 
IGV 

Monto 

total 
Reposición 

Costo de 

mantenimiento 

Frecuencia de 

mantenimiento  

freidora de aire 3 499 423 1,269 228 1,497 5 años 50 anual 

licuadora 2 700 593 1,186 214 1,400 5 años 50 anual 

   
  2,455 442 2,897 

   
Nota: Elaboración propia 

4.1.4.2.Equipos. 

Tabla 62. 

Equipos de producción depreciable y no depreciable (importe en soles) 

 

Equipos Cant. 

Precio de 

venta unitario 

en S/ 

Valor de 

venta 

unitario 

Valor de 

venta 

total 

IGV 
Monto 

total 
Reposición 

Costo de 

mantenimiento 

Frecuencia de 

mantenimiento  

Depreciable 
Computadora  2 1,800 1,525 3,051 549 3,600 5 años 50 anual 

Aire Acondicionado 1 1,500 1,271 1,271 229 1,500 5 años 100 anual 

No Depreciable Impresora 2 700 593 1,186 214 1,400 5 años 50 anual 
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Depreciable 

Computadora  1 1,800 1,525 1,525 275 1,800 5 años 100 anual 

Aire Acondicionado 1 1,500 1,271 1,271 229 1,500 5 años 100 anual 

Televisor 1 1,750 1,483 1,483 267 1,750 5 años 50 anual 

No Depreciable Impresora y escáner 1 1,200 1,017 1,017 183 1,200 3 años 50 anual 

Depreciable 

Computadora  2 1,800 1,525 3,051 549 3,600 5 años 50 anual 

Aire Acondicionado 1 1,500 1,271 1,271 229 1,500 5 años 100 anual 

Televisor 1 1,750 1,483 1,483 267 1,750 5 años 50 anual 

No Depreciable Impresora y escáner 1 1,200 1,017 1,017 183 1,200 3 años 50 anual 

 
    17,627 3,173 20,800    

Nota: Elaboración propia 

4.1.4.3.Herramientas. 

Tabla 63. 

Herramientas de limpieza 

Herramientas Cantidad 
Precio de venta 

unitario en S/ 

Valor de venta 

unitario 

Valor de venta 

total 
IGV 

Monto 

total 

Frecuencia de 

mantenimiento  

Balanza Electrónica 2 400 339 678 122 800 Cada 2 años 

Dispensador de Agua  4 25 21 85 15 100 Anual 

Parihuelas 15 50 42 636 114 750 Cada dos años 

Micrómetro 1 500 424 424 76 500 Cada dos años 

Balanza de plataforma 1 850 720 720 130 850 Cada dos años 

Draminski 1 350 297 297 53 350 Cada dos años 

Uniformes  8 60 51 407 73 480 Anual 
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Equipo de seguridad 8 90 76 610 110 720 Anual 

      3,856 694 4,550  

Nota: Elaboración propia 
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4.1.5. Política de inventarios 

La empresa Itisano contará con inventario de insumos de una semana, debido que al 

ser productos naturales tienen un tiempo de descomposición más corto y deben de adquirirse 

y venderse lo más pronto posible. 

Instalaciones: 

Las instalaciones contaran con una amplia cocina y espacio para que los 

consumidores puedan sentarse a comer, la idea principal del negocio es la rotación del 

cliente, que este no se quede mucho tiempo en el local, contar con una amplia cocina y un 

almacén refrigerado para los insumos. 

Figura 20. 

Distribución del local 

 

Nota: Elaboración propia 

 

4.1.6. Aforo 

Para la determinación del Lay Out para el proyecto se estimó el área requerida para 

el local conforme los criterios establecidos en Tabla 64, se tomó como base la cantidad de 
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visitas de Combos del año 2026, es decir, el último año de evaluación del proyecto, el cual 

asciende a 114,568 visitas en total, a dicha cantidad se le saco el 35.48% correspondiente a 

los resultados de la encuesta con mayor votación, ello permitirá estimar la cantidad de visitas 

al año que permanecerían en el local para consumir sus alimentos que no sean para llevar, 

resultando en 40,655 visitas al año de clientes que consumirían dentro del local por año. 

 

 

Tabla 64. 

Determinación del área de comedor del local 

Fórmula Resultado 

40,655 / 12 meses / 30 días /3 horas 

(duración horas pico)  
37.64 comensales por hora 

Área del comedor 37.64 x 1.5m2 = 56.47 m2 

Nota: Elaboración propia  

Calculo de Aforo Restaurantes, 

https://www.cenepred.gob.pe/web/itsedocs/Anexo_06_Calculo_de_Aforo.pdf 

 

 

El calculo para la determinación de el área promedio destinada para el comedor 

donde se distribuirán las sillas y mesas para consumo en tienda, según los estándares 

Riquelme (2019) cita que “Se acostumbra a usar el 60% para las áreas de salón y un 40% 

para cocina.” en base al estadar se estipulará una área total de comedor de 84 m2 y un área de 

producción y administración de 56 m2 tendo un total de 140m2. 

Asimismo, se validó el área y la capacidad del local según el cálculo de aforo establecido 

por el CENEPRED (Centro Naciona de Estimaciónm Prevención y Reducción de Riesgo de 

Desastres), deternima que establecimientos de Fast Food según RNE A.070 COMERCIO 

ART8 (CENEPRED, n.d), se requiere como mínimo 5m2 por persona en para el área de cocina 

y 1.5m2 por persona para el área del comedor, esta estabecido que en ;a área de cocina de 

deberán trabajar como máximo 11 personas puesto que el área total de cocina es de 56m2 y el 

aforo total soportado para el área de comedor es de hasta 56 personas donde se estima hasta 
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37.64 personas en los horários de pico conforme establecido en la Tabla 64 con lo cual coincide 

con los requisitos de CENEPRED. 

4.1.7. Estudio Localizacional 

Para el presente estudio se realizará a través del método de suma de puntos para determinar el 

local más indicado para el proyecto y si cumple con las características técnicas necesarias. 

 

Tabla 65. 

Estudio de Localización 

Factor Localización Peso 
Calle 31 Av Carnaval y Moreira 

Calificación Ponderado Calificación Ponderado 

Costo de Alquiller 0.20 5 1.00 4 0.80 

Área del Local 0.15 2 0.30 4 0.60 

Accesibilidad 0.20 3 0.60 4 0.80 

Visibilidad del local 0.15 1 0.15 5 0.75 

Competidores 0.10 5 0.50 3 0.30 

Seguridad 0.10 3 0.30 3 0.30 

Adaptanilidad del local 0.10 3 0.30 3 0.30 

Total 1.00  3.15  3.85 

 
Calificación Leyenda 

1 Muy Mala 

2 Mala 

3 Regular 

4 Buena 

5 Muy Buena 

Nota: Elaboración propia  

 

Conforme la Tabla 65, se determinó como mejor alternativa de local ideal para el proyecto el 

local ubicado en la Av Carnaval y Moreira, donde se tomó en cuenta los siguientes factores: 

• Costo del alquiler: Es un factor muy importante porque influencia en termos de costos 

del proyecto. El peso de 0.20 se determinó por estar directamente asociado con el costo 
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final del proyecto, pero no es el único factor determinante para la decisión final. El local 

de la calle ofrecía un mejor precio, pero su visibilidad y área local no eran tan buenos. 

• Área del local: El área es un factor que se analiza en conjunto con el costo y la ubicación 

del local, por esto tiene un peso de 0.15.  

• Accesibilidad: Es un factor determinate que nos ayudará a asegurar la circulación y visita de 

comensales al restaurante, por esto fue dado el peso de 0.20. Para este caso el local ubicando 

en la Av Carnaval y Moreira a parte de estar muy centrico, tener diversas playas de 

estacionamiento. 

• Visibilidad del local: Es un facto impotante tanto cuanto la accesibilidad por esto el peso de 

0.15, como el local de Av Carnaval y Moreira esta en una via de grande transito de personas y 

autos se fue dado mayor calificación. 

• Competidores: Es un factor imporanta que mide el nivel de restaurantes iguales o similares al 

redor del local, mismo la calle 31 teniendo mejor calificacion, el local de Av Carnaval y Moreira 

tiene una compensación a esta calicificacio por estar com mejor visibilidad y mejor ubicado. 

• Seguridad: La seguridad es algo muy important  a se tener en consideración, pero estando en el 

distrito de San isidro la seguridad es muy similar en todos los puntos del distrito, por este facto 

se fue dado el peso de 0.10. 

• Adaptanilidad del local : Otro factor importante a se tener en consideracíon es que viable es 

adaptar el local para el layout generado para el restaurante, el nivel de dificuldad en la 

adaptación va variar en el coste final de implementación por esto el peso 0.10. 

 

4.1.8. Plan de operaciones  

Para determinar la cantidad de platos a elaborar, se ha calculado lo siguiente: 

Tabla 66. 

Actividades en el proceso de producción 

Actividad Minutos 

1 Recibir insumos 45 
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2 Control de calidad de insumos 20 

3 Lavar y desinfectar 30 

4 Cocción de insumos 30 

5 Preparado 20 

6 Envasado 14 

9 Empaquetado 14 

TIEMPO TOTAL CICLO 173 

Nota: Elaboración propia 

Tabla 67. 

Cantidad de ciclos 

 Cantidad 

Horario de trabajo al día 480 

Tiempo 1° ciclo 173 

Actividad más larga (pausa) 45 

Cantidad máxima ciclos por día 7 

Un ciclo será para cada línea de producción 

Nota: Elaboración propia 

Tabla 68. 

Cantidad de ciclos 

  
Estacionalidad 

2022 2023 - 2026 

Enero 5.00% 7.00% 

Febrero 6.00% 8.00% 

Marzo 7.00% 8.00% 

Abril 7.00% 8.00% 

Mayo 7.00% 9.00% 

Junio 7.00% 8.00% 

Julio 9.00% 9.00% 

Agosto 10.00% 7.00% 

Setiembre 10.00% 8.00% 

Octubre 10.00% 9.00% 

Noviembre 11.00% 9.00% 

Diciembre 11.00% 10.00% 

Nota: Elaboración propia 
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Tabla 69. 

Unidades de platos a producir - anual 2022 - 2026 

  2022 2023 2024 2025 2026 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas a producir 23,593 26,221 29,096 32,109 35,559 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas a producir 21,794 24,248 26,861 29,676 32,923 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas a producir 20,935 23,202 25,766 28,435 31,523 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas a producir 11,083 12,011 13,320 14,706 16,298 

Total unidades  a producir 77,405 85,683 95,044 104,926 116,303 

Nota: Elaboración propia 

Tabla 70. 

Unidades de platos a producir – mensual 2022 - 2026 

MAXIMA PRODUCCION MENSUAL 2022 2023 2024 2025 2026 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas a producir 2,595 2622 2910 3211 3556 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas a producir 2,397 2425 2686 2968 3292 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas a producir 2,303 2320 2577 2843 3152 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas a producir 1,219 1201 1332 1471 1630 

Total 8,514 8,568 9,504 10,493 11,630 

Nota: Elaboración propia 
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Tabla 71. 

Unidades de platos a producir – diario 2022 - 2026 

MAXIMA PRODUCCION DIARIA 2022 2023 2024 2025 2026 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas a producir 108 109 121 134 148 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas a producir 100 101 112 124 137 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas a producir 96 97 107 118 131 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas a producir 51 50 56 61 68 

Total 355 357 396 437 485 

Máximo del producto más demandado 108 109 121 134 148 

Máxima producción total según Batch 148 148 148 148 148 

El proceso cumple con lo requerido Sí Sí Sí Sí No 

% de utilización del ciclo con máximo demandado 73.1% 73.8% 81.9% 90.4% 100.1% 

Nota: Elaboración propia 

De modo que, se determino que se realizarán 148 platos en cada ciclo, generando 

realizar 7 ciclos (cada ciclo tiene una duracion de 173 minutos) diarios en 8 horas de trabajo. 
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Capítulo V. Gerencia y Organización 

5.1. Estudio legal 

De acuerdo con las ventas obtenidas durante el periodo 2022 – 2026 de Itisano y 

considerando que la UIT para el 2021 es de S/4,400.00 la empresa tiene aproximadamente 

347 UITs, de modo que, una vez definido ello, se tiene que registrar a la empresa, 

considerando lo siguiente: 

Es así que, Itisano será una pequeña empresa de acuerdo a la cantidad de trabajadores 

el cual es de 22 y con ventas anuales de 347 UITs. 

5.2. Organigrama funcional 

Figura 21. 

Organigrama de la empresa 

 

Nota: Elaboración propia 

5.3. Descripción de puestos de trabajo 

Las funciones de los puestos de trabajo y el salario base promedio establecido en la 

actualidad según el puesto y función de cada trabajador, fue en base a Indeed, página web en 

el que las empresas publican puestos de trabajos con un salario referencial.  
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Tabla 72. 

Puestos de trabajo, funciones y salario mensual. 

Puesto Funciones Salario 

Gerente 

General 

• Representante legal de la empresa. 

• Responsable de cumplir con la visión de la empresa. 

• Toma de decisiones y seguimiento permanente sobre las acciones claves 

y estratégicas de la empresa. 

• Revisa las ventas y resultados reales junto al equipo administrativo. 

• Establece reuniones de trabajo con las jefaturas para validar el 

cumplimiento de objetivos generales. 

• Manejo y administración del personal, revisión de horarios, contratación 

y  cese de personal. 

• Reuniones con las gerencias a su cargo. 

S/4,696.00 

Cajero 

• Ser amigable, cortés y profesional a la hora de tratar con los clientes. 

• Ser ágil ejecutando el proceso de cobro, para que sea rápido y eficiente. 

• Conocer en detalle el menú, los precios y el sistema de facturación del 

restaurante. 

• Dar promoción a las ofertas vigentes. 

• Agradecer a los clientes por su visita e invitarlos a volver. 

• Apertura y cierre de caja. 

• Control y comando de mesas. 

• Ejecutar diversas formas de pago. 

• Imprimir reportes de caja y ventas. 

S/1,027.00 

Cocinero 

• Elabora las comidas saludables con insumos frescos. 

• Verifica la existencia de los diferentes alimentos 

• Cocina los alimentos según tiempo y cantidad. 

• Verifica el buen estado de los alimentos y las existencias necesarias para 

cumplir con la venta diaria. 

• Revisa diariamente la conservación de los alimentos. 

• Recibe la solicitud del pedido. 

S/1,101.00 

Mozos 

• Expresar a través de formas gestuales, verbales y visibles su 

predisposición favorable en el proceso de servicio a través de normas de 

cortesía y buen trato. 

S/987.00 
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• Distinguir los utensilios y vajilla, mesas, sillas y blanco, y maquinarias 

según distintos tipos de bebidas y comidas, evento y/o tipo de servicio 

que se ofrezca al cliente. 

• Verificar la satisfacción del cliente con el servicio prestado.  

• Entregar y describir los menús y especiales del día, hacer 

recomendaciones y dar respuesta a cualquier inquietud sobre lo platos o 

bebidas ofertadas. 

• Cumplir con las políticas y procedimientos de seguridad. 

Nota: Elaboración propia 

5.4. Aspectos laborales 

5.4.1. Forma de contratación 

La contratación será directa, es decir no se tendrá intermediarios como agencias que 

recluten y seleccionen al personal. Todo el personal deberá cumplir con los requisitos que se 

hayan planteado para cada perfil de los distintos puestos. Asimismo, cada colaborador 

iniciara con un periodo de prueba según establecido en el contrato. 

Se ubicará a los postulantes a los diferentes puestos de trabajos mediante Aptitus y 

Bumeran, en el que se realizarán filtros de selección del postulante para que finalmente pueda 

ser contratado en planilla con los beneficios correspondientes a una Mype. 

A continuación, se establece los diferentes tipos de contratos para cada puesto de 

trabajo: 

Tabla 73.  

Cargo y tipo de contrato para cada puesto de trabajo 

Nombre de Cargo Tiempo de Contrato 

Administrador Contrato Indeterminado 

Jefe logístico Contrato Indeterminado 

Cajera Contrato Fijo 

Personal de compras Contrato Fijo 

Personal de limpieza Contrato Fijo 

Distribuidor delivery Contrato Fijo 

Chef Contrato Fijo 
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Nombre de Cargo Tiempo de Contrato 

Cocinero Contrato Fijo 

Ayudante de cocina Contrato Fijo 

Meseros Contrato Fijo 

Lavaplatos Contrato Fijo 

Asesor Contable Contrato por locación de servicios 

Asesor Legal Contrato por locación de servicios 

Nota: Elaboración propia 

5.4.2. Régimen laboral de puestos de trabajo 

El régimen laboral para pequeña empresa es: 

Tabla 74. 

Valoración sobre legislación laboral 

Beneficios de 

los trabajadores 
Detalle 

Remuneración 

Mínima vital 

Todos los trabajadores del régimen laboral de la actividad privada tienen derecho a 

percibir una remuneración mínima vital. 

Jornada 

máxima de 

trabajo 

La jornada máxima de trabajo es de 8 horas diarias o de 48 horas a la semana como 

máximo. Si eres menor de edad, podrás trabajar siempre y cuando cuentes con la 

autorización del Ministerio de Trabajo y Promoción del Empleo y las labores no 

afecten tu integridad física, ni psicológica y permitan continuar con tus estudios 

escolares. 

Derecho al 

refrigerio 

Todo trabajador tiene derecho a 45 minutos de refrigerio como mínimo. 

Descanso 

semanal 

obligatorio 

Los trabajadores tienen derecho como mínimo a 24 horas consecutivas de descanso 

cada semana, otorgado preferentemente en día domingo. También tienen derecho a 

descanso remunerado en los días feriados. 

Licencia 

prenatal y 

postnatal 

Toda trabajadora gestante tiene derecho a gozar de 49 días de descanso pre-natal y 

49 días de descanso postnatal. Asimismo, después tienen derecho a una hora diaria 

de permiso para darle de lactar a su hijo, la cual se extiende hasta cuando el menor 

tenga un año. 

Licencia por 

paternidad 

El trabajador tiene derecho a ausentarse del trabajo durante 10 días con ocasión del 

nacimiento de su hijo. 

Vacaciones 

truncas 

Son vacaciones truncas aquellas que se dan cuando el trabajador ha cesado sin haber 

cumplido con el requisito de un año de servicios y el respectivo récord vacacional 
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Beneficios de 

los trabajadores 
Detalle 

para generar derecho a vacaciones. En ese caso se le remunerará como vacaciones 

truncas tanto dozavo de la remuneración vacacional como meses efectivos haya 

laborado. Es preciso mencionar que para que se perciba este beneficio el trabajador 

debe acreditar por lo menos un mes de servicios a su empleador. 

Vacaciones 
El trabajador tiene derecho a 15 días calendario de descanso vacacional por cada año 

completo de servicio. 

Compensación 

por tiempo de 

servicios (CTS) 

15 remuneraciones diarias depositadas en dos oportunidades semestrales (mayo y 

noviembre). 

Seguro de salud ESSALUD 9% de la remuneración lo aporta en su integridad el empleador. 

Indemnización 

por despido 

arbitrario 

20 remuneraciones diarias por cada año completo de servicios con un máximo de 

ciento veinte (120) remuneraciones diarias. Las fracciones de año se abonan por 

dozavos. 

Nota: Adaptado de “Régimen laboral especial de la micro y pequeña empresa” por el Sistema Nacional de 

Registro de la Micro y Pequeña Empresa, 2019. 

https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/289278/Art%C3%ADculo_REMYPE_-_Enero_2019.pdf 

5.4.3. Planilla para todos los años del proyecto 

A continuación, se muestran la cantidad de trabajadores a contratar durante todo el 

periodo 2022 al 2026, tiempo de duración del proyecto, asimismo, se muestra la 

remuneración a pagar anualmente. 

 

 

 

 

  

https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/289278/Art%C3%ADculo_REMYPE_-_Enero_2019.pdf
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Tabla 75.  

Planilla del personal en general (importe en soles) 

Puestos 
Cantidad de 

trabajadores año 1 

Cantidad de 

trabajadores año 2 

Cantidad de 

trabajadores año 3 

Cantidad de 

trabajadores año 4 

Cantidad de 

trabajadores año 5 

Remuneración  

Mensual - Año 1 

Remuneración  

Mensual - Año 2 

Remuneración  

Mensual - Año 3 

Remuneración  

Mensual - Año 4 

Remuneración  

Mensual - Año 5 

Administrador 1 1 1 1 1 3,200.00 3,200.00 3,200.00 3,200.00 3,200.00 

Jefe logístico 1 1 1 1 1 2,031.00 2,031.00 2,031.00 2,031.00 2,031.00 

Cajera 1 1 1 1 1 1,323.00 1,323.00 1,323.00 1,323.00 1,323.00 

Personal de compras 1 1 1 1 1 1,462.00 1,462.00 1,462.00 1,462.00 1,462.00 

Personal de limpieza 2 2 3 3 3 930.00 930.00 930.00 930.00 930.00 

Distribuidor delivery 3 3 4 4 4 1,296.00 1,296.00 1,296.00 1,296.00 1,296.00 

Chef 1 1 1 1 1 1,540.00 1,540.00 1,540.00 1,540.00 1,540.00 

Cocinero 2 2 2 2 2 1,300.00 1,300.00 1,300.00 1,300.00 1,300.00 

Ayudante de cocina 1 1 1 1 1 1,047.00 1,047.00 1,047.00 1,047.00 1,047.00 

Meseros 3 3 3 3 4 930.00 930.00 930.00 930.00 930.00 

Lavaplatos 3 3 3 3 3 930.00 930.00 930.00 930.00 930.00 

 Total 19 19 21 21 22      

Nota: Elaboración propia 

Tabla 76.  

Resumen total pago de planillas Dic. 2021 – Dic. 2026 (importe en soles) 

Cuadro resumen Dic-21 Ene-22 Feb-22 Mar-22 Abr-22 May-22 Jun-22 Jul-22 Ago-22 Set-22 Oct-22 Nov-22 Dic-22 2022 2023 2024 2025 2026 

Pago Total Planilla Administrativa 5,798 14,477 15,245 15,245 15,245 17,966 15,245 22,746 15,245 15,245 15,245 18,973 22,746 203,624 205,398 238,617 238,617 238,617 

Pago Total Planilla MOD 0 5,288 5,754 5,754 5,754 6,691 5,754 8,581 5,754 5,754 5,754 7,159 8,581 76,582 77,517 77,517 77,517 77,517 

Pago Total Planilla MOI 6,195 6,190 6,190 6,190 6,190 7,450 6,190 9,232 6,190 6,190 6,190 7,702 9,232 83,138 83,390 83,390 83,390 97,288 

Total pago de planillas 11,993 25,955 27,190 27,190 27,190 32,107 27,190 40,559 27,190 27,190 27,190 33,834 40,559 363,344 366,305 399,524 399,524 413,422 

Nota: Elaboración propia 

A continuación, se muestra que en el 2022 se destina del valor de venta el 31.21%, mientras que en el 2023 será de 28.26%, en el 2024 el porcentaje disminuye a 24.90% y finalmente en el 2026 se destinado el 

23.16% lo que equivale a S/413,422.00 en el pago de remuneraciones. 
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Tabla 77.  

Resumen total pago de planillas y porcentaje de las ventas (importe en soles) 

 2022 2023 2024 2025 2026 

Valor de ventas en S/ 1,164,024 1,296,299 1,441,375 1,604,373 1,785,292 

Total pago de planillas 363,344 366,305 399,524 399,524 413,422 

% de las ventas 31.21% 28.26% 27.72% 24.90% 23.16% 

Nota: Elaboración propia 

5.4.4. Gastos por servicios tercerizados para todos los años del proyecto 

Tabla 78.  

Cuadro del total de gastos por servicios tercerizados Dic. 2021 – Dic. 2026 (importe en 

soles) 

Servicios 

tercerizados 
Área 

Monto 

en S/ 
frecuencia  

Dic-

21 
2022 2023 2024 2025 2026 

Asesor legal Administrativa 500 Trimestral 500 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 

Asesor contable Administrativa 500 Mensual 500 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 

Nutricionista 
Operaciones y 

producción 
2,000 Trimestral 2,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 

Total servicios 

tercerizados 
      3,000 16,000 16,000 16,000 16,000 16,000 

Nota: Elaboración propia 

5.4.5. Horario de trabajo de puestos de trabajo 

La jornada laboral será de 48 horas semanales para cada trabajador del área 

administrativa y operativa.  

Tabla 79.  

Horarios de puestos de trabajo 

Cargo Horario de trabajo 

Administrador Lunes a Sábado 

De 11:00 - 21:00 horas 

 

Se tendrá una hora de refrigerio, el cual será de 

1:30 pm – 2:30 pm 

Jefe logístico 

Cajera 

Personal de compras 

Personal de limpieza 
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Cargo Horario de trabajo 

Distribuidor delivery 

Chef 

Cocinero 

Ayudante de cocina 

Meseros 

Lavaplatos 

Nota: Elaboración propia 

5.5. Análisis legal 

5.5.1. Licencias y autorizaciones 

Itisano S.A.C., tendrá su local en el distrito de San Isidro, por ello, será importante 

contar con la licencia de funcionamiento del local, el certificado de defensa civil y todos los 

permisos que conciernen para la atención al cliente y la elaboración de los alimentos. 

Tabla 80. 

Valorización de licencias y autorizaciones 

Actividades S/. 

Licencia de Funcionamiento (Anexo 3) 131.43 

Certificado de zonificación ( 

Anexo 5) 

184.50 
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Certificado de Defensa Civil (

 

 

Anexo 7) 

223.00 

Inspección técnica de Seguridad (Anexo 4) 84.70 

Elaboración de planos 250.00 

Certificado de operatividad de extintores PQS (Anexo 7) 97.90 

TOTAL 1,229.53 

Nota: Elaboración propia. 
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Capítulo VI. Proyecciones financieras 

6.1. Estado de ganancias y pérdidas con gastos financieros y escudo fiscal 

A continuación, se muestra el estado de ganancias y pérdidas con gastos financieros y escudo fiscal, el cual indica los ingresos a obtener 

por la venta de wraps, pizzas y hamburguesas, los gastos generados, las ganancias y las pérdidas del 2022 al 2026. 

Tabla 81. 

Estado de ganancias y pérdidas con gastos financieros y escudo fiscal 

Rubro 2022 2023 2024 2025 2026 Liquidación 

Ventas 1,251,339 1,396,137 1,556,129 1,734,892 1,932,425   

(-) Costo de Ventas 855,512 927,505 1,001,473 1,083,279 1,187,191   

      (-) Materia Prima 624,461 691,758 768,481 847,532 940,300   

      (-) Mano de Obra 76,582 77,517 77,517 77,517 77,517   

      (-) Costos Indirectos 154,470 158,230 155,476 158,230 169,374   

Utilidad Bruta 395,827 468,632 554,656 651,614 745,234   

(-) Gastos Operativos 365,239 357,525 390,743 376,068 376,068   

(-)Gastos Administrativos 260,453 262,227 295,446 295,446 295,446   

(-)Gastos de Venta 67,580 67,580 67,580 67,580 67,580   

(-)Depreciación  14,675 14,675 14,675 0 0   

(-)Amortización de intangibles  657 657 657 657 657   

(-)Amortización de gastos preoperativos  12,385 12,385 12,385 12,385 12,385   

(-)Gasto por activos fijos no depreciables 9,488 0 0 0 0   

EBIT o Resultado Operativo 30,588 111,107 163,913 275,546 369,166   
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Rubro 2022 2023 2024 2025 2026 Liquidación 

(+) Ingresos Financieros             

(-) Gastos Financieros 10,491 9,113 7,320 4,990 1,961   

(+) Otros Ingresos (Valor salvamento)           17,152 

(-) Pérdida Venta Activo Fijo(Valor en libros)             

Resultado antes de I. Renta 20,097 101,994 156,593 270,555 367,205 17,152 

Pérdida del año anterior             

Base imponible 20,097 101,994 156,593 270,555 367,205 17,152 

Impuesto a la renta 10%(15 primeras UITS) 2,010 6,600 6,600 6,600 6,600   

Impuesto a la renta 29.5((arriba de 15 UITS)   10,618 26,725 60,344 88,855 5,060 

Resultado Neto 18,087 84,776 123,268 203,611 271,749 12,092 

Escudo Fiscal 1,049 2,688 2,160 1,472 579 0 

Nota: Elaboración propia. 

6.2. Flujo de caja operativa, capital, caja económica, servicio de la deuda y caja financiero. 

A través del flujo de caja financiero se podrá determinar la rentabilidad del proyecto sin tener en cuenta la financiación que realizo la 

empresa. 

Tabla 82. 

Flujo de caja operativa, capital, caja económica, servicio de la deuda y caja financiero. 
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Nota: Elaboración propia. 

Flujo de Caja Financiero

Concepto Año 0 2022 2023 2024 2025 2026 Liquidación

Ingresos por Ventas 1,476,580 1,647,441 1,836,233 2,047,173 2,280,261 0

 (-) Costos operativos 1,394,017.17 1,528,523.45 1,680,086.24 1,827,000.40 1,994,086.56 8,147.30

       (-) Materia Prima 736,863.45 816,274.95 906,807.10 1,000,087.45 1,109,553.75

       (-) Mano de Obra Directa 76,581.85 77,516.95 77,516.95 77,516.95 77,516.95

       (-) Costos Indirectos 157,185.09 161,441.04 158,191.04 161,441.04 172,089.39

       (-) Gastos Administrativos 264,166.03 265,940.47 299,158.77 299,158.77 299,158.77

       (-) Gastos de Venta 79,744.10 79,744.10 79,744.10 79,744.10 79,744.10

       (-) Impuesto a la Renta 3,058.83 19,906.56 35,484.45 68,415.95 96,034.03 5,059.90

       (-) Pago de IGV 76,417.82 107,699.39 123,183.83 140,636.15 159,989.57 3,087.40

Flujo de caja operativo 0.00 82563 118918 156146 220172 286175 -8147.30

Activo fijo depreciable (51,949)         

Activo Intangible (3,287)          

Gastos pre-operativos (88,917)         

Capital de trabajo (73,829)         (17,086)       (18,879)       (21,094)       (23,309)       154,197      

Recuperacion de garantía 7,600         

Valor salvamento activo fijo + Igv 15,180        

Flujo de capital (217,983)       (17,086)       (18,879)       (21,094)       (23,309)       0                 176,977      

Flujo de caja económico -217983 65477 100039 135052 196863 286175 168830

Prestamo 41,559          

Cuotas de reembolso del préstamo (15,087.12)  (15,087.12)  (15,087.12)  (15,087.12)  (15,087.12)   

Escudo Fiscal 1,049.15     2,688.26     2,159.53     1,472.18     578.62         

Flujo del servicio de la deuda 41,559          (14,038)       (12,399)       (12,928)       (13,615)       (14,509)        0                

Flujo de caja financiero (176,424)         51,439           87,640           122,125        183,248        271,666         168,830        
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6.3. Cálculo del COK y WACC 

Tabla 83.  

COK 

Concepto Base Sigla Dato 

Rendimiento del Mercado Rendimiento USA (S&P 500) - Damodaran 2011-2020 RM 14.34% 

Tasa Libre de Riesgo Tasa USA (T-Bonds) - Damodaran 2011-2020 RF 4.64% 

% Capital Propio Estructura de financiamiento del proyecto E 80.93% 

% Financiamiento Estructura de financiamiento del proyecto D 19.07% 

Tasa Impuesto a la Renta Legislación Vigente I 29.50% 

Beta Desapalancada Restaurant/Dining BD 1.11 

Riesgo País BCRP 2011-2020 RP 1.66% 

Beta Apalancado BA = BD*{1+(D/E)*(1-I)} BA 1.30 

cok KP = RF+[BA*(RM-RF)]+RP KP 18.9% 

Nota: Elaboración propia 

Para determinar el Wacc se considerará el Costo del Capital Propio Ajustado se 

empleará para descontar el Flujo Financiero y el Costo Promedio Ponderado de Capital  

(WACC) se emplea para descontar el Flujo Económico. 

Tabla 84.  

Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC) 

Concepto Monto % Costo Costo neto wacc 

Préstamo Activo Fijo 41,559 19.07% 30.00% 21.15% 4.03% 

Capital propio 176,424 80.93% 18.87% 18.87% 14.99% 

Total 217,983   
 

  19.02% 

Nota: Elaboración propia 

Costo Promedio de 

Capital c/ 

WACC = {KP1*[E/(E+D)]}+{CD1*(1-

I)*[D1/(E+D)+(CD2*(1-i)*D2/D+C]} 
WACC 19.31% 
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Capital de trabajo 

 

Financiamiento 

 

 

 

 Inversión en Capital de Trabajo   (Variación de ventas)

(Importes en Nuevos Soles)

Para el present proyecto tomaremos en cuenta como capital de trabajo inicial un 5% de las ventas del primer año 

 y para los siguientes años un 10% de las ventas incrementales

2021 2022 2023 2024 2025 2026

Ingresos 1,476,580 1,647,441 1,836,233 2,047,173 2,280,261

Inversion en capital de trabajo -73829 -17086 -18879 -21094 -23309

Recuperación de capital de trabajo 154197

 Estructura del Financiamiento

(Importes en Nuevos Soles)

Rubro Monto de inversión Deuda Patrimonio

Activo fijo depreciable 51,949.00 41,559.20 10,389.80

Activo Intangible 3,287.34 0.00 3,287.34

Gastos pre-operativos 88,917.36 0.00 88,917.36

Capital de trabajo 73,829.00 73,829.00

Total 217,982.70 41,559.20 176,423.50

19.07% 80.93%

Tipo de fuente Monto %

Deuda 41,559.20 19.07%

Capital Propio 176,423.50 80.93%

Total 217,982.70 100.00%

Número de Socios => 3

Aporte de cada socio Monto

Socio 1 58,807.83

Socio 2 58,807.83

Socio 3 58,807.83

Total 176,423.49

19.07%

80.93%

Estructura de financiamiento

Deuda Capital Propio
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Inversión de activo Fijo 

(Importes en Nuevos Soles)           

Descripción Cantidad 
Costo 

Unitario 
Valor Total I.G.V. 

Total 
Precio 

Operaciones 33,940 6,109 40,049 

Horno 1 12,246 12,246 2,204 14,450 

Refrigeradora industrial 1 6,948 6,948 1,251 8,199 

PICADORA DE ALIMENTOS 2 1,271 2,542 458 3,000 

EXTRACTOR  1 1,949 1,949 351 2,300 

BATIDORA 2 2,966 5,932 1,068 7,000 

Computadora  2 1,525 3,051 549 3,600 

Aire Acondicionado 1 1,271 1,271 229 1,500 

Administración 4,280 770 5,050 

Computadora  1 1525 1525 275 1800 

Aire Acondicionado 1 1271 1271 229 1500 

Televisor 1 1483 1483 267 1750 

Ventas 5,805 1,045 6,850 

Computadora  2 1,525 3,051 549 3,600 

Aire Acondicionado 1 1,271 1,271 229 1,500 

Televisor 1 1,483 1,483 267 1,750 

Total Activo Fijo 44,025 7,924 51,949 

 

Inversión de activos intangibles 

 

Tabla 85.  

Financiamiento 

  

(Importes en Nuevos Soles)

Descripción Cant. Costo unitario S/.sin igv

Total Valor 

Venta IGV 18 %

Total Precio 

de Venta

Constitucion de la empresa 677 0 677

Búsqueda del nombre disponible en la SUNARP. 1 5.00 5.00 0.00 5.00

Reservación de nombre de la empresa (se reserva por 30 días).1 20.00 20.00 0.00 20.00

Solicitud de trámite de constitución de empresa. 1 200.00 200.00 0.00 200.00

Inscripción registros públicos y entrega testimonio de la empresa1 271.50 271.50 0.00 271.50

Inscripción al RUC para persona jurídica en SUNAT. 1 Gratuito 0.00 0.00 0.00

Legalización y apertura de libros contables 1 150.00 150.00 0.00 150.00

Inscribir a los trabadores en ESSALUD 1 Gratuito 0.00 0.00 0.00

Libros de Planillas 1 Gratuito 0.00 0.00 0.00

Apertura de cuenta en banco 1 30.00 30.00 0.00 30.00

Marcas y patentes 604.44 0.00 604.44

Búsqueda de antecedentes fonéticos. 1 30.99 30.99 0.00 30.99

Búsqueda de antecedentes figurativos. 1 38.46 38.46 0.00 38.46

Registro de marca 1 534.99 534.99 0.00 534.99

Licencias y autorizaciones 2,006.40 0.00 2,006.40

Licencia de Funcionamiento 1 108.30 108.30 0.00 108.30

Elaboración de planos 1 508.00 508.00 0.00 508.00

Instalación de sistema puesta a tierra y certificación 1 800.00 800.00 0.00 800.00

Elaboración del Plan de Seguridad del Establecimiento 1 0.00 0.00 0.00 0.00

Certificado de operatividad de extintores PQS 1 97.90 97.90 0.00 97.90

Inspección técnica de Seguridad 1 84.70 84.70 0.00 84.70

Certificado de zonificación 1 184.50 184.50 0.00 184.50

Certificado de Defensa Civil 1 223.00 223.00 0.00 223.00

Total Intangibles 3,287.34 0.00 3,287.34
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Préstamo Activo Fijo 41,559.20 

TCEA (Mi banco) 30.00% 

TCEM 2.21% 

Plazo 5 años 

Plazo 60 meses 

Cuota mensual 1,257.26 

Nota: Elaboración propia 

 

6.4. Indicadores de rentabilidad del proyecto 

Tabla 86. 

Indicadores de rentabilidad 

Concepto Año 0 2022 2023 2024 2025 2026 Liquidación 

Flujo de caja económico -217,983 65,477 100,039 135,052 196,863 286,175 168,830 

Flujo de caja financiero -176,424 51,439 87,640 122,125 183,248 271,666 168,830 

Nota: Elaboración propia 

6.3.1. VANE y VANF 

𝑉𝐴𝑁𝐸 =  −𝐼𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖ó𝑛 𝑖𝑛𝑖𝑐𝑖𝑎𝑙 +  ∑
𝐹𝑙𝑢𝑗𝑜 𝑑𝑒 𝑐𝑎𝑗𝑎5

(1 + 𝐶𝑂𝐾)5

5

1

 

𝑉𝐴𝑁𝐸 =  −217,983 + [
65,477

(1+18.52%)1+
100,039

(1+18.52%)2 +
135,052

(1+18.52%)3 +
196,863

(1+18.52%)4 +
286,175

(1+18.52%)5] 

𝑉𝐴𝑁𝐸 =  265,068 

𝑉𝐴𝑁𝐹 =  −𝐼𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖ó𝑛 𝑖𝑛𝑖𝑐𝑖𝑎𝑙 + ∑
𝐹𝑙𝑢𝑗𝑜 𝑑𝑒 𝑐𝑎𝑗𝑎5

(1 + 𝐶𝑂𝐾)5

5

1

 

𝑉𝐴𝑁𝐹 =  −176,424 + [
51,439

(1+18.52%)1+
87,640

(1+18.52%)2 +
122,125

(1+18.52%)3 +
183,248

(1+18.52%)4 +
271,666

(1+18.52%)5] 

𝑉𝐴𝑁𝐹 =  272,694 

Tabla 87.  

VANE y VANF (importe en soles) 

Indicadores Monto Criterios de decisión 

VANE 265,068 • VAN > 0   Generará beneficios. 
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VANF 272,694 
• VAN = 0   No generará ni beneficios ni pérdidas. 

• VAN < 0   Generará pérdidas. 

Nota: Elaboración propia 

 

6.3.2. TIRE, TIRF, TIRME y TIRMF 

Tabla 88.  

TIRE, TIRF, TIRME y TIRMF 

 Indicadores  Porcentaje Criterios 

TIRE 50.34% > al wacc = 19.02% Es viabilidad para la empresa 

TIRF 55.09% > al cok = 18.52% Es viabilidad para el accionista 

Nota: Elaboración propia 

6.3.3. Periodo de recuperación descontado. 

Tabla 89.  

Periodo de recuperación descontado económico 2021 - 2026 

  Año 0 2022 2023 2024 2025 2026 Liquidación 

Flujo Económico 

Descontado 

-217,983 55,013 70,620 80,102 98,104 119,820 59,392 

Acumulado -217,983 -162,970 -92,349 -12,248 85,856 205,676 265,068 

Período de Recupero 

Económico 

3.125 años 
     

Equivalente a: 3.00 años 1.50 meses 
   

Nota: Elaboración propia 

Tabla 90. 

Periodo de Recuperación descontado financiero (importe en soles) 

  Año 0 2022 2023 2024 2025 2026 Liquidación 

Flujo Financiero 

Descontado 

-176,424 43,401 62,392 73,358 92,875 116,174 60,917 

Acumulado -176,424 -133,022 -70,630 2,728 95,603 211,777 272,694 

Período de Recupero 

Financiero 

2.96 años     
   

Equivalente a: 2.00 año 11.55 meses 
   

Nota: Elaboración propia 
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6.3.4. Análisis beneficio/Costo (B/C) 

Para poder hallar el beneficio/costo se procede a realizar lo siguiente: 

𝐵𝑒𝑛𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑜

𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜 𝐸𝑐𝑜𝑛ó𝑚𝑖𝑐𝑜
=  ∑

𝐹𝑙𝑢𝑗𝑜 𝑒𝑐𝑜𝑛𝑜𝑚𝑖𝑐𝑜 𝑑𝑒𝑠𝑐𝑜𝑛𝑡𝑎𝑑𝑜

𝐼𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖ó𝑛 𝑖𝑛𝑖𝑐𝑖𝑎𝑙

5

1

 

𝐵𝑒𝑛𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑜

𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜 𝐸𝑐𝑜𝑛ó𝑚𝑖𝑐𝑜
=  

(55,013 + 70,620 + 80,102 + 98,104 + 119,820)

217,983
 

𝐵𝑒𝑛𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑜

𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜 𝐸𝑐𝑜𝑛𝑜𝑚𝑖𝑐𝑜
=  2.22 

𝐵𝑒𝑛𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑜

𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜 𝐹𝑖𝑛𝑎𝑛𝑐𝑖𝑒𝑟𝑜
=  ∑

𝐹𝑙𝑢𝑗𝑜 𝑒𝑐𝑜𝑛𝑜𝑚𝑖𝑐𝑜 𝑑𝑒𝑠𝑐𝑜𝑛𝑡𝑎𝑑𝑜

𝐼𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖ó𝑛 𝑖𝑛𝑖𝑐𝑖𝑎𝑙

5

1

 

𝐵𝑒𝑛𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑜

𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜 𝐹𝑖𝑛𝑎𝑛𝑐𝑖𝑒𝑟𝑜
=  

(43,401 + 62,392 + 73,358 + 92,875 + 116,174)

176,424
 

𝐵𝑒𝑛𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑜

𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜 𝐹𝑖𝑛𝑎𝑛𝑐𝑖𝑒𝑟𝑜
=  2.55 

Tabla 91. 

Relación Beneficio/Costo 

Análisis Beneficio/Costo (B/C) 

Relación B/C 

Económico:  
S/2.22 Por cada sol de inversión el proyecto recibe 2.00 y ganas 1.22 

Relación B/C 

Financiero: 
S/2.55 Por cada sol de inversión propia el accionista recibe 2.55 y se gana 1.55 

Nota: Elaboración propia 

6.5. Punto muerto o punto muerto 

A continuación, se muestran el punto muerto en unidades y en soles. 

Tabla 92. 

Punto muerto en unidades 

  2022 2023 2024 2025 2026 

Punto muerto (en unidades )=Costos fijos/(valor de 

venta promedio-costo variable promedio) 
70,076 68,113 70,974 67,871 68,335 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas 21,443 20,842 21,718 20,769 20,911 
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  2022 2023 2024 2025 2026 

Combo Hamburguesas Vegetarianas 19,824 19,269 20,079 19,201 19,332 

Combo Wraps 18,997 18,465 19,241 18,400 18,526 

Combo Pizzas 9,811 9,536 9,936 9,502 9,567 

Nota: Elaboración propia 

Las unidades obtenidas en el punto muerto indican que no se gana ni se pierde. De 

modo que, dichas ventas representan el siguiente importe en valor monetario: 

Tabla 93. 

Punto muerto en soles 

  2022 2023 2024 2025 2026 

Punto muerto (En Soles) 1,181,783 1,148,681 1,196,942 1,144,603 1,152,434 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas 361,626 351,496 366,264 350,248 352,645 

Combo Hamburguesas Vegetarianas 334,326 324,962 338,615 323,808 326,024 

Combo Wraps 320,381 311,407 324,491 310,302 312,425 

Combo Pizzas 165,450 160,815 167,572 160,244 161,341 

Nota: Elaboración propia 

6.6. Análisis de sensibilidad 

El análisis de sensibilidad permite analizar las variables demanda y precio hasta qué 

punto pueden ajustarse para evitar pérdidas en el negocio. A continuación, se muestran 

cuanto puede variar: 

Tabla 94. 

Sensibilidad de la variable demanda 

DATOS DE LA PROYECCIÓN INICIAL 

Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Demanda de Bienes Proyectada  74,200   82,786   92,273  

 

102,873   114,586  

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas  22,684   25,334   28,249   31,482   35,033  

Combo Hamburguesas Vegetarianas  20,988   23,426   26,076   29,097   32,436  

Combo Wraps  20,140   22,419   25,016   27,878   31,058  

Combo Pizzas  10,388   11,607   12,932   14,416   16,059  
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DATOS DE LA PROYECCIÓN INICIAL 

Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

VANF          272,694  

TIRF         55.1% 

PORCENTAJE DE DISMINUCIÓN EN LA DEMANDA -13.61% 

Nueva Demanda de Bienes  62,487   69,536   77,380   86,019   95,771  

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas  19,133   21,253   23,691   26,341   29,309  

Combo Hamburguesas Vegetarianas  17,649   19,663   21,889   24,327   27,083  

Combo Wraps  16,960   18,868   20,988   23,320   25,970  

Combo Pizzas  8,745   9,752   10,812   12,031   13,409  

NUEVO VANF  0  

NUEVO TIRF 18.64% 

Nota: Elaboración propia 

Es así que, lo mínimo que Itisano puede vender en el 2022 son 62,487 productos, 

mientras que para el 2023 este será de 69,536 en el 2024 deberá ser de 77,380 unidades, en el 

2025 será de 86,019 y finalmente en el 2026 lo mínimo que puede vender es de 95,771 

unidades en total. 

Conclusión: La demanda proyectada podría disminuir hasta en 13.61% y el proyecto 

seguiría siendo viable. 

Tabla 95. 

Sensibilidad de la variable precio 

DATOS DE LA PROYECCIÓN INICIAL           

Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas  19.90   19.90   19.90   19.90   19.90  

Combo Hamburguesas Vegetarianas  19.90   19.90   19.90   19.90   19.90  

Combo Wraps  19.90   19.90   19.90   19.90   19.90  

Combo Pizzas  19.90   19.90   19.90   19.90   19.90  

VANF         272,694 

TIRF         55.09% 

Porcentaje de disminución en el precio         -6.90% 

Combo Hamburguesas de carnes orgánicas  18.53   18.53   18.53   18.53  18.53 

Combo Hamburguesas Vegetarianas  18.53   18.53   18.53   18.53  18.53 
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Combo Wraps  18.53   18.53   18.53   18.53  18.53 

Combo Pizzas  18.53   18.53   18.53   18.53   18.53  

NUEVO VANF          0  

NUEVO TIRF         18.53% 

Nota: Elaboración propia 

El precio establecido normal de los productos que vende Itisano es de S/19.90 durante 

el 2022 al 2026, sin embargo, este podrá variarse bajando hasta S/18.53 como mínimo. 

Conclusión: El precio en todos los canales podría disminuir hasta en -6.9% en los 5 

años y el proyecto seguiría siendo viable. 
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Conclusiones 

Actualmente existe una oportunidad de negocio para Itisano, puesto que consumo de 

comida saludable se va incrementando a medida que pasa el tiempo, más aún en épocas de 

pandemia debido a la Covid-19, en el que muchas personas han tomado mayor consciencia 

sobre la importancia del cuidado de la salud, el cual inicia con la alimentación. 

La segmentación demográfica elegida fue a través del estudio cualitativo mediante 

entrevistas a expertos en restaurantes y con la participación de futuros clientes por medio del 

focus group, asimismo, se realizó el estudio cuantitativo mediante la encuesta, todo ello, 

permitió identificar el mercado objetivo el cual lo conforman aquellas personas de los 

distritos de San Isidro, San Borja, Miraflores, Jesús María y Lince que tengan de 20 a 40 años 

con nivel socioeconómico A y B, puesto que ellos tienen mayor poder adquisitivo. 

Itisano tendrá tres tipos de productos: pizzas, wraps y hamburguesas, los productos 

serán de alta calidad, los cuales contarán con un alto valor nutricional el cual estará plasmado 

de la carta que se ofrezca al cliente para que con ello pueda elegir el alimento que mejor le 

parezca. Asimismo, la elaboración de dichos alimentos tendrá un tiempo estimado de 30 

minutos. 

En cuanto al estudio financiero Itisano obtuvo VANE S/209,847.20 y un VANF 

S/216,774.14 lo cual es óptimo para el proyecto, puesto que será beneficioso tanto para los 

accionistas como para el proyecto al obtener ambos resultados positivos esto indica la 

viabilidad del presente proyecto. 
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Recomendaciones 

Debido a que se cuenta con dos variables sensibles como es la demanda y el precio, se 

recomienda tener alianzas con Rappi y Pedidos Ya para que a través de la publicidad que 

realizan dichas empresas se pueda incrementar la demanda de consumo de comida saludable 

que prepara Itisano. En cuanto al precio se recomienda generar valor agregado a los 

productos en el cual los consumidores puedan elegir los insumos que ellos prefieran de 

manera personalizada y con ello mantener el mismo precio, utilizando los mismos insumos.  

Se recomienda que la etapa preoperativa deberá contar con mayor plazo para que las 

personas encargadas de la preparación de los productos puedan determinar recetas únicas, 

saludables y con un sabor agradable tanto para las personas que consumen comida saludable 

como para aquellas que recién inician a probar alimentos diferentes pero nutritivos.  

 

 

 

 

 

 

 

  



49 
 

Referencias 

Arellano, R. (2015). Los estilos de vida en el Perú. https://blogs.upc.edu.pe/blog-de-

administracion-y-marketing/entorno/los-estilos-de-vida-en-el-peru 

Arguedas, E., & Angulo, R. (2018). Hamburguesa vegetariana a base de Plukenetia Volubilis, Sacha 

Inchi. Obtenido de 

https://repositorio.unapiquitos.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12737/5639/Ethel_Tesis_T

itulo_2018.pdf?sequence=1&isAllowed=y 

Chávez, N. (2016). Estudio de pre-factibilidad para la implementación de un fast food de comida 

vegetariana. Obtenido de 

http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/20.500.12404/7597/4/CHAVEZ_NOELIA_PRE

FACTIBILIDAD_FAST_FOOD_VEGETARIANA.pdf 

Compañía Peruana de Estudios de Mercados y Opinión Pública. (2019). Perú: población 2019. 

Obtenido de 

http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional_peru_201905.pdf 

Condori, J., & Mozo, M. (2017). Plan de negocios para la creación y desarrollo de una empresa de 

comida rápida saludable en la ciudad de Arequipa. Obtenido de 

http://repositorio.unsa.edu.pe/bitstream/handle/UNSA/2831/GSescoj.pdf?sequence=1&isAl

lowed=y 

Consultora Nielsen. (2017a). Lima Orgánica: "el mercado de comida saludable ha evolucionado 

favorablemente por la demanda del público". Obtenido de 

https://gestion.pe/tendencias/lima-organica-mercado-comida-saludable-evolucionado-

favorablemente-demanda-publico-132445-

noticia/#:~:text=Comer%20sano%20dej%C3%B3%20de%20ser,que%20prometen%20benefic

ios%20de%20salud. 

https://blogs.upc.edu.pe/blog-de-administracion-y-marketing/entorno/los-estilos-de-vida-en-el-peru
https://blogs.upc.edu.pe/blog-de-administracion-y-marketing/entorno/los-estilos-de-vida-en-el-peru


49 
 

Consultora Nielsen. (2017b). El 80% de los latinoamericanos elige alimentos saludables. Obtenido de 

http://www.marketersbyadlatina.com/2196-El-80%25-de-los-latinoamericanos-elige-

alimentos-saludables- 

Estudio Jurídico Quiquia & Asociados. (2020). Derechos laborales en las micro y pequeñas empresas. 

Obtenido de https://derecholaboralperu.com/derechos-laborales-en-las-micro-y-pequenas-

empresas 

Flores, B., Castillo, J., Bailon, C., & Hormaza, N. (2017). Proyecto de negocio sobre comida saludable 

Good Food. Obtenido de 

https://repositorioacademico.upc.edu.pe/bitstream/handle/10757/622166/HORMAZA_CN.

pdf?sequence=16&isAllowed=y 

Indeed. (2019a). ¿Cuál es el salario de un/a Gerente general en Perú? Obtenido de 

https://pe.indeed.com/career/gerente-general/salaries 

Indeed. (2021a). ¿Cuál es el salario de un/a Cajero/a en Perú? Obtenido de 

https://pe.indeed.com/career/cajero/salaries?from=top_sb 

Indeed. (2021b). ¿Cuál es el salario de un/a Cocinero/a con experiencia en Perú? Obtenido de 

https://pe.indeed.com/career/cocinero-con-experiencia/salaries?from=top_sb 

Indeed. (2021c). ¿Cuál es el salario de un/a Mozo/a de almacén en Perú? Obtenido de 

https://pe.indeed.com/career/mozo-de-almac%C3%A9n/salaries?from=top_sb 

Instituto Nacional de Estadística e Informática. (2018). Perú: Crecimiento y distribución de la 

población, 2017. Obtenido de 

https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1530/libro.p

df 

Instituto Nacional de Estadística e Informática. (2019a). Negocios de restaurantes aumentaron en 

4,24% en setiembre de 2019 y acumuló 30 meses de comportamiento positivo. Obtenido de 

http://m.inei.gob.pe/prensa/noticias/negocios-de-restaurantes-aumentaron-en-424-en-

setiembre-de-2019-y-acumulo-30-meses-de-comportamiento-positivo-11934/ 



49 
 

Instituto Nacional de Salud. (2019). ¿Qué significa tener una alimentación saludable? Obtenido de 

http://insteractua.ins.gob.pe/2019/09/que-significa-tener-una-

alimentacion.html#:~:text=La%20alimentaci%C3%B3n%20saludable%20es%20aquella,nutrici

%C3%B3n%20es%20importante%20para%20todos. 

Ipanaque Gallo, C., Atalaya Rojas, J., Francia Widdup, J. M., García García, H., & Gutiérrez Segura, M. 

F. (2018). Hamburguesas vegetarianas veggisima. Obtenido de 

http://repositorio.usil.edu.pe/bitstream/USIL/3754/3/2018_Ipanaque-Gallo.pdf 

Mendoza, C. (2018). Plan de negocio para la implementacion de un food truck de comida saludable 

en la ciudad de Arequipa. Obtenido de 

http://repositorio.usil.edu.pe/bitstream/USIL/8933/1/2018_Mendoza-Espinoza.pdf 

Olives, L. (2016). Implementación de una empresa productora de hamburguesas a base de quinua. 

Obtenido de 

http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/18252/1/Tesis%20Hamburguesa%20de%20Q

uinua.pdf 

Peiro, A. (2015). 5 fuerzas de Porter. Obtenido de https://economipedia.com/definiciones/las-5-

fuerzas-de-porter.html 

Perú Retail. (2016). Delivery online de comida saludable creció 30% en Lima. Obtenido de 

https://www.peru-retail.com/delivery-online-comida-saludable-crecio-lima/ 

Perú Retail. (2017). Miraflores y Surco son los distritos con más locales de fast food en Lima. 

Obtenido de https://www.peru-retail.com/miraflores-surco-distritos-mas-locales-fast-food-

lima/#:~:text=Tambi%C3%A9n%20refiri%C3%B3%20que%20el%20ticket,2016%2C%20seg%C

3%BAn%20estima%20Front%20Consulting. 

Porter, M. (1996). ¿Qué es la estrategia? Harvard Business Review, 70. 

Real Academia Española. (2005). Definición fast food. Obtenido de 

https://www.rae.es/dpd/fast%20food 



49 
 

Sistema Nacional de Registro de la Micro y Pequeña Empresa. (2019). Régimen laboral especial de la 

micro y pequeña empresa. Obtenido de 

https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/289278/Art%C3%ADculo_REMYPE_-

_Enero_2019.pdf 

Villanueva, R. (2018). Datum presenta estudio sobre “vida saludable”. Obtenido de 

https://www.mercadonegro.pe/informes/datum-presenta-estudio-sobre-vida-saludable/ 

 

 

 

 

 

Anexos 

Anexo 1. Focus Group 

Preámbulo: 

Presentación del tema y alineamientos de la actividad. 

Buenas Tardes mi nombre es Walter Traverso y antes que nada me gustaría de 

agradecer a todos los participantes que se encuentran en el día de hoy. 

Hoy vamos a tocar en un tema que ustedes conocen y manejan muy bien, que es la 

comida saludable. Y antes de empezar a tocar el tema quisiera que cada uno se presente: 

 ¿Cómo se llama? 

 ¿A qué se dedican? 

I. Primera parte de cuestionamientos generales 
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Empezar exponiendo los temas del objetivo del grupo focus con una pregunta a que 

cada uno debe dar su opinión muy breve con la siguiente pregunta: 

 ¿Qué representa la comida saludable en su día-a-día? 

Ayudar los participantes a desarrollar el siguiente tema 

 ¿Qué es comida saludable? 

Desarrollar la idea de que se parece la comida saludable vendida en restaurantes y 

como sabes que esta comida es realmente saludable. 

II. Segunda parte de cuestionamientos relacionados a temas específicos relacionados 

al fast food saludable 

Preguntar si conoces restaurantes o el concepto de fast food saludable y entender o 

que sería un fast food. 

Cuestionar a los participantes o que les gustaría en tener en un fast food saludable. 

Preguntar a los participantes que platos deberíamos tener en un fast food saludable 

Empezar una discusión de qué tipo de información les gustaría saber sobre los 

alimentos que están consumiendo.  

III. Tercera parte de cuestionamientos relacionados a nuestro proyecto 

Introducir la idea de un nuevo restaurante fast food de comida saludable a que está 

ofreciendo hamburguesas y wraps saludables. 

Seguir con las siguientes pautas para desarrollo: 

• ¿Cuánto están dispuestos a pagar por esto producto y por qué? 

• ¿Cuál sería la frecuencia de consumo? 

• ¿Cuáles son sus sugerencias de acompañamientos? 

• ¿Qué salsas les gustaría tener para acompañar sus pedidos? 

• ¿Cuánto tiempo están dispuesto a esperar por su pedido? 
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• ¿Cómo estaría dispuesto a consumir su producto? (Congelado, Delivery, en el propio 

local). 

Encerrar el Focus con una breve explicación sobre el proyecto seguido por los 

agradecimientos y el informativo y que estaremos enviando un pequeño regalo por la 

participación de todos.  
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Anexo 2. Entrevistas a expertos en la industria de Restaurantes  

Introducción 

La presente entrevista es parte de una investigación de mercado para un plan de 

negocios, elaborado por alumnos de escuela de post grado de la Universidad de San Ignacio 

de Loyola.  

Objetivo de la entrevista: El objetivo de la presente investigación es para dar a 

conocer los factores importantes a considerar en la creación de un fast food de comida 

saludable en el distrito de San Borja. Se identificará conceptos, procesos, opciones saludables 

y una opinión especializada del giro del negocio. La información de la entrevista será 

analizada para incluirla en la elaboración del plan de negocios a presentar en la Escuela de 

Postgrado de la Universidad San Ignacio de Loyola. Para luego ser parte de la biblioteca de la 

institución.  

 Preguntas: 

1) ¿Cómo ha cambiado los hábitos saludables en las personas en los últimos años? 

Antiguamente la gente comía muchísima comida rápida y no se hablaba de la salud. 

Yo creo que mucha gente está cambiando porque está haciendo deporte. Por el deporte 

cambian mucho su alimentación. Y ahora con la onda fitness las personas quieren estar más 

delgadas, más bonitas y todo. Entonces si hacen deporte ya comienzan a comer mejor. Yo 

comencé a comer más sano por mi salud, ya que tuve problemas de salud.  

2) ¿Consideras que mucha gente está cambiando su alimentación por sentirse 

mejor no? ¿Por comer mejor y no tan solo por deporte? 

Sí, claro. Hay gente como mi esposo por sentirse sano y por cuanto deporte hacen. En 

mi caso por salud. Creo que hay varias opciones por el cual uno come más saludable.  

3) ¿Para ti como fue cambiar de hábito alimenticio? 
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Yo nunca fui de comer comida muy mala, pero comía por ejemplo Mc Donald. Pero 

hoy en día que ya han pasado 3 años que empecé a comer más sano cuando como 

hamburguesa o hasta comida marina me hacen daño y no me siento bien cuando como mucha 

carne no digiero bien. Y empecé hacer este cambio porque tuve un problema de intolerancia a 

la lactosa. Entonces eso fue un cambio en mí, tuve que cambiar cosas. Luego de aprender a 

cocinar mejor me dio más ganas de hacer comida sana y rica. Hay varios condimentos sanos 

para usar. 

4) ¿tú crees que las personas cambian sus hábitos alimenticios por su salud? 

Sí, pero es poca gente. Hay gente que come sano y vuelven a su alimentación anterior 

porque piensan que es más fácil de hacer. Es más, por falta de conocimiento por la comida 

saludable.  

5) ¿Hay mucha gente que piensa que comer saludable es sinónimo de comer 

verduras cierto? 

Si es cierto, pero no es así. ¿La pregunta es que es saludable para ti? Porque depende 

de tu dieta. Puede ser o no saludable. Existen dietas fotogénicas que comen carne comen 

bastante proteína es saludable, pero para vegetarianos o veganos es distinta y a veces 

pensamos que ellos comen saludable pero no porque a veces comen harina de trigo o azúcar y 

no es sano.  

Comentaste hay personas que piensas comer comida rápida porque es la opción más 

fácil en el momento.  Tú crees que aprender a cocinar podría hacer que se incremente la 

comida saludable. Y también personas que comienzan a comer saludable y lo dejan de hacer 

por diversos factores.  

6) ¿Tú crees que aprender a cocinar te influenciaría a comer más saludable? 

Yo creo que si aprender a cocinar o buscar información sobre la cocina. Pero también 

creo yo que para mí lo más saludable es comer en casa por la calidad de los insumos. Y que 
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insumos se está utilizando. Enseñar a las personas que ingredientes se están usando y cuales 

son saludables. Porque hay muchos productos procesados. 

Hay muchas personas saludables creen que están comiendo saludable y la verdad no 

es así. Si, veo muchos negocios donde dicen vender productos saludables y no es así. Aun 

cuando ofrecen harina de trigo integral y este producto aun no es saludable. Tiene que haber 

una transparencia en la información nutricional de los productos para ganar la confianza de 

los consumidores para generar interés 

7) ¿Crees que la transparencia de la información de los productos sea importante 

para que las personas coman comida sana? 

Hay gente que no le da importancia a la información solo el sabor del producto. Para 

mí es ideal enseñar a la gente sobre la información nutricional de los productos. 

8) ¿Cómo tu complementarias un fast food de comida saludable? ¿Qué te gustaría 

de un fast food saludable?  

Es bien interesante, para mí el enfoque de hamburguesa, pero creo que es bien 

importante saber que insumos vas a utilizar en la hamburguesa y tener variedad de productos. 

Poder tener aliños y salsas para el acompañamiento. El tema del pan hay que pensar muy bien 

porque ya no es muy saludable un pan hecho de harina hay que buscar opciones, alternativas. 

Si realmente quieres ser 100% saludable hay que ver bien el tipo de pan.  Se necesita sazonar 

bien el producto con condimentos sanos. Inclusive en la preparación misma y enseñar los 

procesos para publicitar en el marketing del producto para los consumidores. 

9) ¿Crees que sería una buena opción darle al consumidor diferentes opciones de 

complementos para que ellos escojan? Por ejemplo, ¿pan tradicional y un pan con 

granos un poco más saludable tipo de masa madre? 

Creo que ahí tú empiezas a salir un poquito de lo saludable. Sí, claro tiene que tener 

un pan, por ejemplo, puede ser un pan de masa madre de harina integral o de granos. Lo más 
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saludable posible. No tiene que ser 100% saludable pero no ofrecer un pan blanco. Ahí se 

pierde un poco la idea de comida saludable. Pero muchas opciones son complicadas. Las 

hamburguesas se pueden hacer y congelar. Eso es bueno! Se tiene que analizar las opciones 

perecibles (ensaladas, postres etc.) para que no se malogre. Paralelamente hay productos que 

se pueden congelar y no se malogra. Y sigue siendo sano. Porque hasta yo cuando comencé 

hacer los postres solo hacía a pedido porque si lo hago y no vendo no se malogra muy fácil. 

La comida saludable natural no tiene mucha durabilidad. Por ejemplo, en mi caso, ciertas 

salsas las hago y congelo. Otras no, pero como no tengo tienda lo manejo así a pedido. Pero 

si voy a poner una tienda creo que tendría producir y congelar algunos productos porque si no 

se va a malograr. También es distinto las salsas, porque las compran para comer en casa en 

cambio las hamburguesas son de inmediato y van a comer al instante. Es muy importante 

como se van a guardar y producir los insumos. Se puede producir hamburguesas y 

congelarlas igual que los aliños.  Pero si tú vas a hacer un aliño de yogurt con pepinillo. eso 

se malogra entonces tener muchas opciones no es muy buena idea se malogran menos cuando 

vas a empezar el negocio. La logística es importante. Por ejemplo, se puede colocar 3 tipos de 

hamburguesa y 3 tipos de acompañamientos. 

10) ¿Tu hablaste del Rafael en general son fritos no? 

Si son fritos, pero se pueden hacer al horno 

11) ¿Hay algún alimento frito con un aceite por ejemplo de coco que sea saludable? 

¿O crees que también hace daño a nuestro cuerpo?  

Mira el aceite de coco que es de lo más estables entre los saludables para freír, es muy 

caro. Otra opción sería hornear algún insumo con aceite de oliva por encima y el aceite no se 

va a malograr. Pierde algunas de sus propiedades, pero no va hacer daño. Inclusive las 

hamburguesas se pueden freír en aceite de oliva. Hace dos años que no compro aceite 
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tradicional. Solo utilizo aceite de oliva y salen mucho más ricos. Inclusive yo cuando hago 

mis queques utilizo aceite de oliva. ¡Es muy bueno! 

12) ¿Qué opinas de las freidoras al aire? 

Yo utilizo mucho en casa ese tipo de artefacto es bueno. Y salen muy bien, es muy 

buena opción.  
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Anexo 3. Requisitos para la licencia de funcionamiento 

 

Anexo 4. Inspección técnica de Seguridad 
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Anexo 5. Certificado de zonificación 

 
Anexo 6. Certificado de operatividad de extintores PQS 
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Anexo 7. Certificado de Defensa Civil 
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Anexo 8. Encuesta 

ITISANO - Comida saludable 

Presentación: Somos alumnos de la Maestría de Ciencias empresariales de Usil y en 

este momento nos encontramos haciendo una investigación de mercado para un nuevo 

concepto para los adeptos a la comida sana. Por favor responda las siguientes preguntas de la 

forma más sincera posible una vez que su opinión es muy importante para esta investigación. 

Sección 1: Criterios de segmentación 

1. ¿Qué edad tiene usted?  

a. De 20 a 24 años  

b. De 25 a 29 años 

c. De 30 a 34 años 

d. De 35 a 40 años 

e. Otro (fin de la encuesta) 

2. ¿Cuál es su género?  

a. Femenino  

b. Masculino 

3. ¿En qué distrito reside?  

a. Miraflores 

b. San Isidro 

c. San Borja 

d. Jesús María 

e. Lince 

f. Otros (fin de la encuesta) 

4. De acuerdo al nivel socioeconómico en el Perú ¿Cuánto es el ingreso promedio familiar 

que percibe mensualmente según NSE?  
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a. NSE A (S/ 7,021 – S/12,660)  

b. NSE B (S/ 3,971 – S/7,020) 

c. NSE C (S/ 2,481 – S/3,970) Fin de la encuesta 

5. ¿Usted consume productos saludables? 

a. Si 

b. No (Fin de la encuesta) 

Sección II: Perfil del consumidor 

6. ¿Usted suele pedir mediante delivery comida saludable? 

a. Si 

b. No 

7. ¿Conoce o actualmente consume en alguno de los siguientes restaurantes de comida 

saludable? 

a. Protein food 

b. Delicass 

c. Manzana verde 

d. Otros 

8. ¿Con qué frecuencia consume comida saludables? 

a. 1 vez por semana 

b. 2 veces por semana 

c. 3 veces por semana 

d. 4 a más veces por semana 

9. ¿Usted porque consume comida saludable? (Escala Likert donde 5 = muy importante, 4 

= importante, 3 = moderadamente importante, 2 = poco importante, 1 = nada importante) 

graduaciones donde 1 significa Nada importante y 5 significa - Muy importante) 
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10. ¿Cuánto es el gasto promedio que realiza cuando pide comida saludable? 

a. De S/15.00 a S/20.00 

b. De S/21.00 a S/26.00 

c. De S/27.00 a S/32.00 

d. Más de S/33.00 

11. ¿Qué factor o factores considera más importante al elegir comida saludable? (Escala 

Likert donde 5 = muy importante, 4 = importante, 3 = moderadamente importante, 2 = 

poco importante, 1 = nada importante) graduaciones donde 1 significa Nada importante y 

5 significa - Muy importante) 

 

 

 

 

 

 

 

12. ¿En dónde prefiere usted consumir la comida saludable de su preferencia? 

a. Restaurante 

b. Delivery 

c. Foodtrucks 

 

 Muy 

importante  

Importante  Moderadamente 
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Poco 
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Importante 
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13. Si a usted se le ofrece comida rápida saludable en diferentes presentaciones, ¿lo 

consumiría? 

a. Si 

b. No (Fin de la encuesta) 

Sección 3: Validación del producto 

Itisano es un nuevo concepto de comida rápida y saludable en que se utilizan insumos orgánicos 

de calidad, los cuales brindan benéficos para la salud de los consumidores. Se cuenta con una 

carta con variedad de comidas para que con ello, el consumidor tenga alternativas de elección. 

Dentro de la carta se encuentran las hamburguesas de carnes orgánicas, vegetarianas, wraps y 

pizzas. Asimismo, se tienen toppings y salsas para que se pueda armar combos según el gusto 

del cliente, de modo que, el comer sano no sea aburrido para las personas. 

14. ¿Consumiría comida saludable ofrecida por Itisano? 

a. Definitivamente si 

b. Si 

c. Quizás 

d. No(fin de la encuesta) 

e. Definitivamente No(fin de la encuesta) 

15. Indique el plato principal de su preferencia para su combo 

a. Hamburguesas de carnes orgánicas 

b. Hamburguesas Vegetarianas 

c. Wraps 

d. Pizzas 
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16. ¿Cuál es el beneficio que busca en las comidas que ofrece Itisano? (Escala Likert donde 

5 = muy importante, 4 = importante, 3 = moderadamente importante, 2 = poco 

importante, 1 = nada importante) graduaciones donde 1 significa Nada importante y 5 

significa - Muy importante) 

 

17. ¿Con qué frecuencia consumiría las comidas de Itisano? 

a. 1 vez por semana 

b. 2 veces por semana 

c. 3 veces por semana 

d. 4 a más veces por semana 

18. ¿Cuántos combos compraría en cada ocasión de compra? 

a. 1 combo 

b. 2 combos 

c. 3 combos 

d. 4 combos a más 

19. Las comidas de Itisano lo consumiría en el… 

a. Desayuno 

b. Almuerzo 

c. Cena 

 Muy 

importante  

Importante  Moderadamente 

importante 

Poco 

Importante 

Nada 

Importante 

Comida rápida      

Insumos orgánicos      

Beneficios a la salud      

Carta variada      

Comida sana      
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20. ¿Cómo le gustaría consumir las comidas de Itisano? 

a. Local 

b. Delivery 

c. Recojo en tienda. 

21. ¿Qué tipo de acompañamientos prefieres en tus combos? Puede marcar más de una 

alternativa 

a. Papas nativas fritas al vapor. 

b. Camote glaseado con miel. 

c. Tequeños artesanales. 

d. Ensalada fresca. 

e. Ensalada cocida. 

f. Legumbres cocidas. 

22. ¿Qué salsas le gustaría para acompañar su pedido? Puede marcar más de una alternativa 

a. Salsa criolla. 

b. Mayonesa casera hecha con aceite de oliva. 

c. Mayonesa de palta. 

d. Ketchup casero. 

e. Ají de la casa. 

f. BBQ casero. 

g. Aliño a base de yogurt. 

23. ¿Qué tipo de bebidas le gustaría consumir? Puede marcar más de una alternativa 

a. Infusiones 

b. Limonadas 

c. Jugos de pulpa de fruta 

d. Emoliente casero 
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24. ¿Qué tipo de postres te gustaría consumir? Puede marcar más de una alternativa 

a. Kekes de plátano, zanahoria, entre otros. 

b. Ensalada de frutas 

c. Fruta 

d. Parfait (postres con yogurt y granola) 

e. Helados naturales 

f. Smoothie 

25. ¿Cuál de los siguientes combos sería de su preferencia? 

a. Comida principal, acompañamiento y bebida. 

b. Comida principal, postre y bebida. 

c. Comida principal, acompañamiento y postre. 

26. ¿Cuánto pagaría por cada combo? 

a. De S/15.00 a S/17.00 

b. De S/19.00 a S/21.00 

c. De S/22.00 a S/24.00 

27. ¿Qué medio de pago prefiere utilizar? Puede marcar más de una alternativa 

a. Tarjeta de débito 

b. Tarjeta de crédito 

c. Efectivo 

d. Transferencia (Yape, Lukita, entre otros) 

28. ¿A través de que medio le gustaría enterarse de las promociones de Itisano? Puede 

marcar más de una alternativa  

a. Facebook  

b. Instagram 

c. WhatsApp 
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d. Página web 

e. Revistas 

f. Volantes 

g. Medios de comunicación tradicionales (radio y tv) 

29. ¿En qué distrito prefiere que este el local? 

a. San isidro 

b. Miraflores 

c. San Borja 

d. Jesús María 

e. Lince 

30. ¿De los siguientes nombres listados, cuál te gustaría para un fast food de comida sana? 

a. Fast Good – Comida Sana 

b. Itisano 

c. Salud Pocket 

d. Inka Sano 
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Anexo 9. Resultados de la encuesta 

La encuesta fue elaborada a través de google forms para que pueda ser respondida con 

facilidad. Asimismo, fue enviada a través de WhatsApp a la cadena de personas conocidas de 

los integrantes del presente trabajo. 

Los resultados se obtuvieron a través de gráficos otorgados por google forms, sin embargo, 

dichos datos fueron tabulados en Excel para que con las preguntas filtro se realicen  los 

cálculos de Marco muestral 

En el marco muestral del proyecto estará dirigido a personas del nivel 

socioeconómico A y B de la zona 6 y 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Jesús María y 

Lince) de lima metropolitana entre 20-40 años de edad. 

Para realizar el cálculo del tamaño de la muestra se procedió a tomar en cuenta la 

técnica de muestreo no probabilístico la cual según Mahondra (2020), dependera de la 

conveniencia del investigador para seleccionar los elementos muestrales de manera arbitraria 

o consciente, produciendo estimaciones de las caracteristicas de la población. No obstante, 

dicha tecnica no permite la evaluación objetiva de los resultados.  

De acuerdo con Mahondra (2020), el tipo de estudio seria prueba de productos en la 

que esta establecido el tamaño minimo de la muestra es de 200. 
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Figura 3. 

Tamaños de muestras usados en estudios de investición de mercados para métodos no 

problabilisticos 

 

Nota: Adaptado de Malhotra, N. K. (2020). Investigación de mercados. Pearson Educación, p. 333 
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Disgregación de la muestra:  

Para la disgregación de la muestra se consideró el número de personas según el 

Instituto Nacional de Estadística e Informática. 

Procederemos a realizar la proyección de la población según el método de regresión 

lineal. 

Cabe resaltar que como el R2 es mayor a 0.95 en todos los casos dicho método sería 

válido como método de proyección 

Tabla 22. 

Proyección de la población lineal (en personas) 

X -2 -1 0 1 2 

 2015 2016 2017 2018 2019 

San isidro 54,206 54,839 55,480 56,128 57,624 

San Borja 111,928 113,235 114,558 115,896 118,990 

Miraflores 81,932 82,889 83,857 84,836 87,099 

Jesús maría 71,589 72,425 73,271 74,127 76,107 

Lince  50,228 50,815 51,409 52,009 53,397 

Total 369,883 374,203 378,575 382,996 393,217 

Nota: Elaboración propia 
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Figura 4. 

Método de regresión lineal – San Isidro 

 

Nota: Elaboración propia 

Figura 5. 

Método de regresión lineal – Miraflores 

 

Nota: Elaboración propia 
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Figura 6. 

Método de regresión lineal – San Borja 

 

Nota: Elaboración propia 

Figura 7. 

Método de regresión lineal – Jesús María 

 

Nota: Elaboración propia 
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Figura 8. 

Método de regresión lineal – Lince 

 

Nota: Elaboración propia 

Tabla 23. 

Proyección de la población regresión lineal (en personas) 

X 5 5 6 7 8 9 

 2021 2022 2023 2024 2025 2026 

San Isidro 59,718 59,718 60,530 61,343 62,155 62,968 

San Borja 123,314 123,314 124,992 126,671 128,349 130,028 

Miraflores 90,263 90,263 91,491 92,719 93,947 95,176 

Jesús María 78,873 78,873 79,947 81,020 82,094 83,168 

Lince  55,338 55,338 56,091 56,844 57,597 58,350 

Total 407,505 407,505 413,051 418,598 424,144 429,690 

Nota: Elaboración propia 

Una vez proyectada la población se procede a desagregar la muestra en base a los 

factores sociodemográficos antes mencionados, obteniendo así el número de encuestas a 

realizar por distrito. 
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Tabla 24. 

Proyección 2021 (en personas) 

Distrito 
Población 

2021 
A B 

Factor 

NSE 
20-24 25-29 30-34 35-39 

Factor 

edad 

Mercado 

Potencial 

2021 

% de 

cuota 

Cuota 

distribuida 

San Isidro 59,718 33.00% 45.30% 78.30% 6.05% 6.98% 6.32% 7.08% 26.42% 12,354 14.22% 55 

San Borja 123,314 33.00% 45.30% 78.30% 7.37% 7.90% 7.19% 7.46% 29.93% 28,895 33.27% 128 

Miraflores 90,263 33.00% 45.30% 78.30% 6.41% 7.87% 7.52% 7.30% 29.10% 20,568 23.68% 91 

Jesús María 78,873 16.80% 46.70% 63.50% 7.36% 7.90% 6.98% 6.98% 29.22% 14,633 16.85% 65 

Lince  55,338 16.80% 46.70% 63.50% 7.26% 8.16% 7.12% 7.06% 29.60% 10,402 11.98% 46 

Total 407,505 
 

  
     

86,852 100.00% 385 

Nota: Elaboración propia 
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2.7.9.1. Entrevista a profundidad. 

La entrevista en profundidad, se utilizó el tipo semiestructurado, donde el 

entrevistador tiene sus pautas a cubrir y también el entrevistado tiene libertad de compartir 

sus experiencias. 

Entrevistas a profundidad 1 

Entrevista a experta 

Objetivos: Conocer el proceso de elaboración de alimentos. 

Figura 9. 

Datos del entrevistado 1. 

 

Nota: Elaboración propia 

Sobre la idea de negocio: 

Es interesante, puesto que están elaborando sus propias combinaciones y creaciones 

en cuanto a hamburguesas, pizzas y carnes vegetarianas. 

Sobre la preparación de comida saludable en el Perú: 

En cuanto a la preparación de la comida saludable es práctica, sin embargo, se debe 

identificar que, tipo de mezclas son las ideales en temas de sabores y valor nutricional. 

Sobre los insumos que forman parte de la elaboración de comida saludable: 

Los insumos deben ser frutas y verduras frescas, por lo que su almacenamiento debe 

estar a una temperatura adecuada, para evitar la contaminación cruzada con las diversas 

materias primas. 

 

Nombre   : Michelle Damiano 

Profesión   : Gastronomía 

Experiencia   : Industrias & Restaurantes 

Fecha de entrevista  : 2 de agosto de 2020 

Medio por el cual se entrevistó : Zoom 
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Sobre el beneficio en el consumo de productos saludables: 

Actualmente existe la tendencia de cuidar la salud y la relación de comer saludable. 

Iniciando con saber la información nutricional de los productos ofrecidos a los clientes con la 

finalidad de concientizar la calidad de los insumos y los beneficios nutricionales que estos 

alimentos tienen, así como también el origen de ello. En primera instancia es posible que el 

consumidor no se percate de esta información, pero es beneficioso inclusive para el 

marketing del negocio.   

Entrevistas a profundidad 2 

Entrevista a experto 

Objetivos: Conocer el manejo administrativo de un restaurante. 

Figura 10. 

Datos del entrevistado 2 

 

Nota: Elaboración propia 

Sobre el rubro de la administración de un fast food en épocas de pandemia: 

Actualmente, el rubro alimentario de los restaurantes ha sido perjudicado debido a la 

pandemia por la Covid-19, puesto que no solo se lucha contra el virus en ámbito de la salud, 

sino que también es importante brindar alimentos de calidad y servicio A1, puesto que eso es 

lo que busca el consumidor. 

Nombre   : Gonzalo Vega 

Profesión   : Administración, Hotel y Turismo. 

Cargo    : Administrador de una pizzería fast food 

Experiencia   : 14 años 

Fecha de entrevista  :  

Medio por el cual se entrevistó : Zoom 
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Asimismo, cabe resaltar que los restaurantes han reducido el aforo, de modo que, 

actualmente se realiza más deliveries que asistencia personal en los locales, por lo que, ello 

ha generado que los restaurantes están sobrellevando la pandemia. 

El cuidado de la desinfección de los alimentos, del local y del personal son 

fundamentales no solo para la atención del cliente en el local sino también para evitar 

cualquier tipo de contagio entre trabajadores, sin descuidar de forma prioritaria a los clientes. 

Dicho cuidado está siendo parte del día a día en muchos restaurantes, de modo que, es 

probable que se adquieran como costumbre la desinfección constante del lugar de trabajo, así 

como de los alimentos, siendo cotidiano y parte del protocolo de higiene adicional. 

Por otro lado, los desafíos de los cuales han sido parte de muchos restaurantes son la 

escasez o aumento de precios de productos importados, especialmente en restaurantes 

gourmet, puesto que no ingresaban productos de China ni de Japón.  

Durante el periodo 2020 – 2021 muchos locales han tenido que acondicionar el local 

al sistema de delivery que antes probablemente no lo tenían, puesto que contrataban otras 

empresas quienes se encargaban de ello como Rappi o Glovo, sin embargo, debido a la 

pandemia y por el cuidado que se merecen los consumidores, se vieron en la necesidad de 

contratar personal que realice dicho servicio. 

Sobre el aumento de consumo de alimentos saludables en épocas de pandemia: 

Debido a la pandemia, muchas personas se han vuelto sedentarias ocasionando en 

muchos casos problemas de obesidad o afines, lo cual, debido a ello, las personas han tomado 

mayor consciencia y ahora buscan alimentos saludables y naturales que contengan bajos 

niveles de sal y grasas, por lo que, algunos restaurantes han cambiado su formato a poder 

tener mayores opciones en la carta de presentación en los que incluyen comidas más 

saludables.  



149 
 

Sobre el cambio de hábitos en la alimentación de los clientes en épocas de 

pandemia: 

Actualmente, el cliente no solo busca alimentos saludables y de calidad, sino también 

busca tener una buena experiencia con el servicio brindado, de manera que, algunos 

restaurantes realizan atención personalizada en el cual explican a los clientes el origen de 

cada plato que se suele presentar en la carta, sintiendo mayor atracción y se cautive por el 

sabor y la atención brindada. 

Sobre los empaques que se utilizan para realizar el delivery de los alimentos: 

  Es importante contribuir con el medio ambiente, por ello, los empaques que se 

utilizan para realizar deliveries son biodegradables que brindan mayor seguridad y bienestar 

al medio ambiente y al consumidor. 

Sobre el tipo de comida que más le agrada al cliente: 

La mayoría de las personas están consumiendo comida saludable de forma constante, 

es parte de su semana, que le ayudaran a recuperar su peso y salud. Cabe resaltar que, la 

comida saludable es aquella que se evita ser cocinada, puesto que muchos de los insumos 

pierdes sus propiedades al estar en contacto con el calor, de manera que, dicha comida es más 

fresca y se conserva mejor cuando tiene menor proceso de elaboración. 

Sobre la idea de negocio de Itisano: 

Recomienda el uso de productos nativos como diversas papas fritas sin aceite, harinas 

con nutrientes, evitar usar la harina convencional sino reemplazarlas por harina de quinua, de 

maca entre otros, que se pueda explotar lo que se tiene en el territorio.  
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Entrevistas a profundidad 3 

Entrevista a experta 

Objetivos: Conocer sobre los aspectos nutritivos de los alimentos. 

Figura 11. 

Datos del entrevistado 3 

 

Nota: Elaboración propia 

Sobre el crecimiento en el consumido de alimentos saludables: 

Actualmente, las personas están priorizando su salud y el bienestar físico y mental 

desde antes de la pandemia, sin embargo, a partir de este acontecimiento que se vive hasta el 

momento, las personas se han dado cuenta lo rápido que uno puede perder la vida puesto que 

la Covid-19 se asocia con aquellas personas con problemas de salud como la obesidad, 

diabetes, entre otros. 

Las personas están realizando mayores citas con nutricionistas para que puedan lograr 

tener el respaldo y las sugerencias de un especialista, más aún que ahora muchas consultas se 

realizan online. Los pacientes que mayormente pasan por consulta son mujeres en 

comparación con los hombres. 

Sobre el modo de balancear la dieta con los alimentos: 

Se debe buscar tener equilibrio en la alimentación, de manera que el 80% provenga de 

fuentes naturales y no procesadas. 

 

 

Nombre   : Vanessa Tello 

Profesión   : Nutricionista 

Cargo    : Nutricionista pediátrica 

Medio por el cual se entrevistó : Telefónica 
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Sobre la frecuenta de personas que consultan con un especialista en nutrición: 

Muchas personas llegan a consulta porque la dieta que han seguido por buen tiempo 

ya no les funciona, es decir con frecuencia es porque buscan verse bien o en algunos casos 

por temas de salud. 

La dieta para cada persona es diferente, por ello, es fundamental que visiten al 

especialista de lo contrario puede hacer un mal uso de alguna dieta que haya podido encontrar 

en la web lo que le conlleva a romper la relación que se tiene con la comida. 

Sobre restaurante de comida saludable: 

Se debería abrir y ver el panorama enfocándose en la elaboración de comida saludable 

pero que no conlleve a espantar al cliente porque puede que las mezclas realizadas contienen 

de todo y que tal para la vista no resulte atractiva, de modo que, se deben usar carnes, o 

comida que tendrá fibra, entre otros. 

Sobre la idea de negocio de Itisano: 

Le parece interesante y comenta que los insumos deben ser variados y no muy 

estrictos en el uso solo de comida vegana, sino que también contenga carnes puesto que es 

importante para el cuerpo. 

2.7.9.2. Focus group. 

El focus group permite identificar las ideas que se tiene sobre la comida saludable y 

que opinión se tiene sobre el fast food con insumos naturales. 

Para el focus group se realizó una guía de pautas que se puede encontrar en el Anexo 

1, para la aplicación de este instrumento se realizó un comunicado para que las pautas se 

mantengan de forma neutra sin intervención de los comentarios de los autores del presente 

trabajo, manteniendo así la integridad de la investigación. 
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Sobre el fast food: 

Los participantes mencionaron que en cuanto a fast food no encuentren mayor 

variedad, es decir, se encuentra lo mismo siempre. Asimismo, comentan que muchos 

restaurantes donde realizaran diversidad de comidas no pertenecen al grupo de fast food. 

Sobre el tiempo de espera: 

Los participantes dan a conocer que durante el almuerzo de lunes a sábado la mayoría 

solo cuentan con 45 minutos o 1 hora para almorzar, por lo que, el tiempo es importante para 

ellos. De modo que, el tiempo de espera de un fast food debe ser un tiempo menor a 10 

minutos de espera. 

En cuanto al ticket promedio de consumo para almorzar es de S/ 20.00. Asimismo, 

están dispuestos a gastar 30% más por consumir comida saludable, lo cual generaría una 

frecuencia de consumo mayor. 

Sobre la difusión del valor nutricional de los alimentos: 

La importancia que existe en la información acerca de los insumos, productos, tiempo 

de elaboración de la comida, procedimientos para preparar el plato, generaría mayor 

confianza en el servicio ofrecido por el restaurante hacia el público objetivo. 

Sobre el empaque: 

Se debe considerar el uso de envases ecológicos que puedan ser reciclables o 

biodegradables, ya que por las características del negocio debe ser socialmente responsable, 

dado que esto es importante para el consumidor final.  

Recomendaciones: 

Comentaron elaborar empanadas de ají de quinua, pizzas que no habían sido tomados 

en cuenta los cuales pueden ser rápidos y fácilmente producidos por este plan de negocio. 
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Figura 12. 

Focus group 

 
Nota: Elaboración propia 

2.7.10. Conclusiones del estudio de mercado 

Las conclusiones que se determinaron de la investigación cualitativa y cuantitativa 

son: 

• Ambas investigaciones mostraron un interés en la comida saludable por los 

participantes. 

• La variedad de los productos para el consumidor es fundamental, de no contar con 

variedad los clientes no estarían dispuestos a frecuentar un fast food de comida 

saludable la disposición de las salsas para los platos es muy importante. 

• El tiempo de espera para recibir su comida es muy importante debido que al ser un fast 

food la prioridad es que el plato este servido rápidamente. 

• La disposición para los clientes de los insumos, de donde vienen, tiempo. 

• El precio no debe de ser mayor al 25% de lo que uno paga por una hamburguesa en un 

fast food tradicional. 
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• En la investigación cualitativa, el horario de mayor movimiento está en la hora del 

almuerzo y la ubicación del local también es considerado importante. 

2.7.11. Perfil del consumidor tipo y sus variantes 

El perfil del consumidor que se busca en esta investigación: 

El consumidor de Itisano es aquel que está dispuesto a consumir alimentos saludables 

en un fast food, el cual debe encontrarse en los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, 

Jesús María y Lince, esto debido a que están ubicados cerca al local el cual está en San Isidro. 

No es relevante la edad debido a que el alimento puede ser consumido por todo aquel que 

esté interesado en la alimentación saludable, sin embargo, por cuestiones de la identificación 

de la demanda se está priorizando a aquellos que se encuentren entre 20 a 40 años. El sexo 

tampoco es relevante.  

El consumo de productos saludables está en crecimiento, principalmente en las edades 

entre 30 y 40 años, en este rango se ubican las personas que tendrán la facilidad de poder 

pagar por este tipo de alimento y son los que trabajan y cuentan con un determinado tiempo 

para poder acercarse al fast food de comida saludable. 

2.7.12. Mercado potencial, Mercado disponible, Estimación del mercado efectivo, Mercado 

objetivo, Frecuencia de compra, Estacionalidad 

De acuerdo con Gonzalo uno de los expertos entrevistados el producto no presenta 

una estacionalidad marcada consideraremos constante la estacionalidad en los cuatro 

trimestres del año. 

Tabla 39.  

Estacionalidad trimestral constante 

 % 

Verano 25.00% 

Otoño 25.00% 

Invierno 25.00% 
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Primavera 25.00% 

Total 100.00% 

Nota: Elaboración propia. 

Tabla 40.  

Ajuste proporcional del mes 7 al mes 12 del primer año 

 

Número de 

trimestre 
redistribución 

Estacionalidad 

2021 

Invierno 3.00 42.86% 26.25% 

Primavera 4.00 57.14% 35.00% 

Total 7.00 100.00% 61.25% 

Nota: Elaboración propia. 

Tabla 41.  

Estacionalidad  

Año 
Verano(Enero-

marzo) 

Otoño(abril 

junio) 

Invierno(Julio-

setiembre) 

Primavera(octubre-

diciembre) 
Total 

2022 17.5% 21.25% 26.25% 35.000% 100% 

2023 25.00% 25.00% 25.00% 25.00% 100% 

2024 25.00% 25.00% 25.00% 25.00% 100% 

2025 25.00% 25.00% 25.00% 25.00% 100% 

2026 25.00% 25.00% 25.00% 25.00% 100% 

Nota: Elaboración propia. 

Tabla 42.  

Estacionalidad trimestral constante 2022 

 Estacionalidad 2022 

Enero 5.00% 

Febrero 6.00% 

Marzo 7.00% 

Abril 7.00% 

Mayo 7.00% 

Junio 7.00% 

Julio 9.00% 

Agosto 10.00% 

Septiembre 10.00% 
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 Estacionalidad 2022 

Octubre 10.00% 

Noviembre 11.00% 

Diciembre 11.00% 

Total 100.00% 

Nota: Elaboración propia. 

Tabla 43.  

Estacionalidad trimestral constante 2023-2026 

 Estacionalidad 2023-2026 

Enero 7.00% 

Febrero 8.00% 

Marzo 8.00% 

Abril 8.00% 

Mayo 9.00% 

Junio 8.00% 

Julio 9.00% 

Agosto 7.00% 

Septiembre 8.00% 

Octubre 9.00% 

Noviembre 9.00% 

Diciembre 10.00% 

Total 100.00% 

Nota: Elaboración propia. 

Cuantificación anual de la demanda.Estacionalidad, ¡Error! No se encuentra el 

origen de la referencia. Programa de ventas en unidades por canal de distribución. 

Sección 1: Criterios de segmentación. 

1. ¿Qué edad tiene usted?  

Tabla 96.  

Pregunta 1: Qué edad tiene usted 

Alternativas Encuestados % 

a.    De 20 a 24 años  158 35.18% 

b.    De 25 a 29 años 114 25.25% 
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c.    De 30 a 34 años 96 21.26% 

d.    De 35 a 40 años 72 16.00% 

e.    Otro (fin de la encuesta) 10 2.31% 

Total 450 100.00% 

Nota: Elaboración propia 
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2. ¿Cuál es su género? 

Tabla 97.  

Pregunta 2: Género 

Alternativas Encuestados % 

a.       Femenino  211 48.00% 

b.      Masculino 229 52.00% 

Total 440 100.00% 

Nota: Elaboración propia 

3. ¿En qué distrito reside? 

Tabla 98.  

Pregunta 3: Distrito de residencia 

Alternativas Encuestados % 

a.    Miraflores 55 12.50% 

b.    San Isidro 128 29.09% 

c.    San Borja 92 20.91% 

d.    Jesús María 64 14.55% 

e.    Lince 46 10.45% 

f.     Otros (fin de la encuesta) 55 12.50% 

Total 440 100.00% 

Nota: Elaboración propia 

4. De acuerdo con el nivel socioeconómico en el Perú ¿Cuánto es el ingreso 

promedio familiar que percibe mensualmente según NSE? 

Tabla 99.  

Pregunta 4: Ingreso promedio familiar mensual 

Alternativas Encuestados % 

a.       NSE A (S/ 7,021 – S/12,660)  180 46.75% 

b.      NSE B (S/ 3,971 – S/7,020) 205 53.25% 

c.       NSE C (S/ 2,481 – S/3,970) Fin de la encuesta 0 0.00% 

Total 385 100.00% 

Nota: Elaboración propia  
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5. ¿Usted consume productos saludables? 

Tabla 100.  

Pregunta 5: Consumo de productos saludables 

Alternativas Encuestados % 

a.       Si 385 100.00% 

b.      No (Fin de la encuesta) 0 0.00% 

Total 385 100.00% 

Nota: Elaboración propia 

Sección II: Perfil del consumidor 

6. ¿Usted suele pedir mediante delivery comida saludable? 

Tabla 101.  

Pregunta 6: Realiza pedido delivery de comida saludable 

Alternativas Encuestados % 

a. Si 300 77.9% 

b. No 85 22.1% 

Total 385 100.00% 

Nota: Elaboración propia 

7. ¿Conoce o actualmente consume en alguno de los siguientes restaurantes de 

comida saludable? 

Tabla 102.  

Pregunta 7: Conoce o actualmente consume en alguno de los siguientes restaurantes de 

comida saludable 

Alternativas Encuestados % 

a. Protein food 117 30.4% 

b. Delicass 92 23.9% 

c. Manzana verde 135 35.1% 

d. Otros 41 10.6% 

Total 385 100.00% 

Nota: Elaboración propia 
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8. ¿Con qué frecuencia consume comida saludables? 

Tabla 103.  

Pregunta 8: Frecuencia de consumo de comida saludable 

Alternativas Encuestados % 

a.       1 vez por semana 248 64.34% 

b.      2 veces por semana 48 12.35% 

c.       3 veces por semana 51 13.31% 

d.      4 a más veces por semana 39 10.00% 

Total 385 100.00% 

Nota: Elaboración propia 

9. ¿Usted porque consume comida saludable? (Escala Likert donde 5 = muy 

importante, 4 = importante, 3 = moderadamente importante, 2 = poco importante, 1 = nada 

importante) graduaciones donde 1 significa Nada importante y 5 significa - Muy importante) 

Tabla 104.  

Pregunta 9. Motivos de consumo de comida saludable 

  
Muy 

importante  
Importante  

Moderadamente 

importante 

Poco 

Importante 

Nada 

Importante 

Salud 6.56% 0.00% 7.68% 26.39% 63.25% 

Deporte 19.69% 12.22% 22.44% 37.18% 18.20% 

Moda 39.37% 48.89% 36.61% 16.79% 6.07% 

Rutina 34.38% 38.89% 33.27% 19.64% 12.49% 

Total 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

Nota: Elaboración propia 

10. ¿Cuánto es el gasto promedio que realiza cuando pide comida saludable? 

Tabla 105.  

Pregunta 10. Gasto promedio en consumo de comida saludable 

Alternativas Encuestados % 

a.       De S/15.00 a S/20.00 58 15.0% 

b.      De S/21.00 a S/26.00 85 22.0% 

c.       De S/27.00 a S/32.00 135 35.0% 

d.      Más de S/33.00 108 28.0% 
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Total 385 100.00% 

Nota: Elaboración propia 

11. ¿Qué factor o factores considera más importante al elegir comida saludable? 

(Escala Likert donde 5 = muy importante, 4 = importante, 3 = moderadamente importante, 2 

= poco importante, 1 = nada importante) graduaciones donde 1 significa Nada importante y 5 

significa - Muy importante) 

Tabla 106.  

Pregunta 11. Qué factor o factores considera más importante al elegir comida saludable 

  
Muy 

importante  
Importante  

Moderadamente 

importante 

Poco 

Importante 

Nada 

Importante 

Precio 22.32% 5.92% 9.30% 13.31% 44.87% 

Variedad 11.70% 19.56% 14.41% 25.98% 25.97% 

Limpieza 23.33% 17.87% 22.59% 22.38% 15.09% 

Ubicación 13.53% 24.34% 29.47% 24.73% 8.43% 

Sabor 29.12% 32.31% 24.24% 13.60% 5.64% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 

Nota: Elaboración propia 

12. ¿En dónde prefiere usted consumir la comida saludable de su preferencia? 

Tabla 107.  

Pregunta 12. En dónde prefiere usted consumir la comida saludable de su preferencia 

Alternativas Encuestados % 

a.       Restaurante 84 21.82% 

b.      Delivery 151 39.22% 

c.       Foodtrucks 150 38.96% 

Total 385 100.00% 

Nota: Elaboración propia 
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13. Si a usted se le ofrece comida rápida saludable en diferentes presentaciones, ¿lo 

consumiría? 

Tabla 108.  

Pregunta 13: Consumiría comida saludable en diferentes presentaciones 

Alternativas Encuestados % 

a.       Si 327 85.00% 

b.      No (Fin de la encuesta) 58 15.00% 

Total 385 100.00% 

Nota: Elaboración propia 

Sección 3: Validación del producto 

14. ¿Consumiría comida saludable ofrecida por Itisano? 

Tabla 109.  

Pregunta 14: Consumiría comida saludable ofrecida por Itisano 

Alternativas Encuestados % 

Definitivamente si 240 73.39% 

Si 46 14.07% 

Quizás 11 3.36% 

No(fin de la encuesta) 18 5.50% 

Definitivamente No(fin de la encuesta) 12 3.67% 

Total 327 100.0% 

Nota: Elaboración propia 

15. Indique el plato principal de su preferencia para su combo 

Tabla 110.  

Pregunta 15: Indique el plato principal de su preferencia para su combo 

Alternativas Encuestados % 

a) Hamburguesas de carnes orgánicas 73 30.60% 

b) Hamburguesas Vegetarianas 68 28.29% 

c) Wraps 65 27.11% 

d) Pizzas 34 14.00% 

Total 240 100.0% 

Nota: Elaboración propia 
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16. ¿Cuál es el beneficio que busca en las comidas que ofrece Itisano? (Escala Likert 

donde 5 = muy importante, 4 = importante, 3 = moderadamente importante, 2 = poco 

importante, 1 = nada importante) graduaciones donde 1 significa Nada importante y 5 

significa - Muy importante) 

Tabla 111.  

Pregunta 16: Cuál es el beneficio que busca en las comidas que ofrece Itisano 

  
Muy 

importante  
Importante  

Moderadamente 

importante 

Poco 

Importante 

Nada 

Importante 

Comida rápida 18.61% 4.76% 9.16% 28.87% 47.49% 

Insumos orgánicos 24.33% 19.20% 24.84% 14.65% 10.30% 

Beneficios a la salud 21.01% 17.38% 25.70% 20.45% 11.00% 

Carta variada 12.63% 24.49% 21.78% 16.99% 24.48% 

Comida sana 23.42% 34.17% 18.52% 19.03% 6.73% 

Total 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

Nota: Elaboración propia 

17. ¿Con qué frecuencia consumiría las comidas de Itisano? 

Tabla 112.  

Pregunta 17: Con qué frecuencia consumiría las comidas de Itisano 

Alternativas Encuestados % 

a.       1 vez por semana 104 43.26% 

b.      2 veces por semana 91 38.11% 

c.       3 veces por semana 25 10.26% 

d.      4 a más veces por semana 20 8.37% 

Total 240 100.00% 

Nota: Elaboración propia 
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18. ¿Cuántos combos compraría en cada ocasión de compra? 

Tabla 113.  

Pregunta 18: Cuántos combos compraría en cada ocasión de compra 

Alternativas Encuestados % 

a.   1 combo 82 34.17% 

b.   2 combos 62 25.83% 

c.   3 combos 18 7.50% 

d.   4 combos a más 18 7.50% 

Total 240 75.00% 

Nota: Elaboración propia 

19. Las comidas de Itisano lo consumiría en el… 

Tabla 114.  

Pregunta 19: Las comidas de Itisano lo consumiría en el… 

Alternativas Encuestados % 

a.       Desayuno 101 42.08% 

b.      Almuerzo 44 18.33% 

c.       Cena 35 14.58% 

Total 240 75.00% 

Nota: Elaboración propia 

20. ¿Cómo le gustaría consumir las comidas de Itisano? 

Tabla 115.  

Pregunta 20: Cómo le gustaría consumir las comidas de Itisano 

Alternativas Encuestados % 

a.       Local 111 46.26% 

b.      Delivery 96 40.00% 

c.       Recojo en tienda. 33 13.74% 

Total 240 100.00% 

Nota: Elaboración propia 
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21. ¿Qué tipo de acompañamientos prefieres en tus combos? Puede marcar más de 

una alternativa 

Tabla 116.  

Pregunta 21: Qué tipo de acompañamientos prefieres en tus combos 

Alternativas Encuestados % 

a. Papas nativas fritas al vapor. 53 22.20% 

b. Camote glaseado con miel. 48 20.00% 

c. Tequeños artesanales. 36 15.00% 

d. Ensalada fresca. 24 10.00% 

e. Ensalada cocida. 28 11.53% 

f.  Legumbres cocidas. 51 21.27% 

Total 240 100.00% 

Nota: Elaboración propia 

22. ¿Qué salsas le gustaría para acompañar su pedido? Puede marcar más de una 

alternativa 

Tabla 117.  

Pregunta 22: Qué salsas le gustaría para acompañar su pedido 

Alternativas Encuestados % 

a.       Salsa criolla. 44 18.24% 

b.      Mayonesa casera hecha con aceite de oliva. 36 15.00% 

c.       Mayonesa de palta. 32 13.50% 

d.      Ketchup casero. 36 15.00% 

e.       Ají de la casa. 29 12.00% 

f.        BBQ casero. 28 11.50% 

g.      Aliño a base de yogurt. 34 14.76% 

Total 240 100.00% 

Nota: Elaboración propia 

  



166 
 

23. ¿Qué tipo de bebidas le gustaría consumir? Puede marcar más de una alternativa 

Tabla 118.  

Pregunta 23: Qué tipo de bebidas le gustaría consumir 

Alternativas Encuestados % 

a.       Infusiones 49 20.60% 

b.      Limonadas 60 24.80% 

c.       Jugos de pulpa de fruta 54 22.31% 

d.      Emoliente casero 77 32.29% 

Total 240 100.00% 

Nota: Elaboración propia 

24. ¿Qué tipo de postres te gustaría consumir? Puede marcar más de una alternativa 

Tabla 119.  

Pregunta 24: Qué tipo de postres te gustaría consumir 

Alternativas Encuestados % 

a.       Kekes de plátano, zanahoria, entre otros. 20 8.55% 

b.      Ensalada de frutas 29 12.39% 

c.       Fruta 24 10.26% 

d.      Parfait (postres con yogurt y granola) 40 17.09% 

e.       Helados naturales 69 29.49% 

f.        Smoothie 52 22.22% 

Total 234 100.00% 

Nota: Elaboración propia 

25. ¿Cuál de los siguientes combos sería de su preferencia? 

Tabla 120.  

Pregunta 25: Cuál de los siguientes combos sería de su preferencia 

Alternativas % 

a.    Comida principal, acompañamiento y bebida. 35.38% 

b.    Comida principal, postre y bebida. 30.29% 

c.    Comida principal, acompañamiento y postre. 34.33% 

Total 100.00% 

Nota: Elaboración propia 
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26. ¿Cuánto pagaría por cada combo? 

Tabla 121.  

Pregunta 26: Cuánto pagaría por cada combo 

Alternativas % 

a.       De S/15.00 a S/17.00 31.00% 

b.      De S/19.00 a S/21.00 38.89% 

c.       De S/22.00 a S/24.00 30.11% 

Total 100.00% 

Nota: Elaboración propia 

27. ¿Qué medio de pago prefiere utilizar? Puede marcar más de una alternativa 

Tabla 122.  

Pregunta 27: Qué medio de pago prefiere utilizar 

Alternativas % 

a.       Tarjeta de débito 25.90% 

b.      Tarjeta de crédito 42.00% 

c.       Efectivo 13.70% 

d.      Transferencia (Yape, Lukita, entre otros) 18.40% 

Total 100.00% 

Nota: Elaboración propia 

28. ¿A través de que medio le gustaría enterarse de las promociones de Itisano? 

Puede marcar más de una alternativa 

Tabla 123.  

Pregunta 28: A través de que medio le gustaría enterarse de las promociones de Itisano 

Alternativas % 

a.       Facebook  15.90% 

b.      Instagram 13.10% 

c.       WhatsApp 18.40% 

d.      Página web 22.00% 

e.       Revistas 10.80% 

f.        Volantes 10.00% 

g.      Medios de comunicación tradicionales (radio y tv) 9.80% 

Total 100.00% 

Nota: Elaboración propia 



168 
 

29. ¿En qué distrito prefiere que este el local? 

Tabla 124.  

Pregunta 29: En qué distrito prefiere que este el local 

Alternativas % 

a.       San isidro 15.90% 

b.      Miraflores 20.40% 

c.       San Borja 15.29% 

d.      Jesús María 32.02% 

e.       Lince 16.39% 

Total 100.00% 

Nota: Elaboración propia 

30. ¿De los siguientes nombres listados, cuál te gustaría para un fast food de comida 

sana? 

Tabla 125.  

Pregunta 30: De los siguientes nombres listados, cuál te gustaría para un fast food de 

comida sana 

Alternativas % 

a.       Fast Good – Comida Sana 17.58% 

b.      Itisano 32.02% 

c.       Salud Pocket 30.40% 

d.       Inka Sano 20.00% 

Total 100.00% 

Nota: Elaboración propia 
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Anexo 10. Variedad de carta - Entradas 
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Anexo 11. Variedad de carta – Complementarios y bebidas 

 

Anexo 12. Variedad de carta – Postre 
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Anexo 13. Primer entrevistado - preguntas 

Entrevistas a profundidad 1 

Entrevista a experto  

Introducción: 

La presente entrevista es parte de una investigación de mercado para un plan de 

negocios, elaborado por alumnos de escuela de post grado de la Universidad de San Ignacio 

de Loyola.  

Objetivo de la entrevista: 

El objetivo de la presente investigación es para dar a conocer los factores importantes 

a considerar en la creación de un fast food de comida saludable en el distrito de San Borja. Se 

identificará conceptos, procesos, opciones saludables y una opinión especializada del giro del 

negocio. La información de la entrevista será analizada para incluirla en la elaboración del 

plan de negocios a presentar en la Escuela de Postgrado de la Universidad San Ignacio de 

Loyola. Para luego ser parte de la biblioteca de la institución.  

¿Cómo ha cambiado los hábitos saludables en las personas en los últimos años? 

Antiguamente la gente comía muchísima comida rápida y no se hablaba de la salud. 

Yo creo que mucha, la gente está cambiando porque está haciendo deporte. Por el deporte 

cambian mucho su alimentación. Y ahora con la onda fitness las personas quieren estar más 
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delgadas, más bonitas y todo. Entonces si hacen deporte ya comienzan a comer mejor. Yo 

comencé a comer más sano por mi salud, ya que tuve problemas de salud.  

¿Consideras que mucha gente está cambiando su alimentación por sentirse 

mejor no? ¿Por comer mejor y no tan solo por deporte? 

Sí, claro. Hay gente como mi esposo por sentirse sano y por cuanto deporte hacen. En 

mi caso por salud. Creo que hay varias opciones por el cual uno come más saludable.  

¿Para ti como fue cambiar de hábito alimenticio? 

Yo nunca fui de comer comida muy mala, pero comía por ejemplo Mc Donald. Pero 

hoy en día que ya han pasado 3 años que empecé a comer más sano cuando como 

hamburguesa o hasta comida marina me hacen daño y no me siento bien cuando como mucha 

carne no digiero bien. Y empecé hacer este cambio porque tuve un problema de intolerancia a 

la lactosa. Entonces eso fue un cambio en mí, tuve que cambiar cosas. Luego de aprender a 

cocinar mejor me dio más ganas de hacer comida sana y rica. Hay varios condimentos sanos 

para usar. 

Entonces, ¿tú crees que las personas cambian sus hábitos alimenticios por su 

salud? 

Sí, pero es poca gente. Hay gente que come sano y vuelven a su alimentación anterior 

porque piensan que es más fácil de hacer. Es más, por falta de conocimiento por la comida 

saludable.  

¿Hay mucha gente que piensa que comer saludable es sinónimo de comer 

verduras cierto? 

Si es cierto, pero no es así. ¿La pregunta es que es saludable para ti? Porque depende 

de tu dieta. Puede ser o no saludable. Existen dietas fotogénicas que comen carne comen 

bastante proteína es saludable, pero para vegetarianos o veganos es distinta y a veces 
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pensamos que ellos comen saludable pero no porque a veces comen harina de trigo o azúcar y 

no es sano.  

Comentaste hay personas que piensas comer comida rápida porque es la opción más 

fácil en el momento.  Tú crees que aprender a cocinar podría hacer que se incremente la 

comida saludable. Y también personas que comienzan a comer saludable y lo dejan de hacer 

por diversos factores.  

¿Tú crees que aprender a cocinar te influenciaría a comer más saludable? 

Yo creo que si aprender a cocinar o buscar información sobre la cocina. Pero también 

creo yo que para mí lo más saludable es comer en casa por la calidad de los insumos. Y que 

insumos se está utilizando. Enseñar a las personas que ingredientes se están usando y cuales 

son saludables. Porque hay muchos productos procesados. 

Hay muchas personas saludables creen que están comiendo saludable y la verdad no 

es así. Si, veo muchos negocios donde dicen vender productos saludables y no es así. Aun 

cuando ofrecen harina de trigo integral y este producto aun no es saludable. Tiene que haber 

una transparencia en la información nutricional de los productos para ganar la confianza de 

los consumidores para generar interés. 

¿Crees que la transparencia de la información de los productos sea importante 

para que las personas coman comida sana? 

Hay gente que no le da importancia a la información solo el sabor del producto. Para 

mí es ideal enseñar a la gente sobre la información nutricional de los productos. 

¿Cómo tu complementarias un fast food de comida saludable? ¿Qué te gustaría 

de un fast food saludable?  

Es bien interesante, para mí el enfoque de hamburguesa, pero creo que es bien 

importante saber que insumos vas a utilizar en la hamburguesa y tener variedad de productos. 

Poder tener aliños y salsas para el acompañamiento. El tema del pan hay que pensar muy bien 
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porque ya no es muy saludable un pan hecho de harina hay que buscar opciones, alternativas. 

Si realmente quieres ser 100% saludable hay que ver bien el tipo de pan.  Se necesita sazonar 

bien el producto con condimentos sanos. Inclusive en la preparación misma y enseñar los 

procesos para publicitar en el marketing del producto para los consumidores. 

¿Crees que sería una buena opción darle al consumidor diferentes opciones de 

complementos para que ellos escojan? Por ejemplo, ¿pan tradicional y un pan con 

granos un poco más saludable tipo de masa madre? 

Creo que ahí tú empiezas a salir un poquito de lo saludable. Sí, claro tiene que tener 

un pan, por ejemplo, puede ser un pan de masa madre de harina integral o de granos. Lo más 

saludable posible. No tiene que ser 100% saludable pero no ofrecer un pan blanco. Ahí se 

pierde un poco la idea de comida saludable. Pero muchas opciones son complicadas. Las 

hamburguesas se pueden hacer y congelar. Eso es bueno! Se tiene que analizar las opciones 

perecibles (ensaladas, postres etc.) para que no se malogre. Paralelamente hay productos que 

se pueden congelar y no se malogra. Y sigue siendo sano. Porque hasta yo cuando comencé 

hacer los postres solo hacía a pedido porque si lo hago y no vendo no se malogra muy fácil. 

La comida saludable natural no tiene mucha durabilidad. Por ejemplo, en mi caso, ciertas 

salsas las hago y congelo. Otras no, pero como no tengo tienda lo manejo así a pedido. Pero 

si voy a poner una tienda creo que tendría producir y congelar algunos productos porque si no 

se va a malograr. También es distinto las salsas, porque las compran para comer en casa en 

cambio las hamburguesas son de inmediato y van a comer al instante. Es muy importante 

como se van a guardar y producir los insumos. Se puede producir hamburguesas y 

congelarlas igual que los aliños.  Pero si tú vas a hacer un aliño de yogurt con pepinillo, eso 

se malogra entonces tener muchas opciones no es muy buena idea se malogran menos cuando 
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vas a empezar el negocio. La logística es importante. Por ejemplo, se puede colocar 3 tipos de 

hamburguesa y 3 tipos de acompañamientos. 

¿Tu hablaste del Rafael en general son fritos no? 

Si son fritos, pero se pueden hacer al horno 

¿Hay algún alimento frito con un aceite por ejemplo de coco que sea saludable? 

¿O crees que también hace daño a nuestro cuerpo?  

Mira el aceite de coco que es de lo más estables entre los saludables para freír, es muy 

caro. Otra opción sería hornear algún insumo con aceite de oliva por encima y el aceite no se 

va a malograr. Pierde algunas de sus propiedades, pero no va hacer daño. Inclusive las 

hamburguesas se pueden freír en aceite de oliva. Hace dos años que no compro aceite 

tradicional. Solo utilizo aceite de oliva y salen mucho más ricos. Inclusive yo cuando hago 

mis queques utilizo aceite de oliva. ¡Es muy bueno! 

¿Qué opinas de las freidoras al aire? 

Yo utilizo mucho en casa ese tipo de artefacto es bueno. Y salen muy bien, es muy 

buena opción. 
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Anexo 14. Segundo entrevistado - preguntas 

Entrevistas a profundidad 1 

Entrevista a experto  

1. ¿Cómo es trabajar en el rubro de la administración? 

2. ¿Qué desafíos enfrentan los restaurantes actualmente? 

3. ¿Cómo se atrae a nuevos clientes que han cambiado sus hábitos en su alimentación? 

4. Sobre los empaques que se utiliza usualmente en los restaurantes 

5. ¿Qué tipo de comida es el que más agrada al cliente? 
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Anexo 15. Matriz de Atractividad - Amenaza de Ingreso de nuevos competidores 

 
Muy 

alto 
Alto Medio Bajo 

Muy 

bajo 

Economía de escala     1 

Beneficios de escala     1 

Costes por cambio    2  

Requisitos de capital   3   

Beneficios para los miembros independientemente del tamaño    2  

Acceso a canales de distribución    2  

Política del gobierno    2  

Promedio   2   

Calificación 1 = muy bajo ; 5 = muy alto 

Nota: Elaboración propia 
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Anexo 16. Proyección de la población 2021 (en personas) 

Distrito 
Población 

2021 
A B 

Factor 

Nse 
20-24 25-29 30-34 35-39 

Factor 

edad 

Mercado 

Potencial 2021 

% de 

cuota 

Cuota 

distribuida 

San Isidro 58,978 33.00% 45.30% 78.30% 6.05% 6.98% 6.32% 7.08% 26.42% 12,201 14.22% 55 

San Borja 121,786 33.00% 45.30% 78.30% 7.37% 7.90% 7.19% 7.46% 29.93% 28,537 33.27% 128 

Miraflores 89,145 33.00% 45.30% 78.30% 6.41% 7.87% 7.52% 7.30% 29.10% 20,313 23.68% 91 

Jesús María 77,895 16.80% 46.70% 63.50% 7.36% 7.90% 6.98% 6.98% 29.22% 14,452 16.85% 65 

Lince  54,652 16.80% 46.70% 63.50% 7.26% 8.16% 7.12% 7.06% 29.60% 10,273 11.98% 46 

Total 402,456 
 

  
     

85,775 100.00% 385 

Nota. Elaboración propia 
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Anexo 17. Ficha técnica del primer focus group 

Datos 

Fecha:  

Medio:                                         Zoom 

N° participantes: 8  

Nivel socioeconómico: A y B 

Duración:  

Edad de participantes:  

Objetivos:                                     

• Conocer los hábitos de consumo de los participantes. 

• Identificar que concepto se tiene sobre el fast food. 

• Conocer la opinión de un fast food. 

• Precio dispuesto a pagar por el producto  

Integrantes: 

Milagros de Castillo  

Roberto 

Pamela Silva 

Miguel Del Castillo 

Lorena Silva 

Pablo  

Vania Corak 

Juan Pablo 

28 años 

31 años 

37años 

26 años 

33 años 

42 años 

25 años 

23 años 

Directora de arte 

Ingeniero Industrial 

Empresaria 

Marketero 

Veterinaria 

Zootecnista 

Asistente Administrativa 

Jefe de Proyectos ERP 

Nota: Elaboración propia 
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Anexo 18. Diagrama de flujo de producción de Itisano - delivery 

 

Nota: Elaboración propia 

5 min 

1 min 

1 min 

1 min 

8 min 

1 min 

16 min 

1 min 

1 min 

5 min 

10 min 

10 min 
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Anexo 19. Diagrama de flujo de producción de Itisano – recojo en tienda 

 

                

Nota: Elaboración propia 

 

5 min 

1 min 

1 min 

1 min 

8 min 

1 min 

16 min 

1 min 

1 min 

5 min 
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Anexo 20. Diagrama de flujo de logística 

 

Nota: Elaboración propia 

  

Selección de proveedor

Generar pedido del insumo

Recepción del insumo

Revision del insumo

Actualizar stock

Inicio

FIN
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Anexo 21. Diagrama de flujo de atención al cliente 

 

Nota: Elaboración propia 

 

  

Cliente ingresa al fast Food

Cliente revisa la carta

No

Si

Cliente hace el pedido en caja

Cliente realiza el pago del producto

Se recibe la solicitu de pedido

Se prepara el pedido

Se entrega el pedido

Cliente 
solicita 

Inicio

FIN
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Anexo 22. Necesidad de materia primas 

Resumen total de materias primas Unidad 
Ene-

22 

Feb-

22 

Mar-

22 

Abr-

22 

May-

22 

Jun-

22 

Jul-

22 

Ago-

22 

Set-

22 

Oct-

22 

Nov-

22 

Dic-

22 
2022 2023 2024 2025 2026 

Arroz multigrano Soqta (50kg) kg 124 148 172 171 171 171 220 243 243 243 267 267 2,441 2,706 2,997 3,301 3,657 

Lenteja BB (50 kg) kg 48 57 66 65 65 65 84 92 92 92 101 101 930 1,030 1,142 1,259 1,394 

Carne de Res Magra kg 138 165 193 193 193 193 248 276 276 276 303 303 2,758 3,061 3,387 3,730 4,132 

Cebolla blanca (1kg) kg 183 217 251 248 248 248 317 349 349 349 383 383 3,528 3,868 4,277 4,715 5,224 

Ají amarillo (250gr) kg 7 9 10 10 10 10 13 14 14 14 15 15 141 156 173 191 211 

Pimienta molida (1kg) kg 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 25 28 31 34 38 

Pan molido (5kg) kg 37 44 51 50 50 50 65 72 72 72 79 79 719 797 883 972 1,077 

Laurel (1kg) kg 1 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 27 30 34 37 41 

Aceite de oliva (3.75 L) lt 10 12 14 14 14 14 18 20 20 20 22 22 202 223 247 272 301 

Sal de maras (50kg) kg 76 90 103 102 102 102 129 142 142 142 155 155 1,439 1,561 1,723 1,901 2,106 

Pan Multicereal unidad 4,629 5,528 6,426 6,395 6,395 6,395 8,195 9,073 9,073 9,073 9,973 9,973 91,128 101,012 111,898 123,272 136,535 

Lechuga (1 unidad) unidad 972 1,159 1,345 1,337 1,337 1,337 1,711 1,892 1,892 1,892 2,079 2,079 19,032 21,092 23,353 25,734 28,493 

Tomate  gr 140 166 192 190 190 190 243 268 268 268 294 294 2,705 2,979 3,295 3,632 4,022 

Harina integral kg 168 106 124 134 146 129 161 177 177 199 217 239 1,895 2,029 2,217 2,420 2,639 

Carne vegetal kg 174 207 240 237 237 237 302 333 333 333 366 366 3,367 3,729 4,126 4,549 5,033 

Pimiento verde unidad 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14 15 16 18 20 

Champiñones gramos 158 187 215 211 211 211 267 292 292 292 320 320 2,975 3,213 3,544 3,910 4,334 

Aceitunas verdes (1kg) kg 69 81 94 92 92 92 116 127 127 127 140 140 1,298 1,402 1,546 1,706 1,891 

Nota: Elaboración propia 

Anexo 23. Necesidad de materiales 

Materiales Unidad 
Ene-

22 

Feb-

22 

Mar-

22 

Abr-

22 

May-

22 

Jun-

22 

Jul-

22 

Ago-

22 

Set-

22 

Oct-

22 

Nov-

22 

Dic-

22 
2022 2023 2024 2025 2026 

Envase biodegradable plato principal unidad 3,402 4,055 4,708 4,677 4,677 4,677 5,985 6,618 6,618 6,618 7,272 7,272 66,581 73,785 81,704 90,034 99,687 

envase para ensaladas unidad 3,402 4,055 4,708 4,677 4,677 4,677 5,985 6,618 6,618 6,618 7,272 7,272 66,581 73,785 81,704 90,034 99,687 

Vaso biodegradable unidad 3,995 4,754 5,512 5,466 5,466 5,466 6,984 7,712 7,712 7,712 8,472 8,472 77,724 85,821 94,976 104,680 115,920 

Cubiertos biodegradables unidad 3,995 4,754 5,512 5,466 5,466 5,466 6,984 7,712 7,712 7,712 8,472 8,472 77,724 85,821 94,976 104,680 115,920 

Refresco unidad de 500 ml 3,913 4,657 5,400 5,355 5,355 5,355 6,843 7,556 7,556 7,556 8,301 8,301 76,149 84,086 93,057 102,564 113,577 

Envase biodegradable para pizza unidad 593 699 804 789 789 789 999 1,094 1,094 1,094 1,199 1,199 11,143 12,035 13,273 14,646 16,233 

Nota: Elaboración propia 
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Anexo 24. Funciones del Gerente General 

 
Nota: Adaptado de “¿Cuál es el salario de un/a Gerente general en Perú?”, por Indeed, 2019a. 

https://pe.indeed.com/career/gerente-general/salaries 

 

Posición Gerente General 

Puesto: Área Gerencial Reporta a: Accionistas 

Objetivo: 
Concretar los objetivos planeados a corto, mediano y largo plazo para rentabilizar el 

negocio de preparación de comida saludable. 

  Grado de Instrucción Título Profesión 

Educación: Universitaria Licenciado 
Administración de Empresas / 

Ingeniero Industrial 

Funciones principales: Periodicidad 

Representante legal de la empresa. Permanente 

Responsable de cumplir con la visión de la empresa. Permanente 

Toma de decisiones y seguimiento permanente sobre las acciones claves y 

estratégicas de la empresa. 
Permanente 

Revisa las ventas y resultados reales junto al equipo administrativo. Permanente 

Establece reuniones de trabajo con las jefaturas para validar el cumplimiento de 

objetivos generales. 
Permanente 

Manejo y administración del personal, revisión de horarios, contratación y  cese de 

personal. 
Permanente 

Reuniones con las gerencias a su cargo. Quincenal 

Personal a Cargo: Cajero, delivery, cocineros, asesores legales y contables. 

Relaciones Externas: Clientes en general, servicios tercerizados. 

Perfil Técnico: 

Administración general. 

Conocimiento leyes laborales. 

Contabilidad básica. 

Manejo de presupuesto. 

Integración y dirección de restaurantes. 

Conocimiento avanzado en estrategias de crecimiento organizacional. 

https://pe.indeed.com/career/gerente-general/salaries
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Posición Gerente General 

Conocimiento básico de los beneficios del proceso de producción. 

Perfil Competencia: 

Manejo de conflictos. 

Liderazgo. 

Gestión de talento. 

Socialización. 

Comunicación. 

Tipo de Contrato: Plazo indeterminado 

Remuneración: S/4,696.00 

Ubicación física: Oficina 

Beneficios Sociales: Sí 

Jornada: Diurna 

Días Laborables Lunes a Sábado 

Horario: De 11:00 - 21:00 horas 

Tipo de Sueldo: Mensual 

Nota: Elaboración propia 
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Anexo 25. Funciones del Cajero 

 
Nota: Adaptado de “¿Cuál es el salario de un/a Cajero/a en Perú?”, por Indeed, 2021a. 

https://pe.indeed.com/career/cajero/salaries?from=top_sb 

Posición Cajero 

Puesto: Área Gerencial Reporta a: Gerente General 

Objetivo: Recepcionar el dinero que los clientes pagan por el servicio.  

  Grado de Instrucción Título Profesión 

Educación: Incompleta - Cajero 

Funciones Periodicidad 

Ser amigable, cortés y profesional a la hora de tratar con los clientes. Diario 

Ser ágil ejecutando el proceso de cobro, para que sea rápido y eficiente. Diario 

Conocer en detalle el menú, los precios y el sistema de facturación del restaurante. Diario 

Dar promoción a las ofertas vigentes. Diario 

Agradecer a los clientes por su visita e invitarlos a volver. Diario 

Apertura y cierre de caja. Diario 

Control y comando de mesas. Diario 

Ejecutar diversas formas de pago. Diario 

Imprimir reportes de caja y ventas. Diario 

Relaciones Externas: Clientes 

Perfil Técnico: 

Buena presentación. 

Excelente capacidad para hablar y escuchar. 

Ser ordenado con el trabajo y el entorno. 

Habilidades matemáticas básicas. 

Saber manejar varios procesos al mismo tiempo y trabajar bajo presión. 

Perfil Competencia: 

Manejo de conflictos. 

Socialización. 

Comunicación. 

Tipo de Contrato: Plazo fijo 
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Posición Cajero 

Remuneración: S/1,027.00 

Ubicación física: Local (restaurante) 

Beneficios Sociales: Sí 

Jornada: Diurna 

Días Laborables Lunes a Sábado 

Horario: De 11:00 - 21:00 horas 

Tipo de Sueldo: Mensual 

Nota: Elaboración propia 

  



189 
 

Anexo 26. Funciones del Cocinero 

 
Nota: Adaptado de “¿Cuál es el salario de un/a Cocinero/a con experiencia en Perú?”, por Indeed, 2021b. 

https://pe.indeed.com/career/cocinero-con-experiencia/salaries?from=top_sb 

 

Posición Cocinero 

Puesto: Área Gerencial Reporta a: Gerente General 

Objetivo: Elaborar variedad de comidas saludables. 

  Grado de Instrucción Título Profesión 

Educación: Superior - Cocinero 

Funciones Periodicidad 

Elabora las comidas saludables con insumos frescos. Diario 

Verifica la existencia de los diferentes alimentos Diario 

Cocina los alimentos según tiempo y cantidad. Diario 

Verifica el buen estado de los alimentos y las existencias necesarias para cumplir con 

la venta diaria. 

Diario 

Revisa diariamente la conservación de los alimentos. Diario 

Recibe la solicitud del pedido. Diario 

Perfil Técnico: 

Destreza manual para la preparación de los alimentos. 

Maneja una buena presentación en la elaboración de los alimentos. 

Excelente capacidad para innovar en la carta a presentar a los clientes. 

Ser ordenado con el trabajo y el entorno. 

Saber manejar varios procesos al mismo tiempo y trabajar bajo presión. 

Perfil Competencia: 

Manejo de conflictos. 

Socialización. 

Comunicación. 

Innovador. 

Tipo de Contrato: Plazo fijo 

Remuneración: S/1,100.00 

Ubicación física: Local (restaurante) 

https://pe.indeed.com/career/cocinero-con-experiencia/salaries?from=top_sb
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Beneficios Sociales: Sí 

Jornada: Diurna 

Días Laborables Lunes a Sábado 

Horario: De 11:00 - 21:00 horas 

Tipo de Sueldo: Mensual 

Nota: Elaboración propia 
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Anexo 27. Funciones del Mozo 

 
Nota: Adaptado de “¿Cuál es el salario de un/a Mozo/a de almacén en Perú?”, por Indeed, 2021c. 

https://pe.indeed.com/career/mozo-de-almac%C3%A9n/salaries?from=top_sb 

 

Posición Mozo 

Puesto: Área Gerencial Reporta a: Gerente General, Cocinero 

Objetivo: 
Recibir al comensal y ofrecer la carta para la elección de las comidas saludables que se 

prepara en Itisano. 

  Grado de Instrucción Título Profesión 

Educación: Inconcluso - - 

Funciones Periodicidad 

Expresar a través de formas gestuales, verbales y visibles su predisposición 

favorable en el proceso de servicio a través de normas de cortesía y buen trato. 
Diario 

Distinguir los utensilios y vajilla, mesas, sillas y blanco, y maquinarias según 

distintos tipos de bebidas y comidas, evento y/o tipo de servicio que se ofrezca al 

cliente. 

Diario 

Verificar la satisfacción del cliente con el servicio prestado.  Diario 

Entregar y describir los menús y especiales del día, hacer recomendaciones y dar 

respuesta a cualquier inquietud sobre lo platos o bebidas ofertadas. 

Diario 

Cumplir con las políticas y procedimientos de seguridad. Diario 

Perfil Técnico: 

Disposición de servir a otros y de brindar el mejor servicio posible. 

Organizado y capaz de manejar su tiempo efectivamente. 

Motivado, decidido, responsable y determinado a ofrecer el mejor 

servicio. 

Perfil Competencia: 

Manejo de conflictos. 

Socialización. 

Comunicación. 

Innovador. 

Tipo de Contrato: Plazo fijo 
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Posición Mozo 

Remuneración: S/987.00 

Ubicación física: Local (restaurante) 

Beneficios Sociales: Sí 

Jornada: Diurna 

Días Laborables Lunes a Sábado 

Horario: De 11:00 - 21:00 horas 

Tipo de Sueldo: Mensual 

Nota: Elaboración propia 
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Anexo 28. Tecnología para el proceso 

 

 

6.3.      Tecnología para el proceso

6.3.1.     	Maquinarias.

ver si cambio los años de reposicion, 3 años activos y 4 años compus

Maquinarias para Producción depreciable Cantidad
Precio de venta 

unitario en S/

Valor de venta 

unitario

Valor de 

venta total
IGV Monto total Reposición

Costo de 

mantenimiento

Frecuencia de 

mantenimiento 

Horno 1 14,450 12,246 12,246 2,204 14,450 10 años 200 Anual

Refrigeradora industrial 1 8,199 6,948 6,948 1,251 8,199 20 años 200 Anual

PICADORA DE ALIMENTOS 2 1,500 1,271 2,542 458 3,000 20 AÑOS 80 Anual

EXTRACTOR 1 2,300 1,949 1,949 351 2,300 20 AÑOS 80 Anual

BATIDORA 2 3,500 2,966 5,932 1,068 7,000

29,618 5,331 34,949

Maquinarias para Producción no depreciable Cantidad
Precio de venta 

unitario en S/

Valor de venta 

unitario

Valor de 

venta total
IGV Monto total Reposición

Costo de 

mantenimiento

Frecuencia de 

mantenimiento 

freidora de aire 3 499 423 1,269 228 1,497 5 años 50 anual

licuadora 2 700 593 1,186 214 1,400 5 años 50 anual

2,455 442 2,897

6.3.2.     	Equipos.

Equipos Cantidad
Precio de venta 

unitario en S/

Valor de venta 

unitario

Valor de 

venta total
IGV Monto total Reposición

Costo de 

mantenimiento

Frecuencia de 

mantenimiento 

Computadora 2 1,800 1,525 3,051 549 3,600 5 años 50 anual

Aire Acondicionado 1 1,500 1,271 1,271 229 1,500 5 años 100 anual

No Depreciable Impresora 2 700 593 1,186 214 1,400 5 años 50 anual

Computadora 1 1,800 1,525 1,525 275 1,800 5 años 100 anual

Aire Acondicionado 1 1,500 1,271 1,271 229 1,500 5 años 100 anual

Televisor 1 1,750 1,483 1,483 267 1,750 5 años 50 anual

No Depreciable Impresora y escaner 1 1,200 1,017 1,017 183 1,200 3 años 50 anual

Computadora 2 1,800 1,525 3,051 549 3,600 5 años 50 anual

Aire Acondicionado 1 1,500 1,271 1,271 229 1,500 5 años 100 anual

Televisor 1 1,750 1,483 1,483 267 1,750 5 años 50 anual

No Depreciable Impresora y escaner 1 1,200 1,017 1,017 183 1,200 3 años 50 anual

17,627 3,173 20,800

Produccion
Depreciable

Administrativa
Depreciable

Ventas
Depreciable
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6.3.3.     	Herramientas y útiles de limpieza

Herramientas Cantidad
Precio de venta 

unitario en S/

Valor de venta 

unitario

Valor de 

venta total
IGV Monto total

Frecuencia de 

mantenimiento 

Balanza Electronica 2 400 339 678 122 800 Cada 2 años

Dispensador de Agua 4 25 21 85 15 100 Anual

Parihuelas 15 50 42 636 114 750
Cada dos 

años

Micrómetro 1 500 424 424 76 500
Cada dos 

años

Balanza de plataforma 1 850 720 720 130 850
Cada dos 

años

Draminski 1 350 297 297 53 350
Cada dos 

años

Uniformes 8 60 51 407 73 480 Anual

Equipo de seguridad 8 90 76 610 110 720 Anual

3,856 694 4,550

Utiles de limpieza Cantidad
Precio de venta 

unitario en S/

Valor de venta 

unitario

Valor de 

venta total
IGV Monto total

Frecuencia de 

mantenimiento 

Papel Toalla 12 10.0 8 102 18 120 Mensual

Papel Higienico 24 24.0 20 488 88 576 Mensual

Lejia 2 10.0 8 17 3 20 Mensual

Trapeador 1 25.0 21 21 4 25 Semestral

Mopa 1 10.0 8 8 2 10 Semestral

Escoba 1 25.0 21 21 4 25 Semestral

Lavavajillas de 500gr 2 6.0 5 10 2 12 Mensual

Bolsas de basura 720 0.3 0 153 27 180 Mensual

Tachos de basura Plasticos, papeles, organicos 3 80.0 68 203 37 240 Anual

1,024 184 1,208
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6.3.4.  Utiles,  Utensilios

Utiles,utensilios Cantidad
Precio de venta 

unitario en S/

Valor de venta 

unitario

Valor de 

venta total
IGV Monto total

Frecuencia de 

mantenimiento 

Espatula plástica 6.00 10.00 8 51 9 60 Anual

Cucharon de Acero 2.00 40.00 34 68 12 80 Anual

Contenedores de Basura 4.00 40.00 34 136 24 160 semestral

Baldes 3.00 20.00 17 51 9 60 Anual

Jabas 50.00 19.00 16 805 145 950 semestral

1,110 200 1,310

6.3.5.     	Mobiliario.

Mobiliario Cantidad
Precio de venta 

unitario en S/

Valor de venta 

unitario

Valor de 

venta total
IGV Monto total Reposición

Costo de 

mantenimiento

Frecuencia de 

mantenimiento 

Depreciable

Escritorio 2 300 254 508 92 600 3 50 Anual

Sillas 2 100 85 169 30 200 4 20 Anual

Repisas 1 700 593 593 107 700 4 40 Anual

Depreciable

Escritorio 2 300 254 508 92 600 3 50 Anual

Sillas 2 100 85 169 30 200 4 20 Anual

Repisas 1 700 593 593 107 700 4 40 Anual

Depreciable

Escritorio 2 300 254 508 92 600 3 50 Anual

Sillas 2 100 85 169 30 200 4 20 Anual

Repisas 1 700 593 593 107 700 4 40 Anual

3,813 686 4,499

Producción
No Depreciable

Administrativa
No Depreciable

Ventas
No Depreciable
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Anexo 29. Proyecciones financieras, activo fijo, activo intangible, capital de trabajo y fuentes de financiamiento. 
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