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RESUMEN

En la actualidad la competitividad es un tema de suma importancia en los
negocios porque radica en generar la mayor satisfaccion de los
consumidores y la calidad total, indica que el desarrollo de una identidad
competitiva es una exigencia que deriva de la necesidad de escapar de la
tendencia hacia la homogeneizacién de las ciudades, resultado de la

globalizacion y la imitacion de modelos de desarrollo.

Por esta razon la presente investigacion busca proponer estrategias para
impulsar la competitividad de los restaurantes picanterias de comida tipica
en la ciudad de Arequipa. Dichas estrategias lograran una diferenciacion

anhelada en el mercado.

Para que esta investigacion se lleve a cabo se utilizé6 una metodologia con
un enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo), y de tipo exploratoria y
descriptiva. Para la investigacién exploratoria cualitativa se consideré a
los restaurantes picanterias pertenecientes a la Asociacion Gastrondmica
de Arequipa (AGAR) y para la investigacion descriptiva cuantitativa se
consider6 a la poblacion de la provincia de Arequipa. La técnica aplicada
es la entrevista, cuyo instrumento utilizado es la guia de preguntas, la
misma que fue aplicada a los duefios de los restaurantes picanterias; de
la misma forma se realizaron encuestas, cuyo instrumento es el
cuestionario, el mismo que fue resuelto por trescientos ochenta y cinco

consumidores arequipefios.

Al finalizar la investigacién del sector de restaurantes picanterias, tanto
externa como interna, se concluye que los restaurantes picanterias
carecen de estrategias claramente definidas que los ayuden a ser mas
competitivos en el mercado. Sin embargo, se pudo identificar que este
sector si tiene oportunidades que pueden ser utilizadas, tales como:
mayor afluencia de turistas en la ciudad, interés del estado por promover
la gastronomia peruana, y la realizacion de ferias gastronOmicas

nacionales e internacionales.



También se observo que al consumidor arequipefio le agrada y valora la
comida nacional y en especial la comida arequipefia. Por estas razones,
las empresas actuales y nuevos inversionistas deberian tomar en cuenta
la implementacion de una serie de estrategias de posicionamiento,
imagen de marca, variables de marketing, de crecimiento, entre otros, ello
con la finalidad de aumentar la competitividad de los restaurantes

picanterias.



ABSTRACT

At present competitiveness is an issue of utmost importance in business
because is to generate the highest customer satisfaction and total quality
indicates that the development of a competitive identity is a requirement
that arises from the need to escape the trend towards homogenization of
cities, the result of globalization and imitating models of development.

Therefore this research aims to propose strategies to boost
competitiveness typical food restaurants in the city of Arequipa. These

strategies will achieve a desired differentiation in the market.

For this research is carried out with a mixed methodology (qualitative and
guantitative) approach, exploratory and descriptive type was used. For
gualitative exploratory research to typical food restaurants belonging to the
Gastronomic Association of Arequipa (AGAR) and for quantitative
descriptive research was considered the population of the province of
Arequipa. The technique used is the interview, the instrument used is the
guide of questions, the same that was applied to typical food restaurant
owners; in the same way surveys they were conducted, whose instrument
is the questionnaire, it was finished by three hundred eighty-five Arequipa
consumers.

After the investigation of typical food restaurants, both external and
internal sector, typical food restaurants concludes that lack clearly defined

strategies that will help them be more competitive in the market.

However, it was identified that this sector does have opportunities that can
be used, such as greater influx of tourists in the city, state interest in
promoting Peruvian cuisine, and the implementation of national and
international food fairs.

It was also noted that the consumer likes Arequipa and national food

values and especially the food of Arequipa.



For these reasons , current business and investors should consider
implementing a series of strategies for positioning , branding , marketing
variables , growth , among others , that in order to increase the

competitiveness of typical food restaurants.
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INTRODUCCION

En la actualidad ser competitivo para cualquier empresa es vital para su
existencia, siendo este su objetivo principal. Para lograr un espacio
fundamental en el mercado se requiere mejorar, innovar y motivar a los
empleados; sacar beneficios de la globalizacion y pensar en el futuro. Sin
embargo, siendo Arequipa uno de los destinos gastronGmicos por
excelencia, no se han encontrado investigaciones que aporten al
desarrollo del sector tipico gastronémico, por ello con esta investigacion
se busca proponer estrategias que sirvan para impulsar este sector que
tiene potencial para ser desarrollado y asi alcance una mayor

competitividad.

En el primer capitulo, se desarrollaré el planteamiento teérico en donde
se describen y formulan el problema, ademas de los objetivos y las

justificaciones.

En el segundo capitulo, se vera el marco de referencia en donde se

abordaran temas de competitividad, marketing, asi como el analisis Pest.

En el tercer capitulo, se planteard el marco metodolégico donde se
desarrolla tanto la metodologia, el tipo y disefio de investigacion e

instrumentos.

En el cuarto capitulo, se presentara los resultados del analisis al
consumidor arequipefio; todo esto servirh para la realizacion del
diagndstico de competitividad de los restaurantes picanterias y el FODA

del sector.

En el quinto capitulo, se propondréa las estrategias con dos enfoques, a

nivel estratégico y a nivel de marketing.

En el sexto capitulo, se vera las conclusiones y por ultimo en el séptimo

capitulo las recomendaciones.
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CAPITULO I: Planteamiento Teérico
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1.1. Planteamiento del problema:

1.1.1. Descripcién del problema:

Para Gomez (1997): “La competitividad es una capacidad que tiene
una empresa para generar sistematicamente alguna clase de
ventaja que sea aprovechable comercialmente en comparacion
con el resto de empresas con las que se compite en el mercado.”
Arequipa es uno de los mejores destinos gastronémicos del Peru,
reconocida por sus picanterias tradicionales y la variedad de platos
tipicos que estas ofrecen. A pesar de ello no se puede identificar
en estos restaurantes picanterias estrategias claramente definidas
de crecimiento y de marketing que ayuden a fidelizar, tanto a sus
clientes como a mejorar su posicionamiento en el mercado; ello
debido a la falta de un conocimiento estratégico especifico para el
rubro; porgue en su mayoria solo siguen un legado familiar en este
negocio y no cuentan con un asesoramiento profesional que aporte

a que el negocio se diversifique en el mercado.

En consecuencia, se ve una pérdida progresiva de nuestra
tradicion gastronémica arequipefia y la costumbre familiar de asistir

a los restaurantes picanterias como parte de nuestra identidad.

Por esta razon la presente investigacion busca proponer
estrategias que ayuden al sector tipico arequipefio a ser mas
competitivo para hacerle frente a otros sectores de comida en la
ciudad de Arequipa, generando barreras de acceso al mismo y
creando una diferenciacion frente a los competidores, y asi lograr

un posicionamiento y un valor en el cliente.
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1.1.2. Formulacion del problema:

1.1.2.1. Pregunta General:

e ¢ Cuadles son las estrategias que permitiran impulsar
la competitividad de los restaurantes picanterias en

la ciudad de Arequipa?

1.1.2.2. Preguntas Especificas:

e ¢ Cudl es el ambiente externo de los restaurantes
picanterias de la ciudad de Arequipa?

e ¢ Cudl es la actual situacion del ambiente interno de
los restaurantes picanterias de la ciudad de
Arequipa?

e (Cuales son las ventajas competitivas que son
relevantes en los restaurantes picanterias?

e (Qué estrategias impulsarian a los restaurantes

picanterias?

1.2. Objetivos:

1.2.1. Objetivo principal:

Proponer las estrategias que permitan impulsar la
competitividad de los restaurantes picanterias en la ciudad de

Arequipa.

22



1.2.2. Objetivos especificos:

e Analizar el ambiente externo del sector de los restaurantes
picanterias de la ciudad de Arequipa.

e Analizar el ambiente interno de los restaurantes picanterias
de la ciudad de Arequipa.

¢ l|dentificar las ventajas competitivas que son relevantes en
el sector de comida tipica arequipefa.

e Determinar las estrategias que impulsaran a los

restaurantes picanterias de Arequipa.

1.3. Justificaciones:

1.3.1. Justificacion Tebrica:

La presente investigacion busca, mediante la aplicacion de la teoria
y los conceptos béasicos de mercadeo, posicionamiento,
competitividad, crecimiento, entre otros, encontrar propuestas
adecuadas para impulsar al sector de restaurantes picanterias en

la ciudad de Arequipa.

1.3.2. Justificacion Metodoldgica:

Para lograr los objetivos del presente estudio, se acude al empleo
de técnicas de investigacion como: las encuestas y entrevistas.
Con ello se pretende conocer la situacion actual del sector de

restaurantes picanterias asi como al consumidor arequipefio.
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1.3.3. Justificacion Practica:

Se busca que la investigacion sirva de guia para aquellos
emprendedores que ya tengan un negocio, 0 quieran iniciar uno,

en el rubro gastronémico u otros relacionados al tema.

1.3.4. Justificacion Social:

Brindar a los empresarios una herramienta que les permita ver
como se han manejado los restaurantes picanterias de comida
tipica por méas de cinco afios, para contribuir a un mejor desarrollo

econdmico de los agentes sociales de la ciudad de Arequipa.

1.3.5. Justificacion Personal:

La presente investigacion se realizara para obtener el Titulo

Profesional de Licenciado en Administracion de Negocios.

1.4. Viabilidad:

La presente investigacion resulta interesante porque se presenta
como un proyecto viable, ya que cuenta con los recursos y
materiales encontrados tanto en la biblioteca como en revistas,

paginas web, entre otros.

En cuanto a los recursos financieros destinados, se contd con el
apoyo de los padres de las autoras de la presente investigacion.
En cuanto a costos implicitos; es decir el tiempo que se dedico a la
realizacion de este trabajo de investigacion, tanto de la labor de
campo como del procesamiento de la informacion fue alrededor de
ocho meses, en los cuales se puso esfuerzo, dedicacion, paciencia,

y se contod con el apoyo del asesor.

24



Del mismo modo se tuvo las facilidades para la recoleccion de la
informacion, a través de una carta de presentacion de la
Universidad Catdlica San Pablo y una carta de AGAR (Ver Anexo
1 y 2) para poder tener acceso a las entrevistas ofrecidas a los

duefios de los restaurantes picanterias.

1.5. Delimitacion:

La investigacion presente fue desarrollada en el contexto descrito

a continuacion:

1.5.1. Delimitacion espacial:

El estudio se realiz6 a los restaurantes picanterias de comida tipica
y al consumidor arequipefio, ubicados en la ciudad de Arequipa.

1.5.2. Delimitacion temporal:

El estudio se ejecut6 en un solo periodo de tiempo, el cual inici6é en

el mes de abril y finalizé en el mes de diciembre.

1.5.3. Delimitacion/Alcance:

Se considero realizar entrevistas a todos los socios que pertenecen
a la Asociacion Gastrondmica de Arequipa (AGAR), los cuales son

dieciséis.

1.5.4. Delimitacion teméatica:

Se considero realizar el estudio a dieciséis restaurantes picanterias

de comida tipica en la ciudad de Arequipa.
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CAPITULO Il: Marco de referencia
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2. Marco de referencia:

2.1. Antecedentes de la investigacion:

El Peru es conocido mundialmente, no solo por sus destinos turisticos,
sino también es reconocido por su gastronomia; por ello ha ganado

por tercer afilo consecutivo el primer destino culinario del mundo.

A nivel nacional, Arequipa, es considerada uno de los principales
destinos turisticos y gastronémicos del Perd; segun la Pontificia
Universidad Catdlica del Perd, donde se sefiala que la ciudad presenta
una oferta gastrondmica variada y estd en plena expansion.
Considerando tres atributos fundamentales: auténtica, original y de
alta calidad.

Segun investigaciones preliminares, en la ciudad de Arequipa
predominan los restaurantes de comida tipica; es asi que existe una
tendencia en el sector gastronomico local por innovar el servicio de
picanterias y restaurantes turisticos y tradicionales, asi como la
aparicion de restaurantes turisticos top, y la expansion de restaurantes

fusidon o de comida internacional.

La competitividad que se quiere lograr para que el Perl sea reconocido
como el primer destino gastrondmico es que muchos de los
restaurantes sacan sus estrategias a partir de las cinco fuerzas de
Porter, en las cuales estan: la rivalidad entre los competidores
existentes en el sector, la amenaza de los productos o servicios
sustitutos, la amenaza de nuevos ingresos en el sector, el poder de
negociacion de los clientes y el poder de negociacion de los

proveedores.

Actualmente, existe una investigacion de los alumnos Claudia del Pilar
Cervantes Juarez y Bruno Fernando Lopez Medina de la Universidad

Catolica San Pablo, con el titulo “Descripcion del manejo de variables
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estratégicas en restaurantes miembros de la asociacion gastronomica
de Arequipa que permanecen en el mercado, Arequipa 2014”, su
principal objetivo es describir el manejo de las variables estratégicas
en los restaurantes socios de AGAR que permanecen en el mercado
de Arequipa 2014, y algunos de sus objetivos especificos son el
identificar y clasificar las variables estratégicas que tienen mayor
recurrencia en investigaciones relacionadas a la permanencia de un
negocio en el mercado; ademas de analizar y discutir los resultados
obtenidos de la aplicacion del cuestionario a los duefios de los

restaurantes socios de AGAR que permanecen en el mercado.

Dentro de sus conclusiones se evidencia que las caracteristicas del
emprendedor que influyen en su negocio son: el liderazgo, la
perseverancia, los afios de experiencia en el rubro, y la capacidad de
tomar decisiones. Otra de sus conclusiones es que el 65% de los
encuestados consideran tener ventajas competitivas que superan a
sus rivales. En lo que se refiere a talento humano; en primer lugar, esta
el compromiso del trabajador con la empresa, la capacitacion, un
ambiente laboral adecuado, motivacion, y finalmente una adecuada
seleccion del personal. Del mismo modo, las variables estratégicas
gue se identificaron fueron: caracteristicas del emprendedor,
caracteristicas del negocio o empresa, directrices organizacionales,
perspectiva de competitividad, gestion del negocio, productos y
servicios, recursos financieros, recursos tecnologicos y talento

humano.

También, existe una investigacion del técnico en Administracion de
Servicios de Hoteleria, Fred Raul Villena Razuri del Instituto del Sur,
con el titulo: “Gestidén por competencias en restaurantes tres tenedores
de la ciudad de Arequipa como mejora continua de la calidad al cliente,
2009". En ella su principal objetivo es determinar, qué indicadores de
gestion en recursos humanos garantizarian la mejora continua en la
calidad de atencion al cliente en restaurantes tres tenedores, en la
ciudad de Arequipa. Como objetivos especificos se tiene el determinar
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los factores ausentes y presentes del capital humano en cuanto al
desempeiio de sus funciones, mediante un diagndstico situacional a
los restaurantes tres tenedores; otro objetivo es elevar las fuerzas
internas y externas segun los datos obtenidos de los restaurantes; y
como Uultimo objetivo es el de especificar las competencias que
necesitan los propietarios de los establecimientos para mejorar la

productividad y la atencion al cliente.

En esta investigacion se ha trabajado con cinco restaurantes, los
cuales son considerados, cinco tenedores: Restaurante Sol de Mayo,
Restaurante El Turko, Restaurante La Nueva Palomino, Restaurante

Los Guisos Arequipeiios y El Restaurante Tradicion Arequipeiia.

Como conclusion de dicha investigacion a estos restaurantes, se
determind que estos necesitaban revisar la manera coOmo seleccionar
su personal, los niveles de preparacion y prestacion de servicios. Entre
los mas importantes, ya que son factores de mucha importancia, son
los niveles de productividad en dichas empresas. Y por ultimo la
gestién por competencias; no solo basa su importancia en la atencién
al cliente, que es el tema de dicha investigacion, sino también en
realizar trabajos mas productivos y rentables, debido al

aprovechamiento de todas las competencias de cada colaborador.

En las tesis relacionadas al tema, no se ha encontrado una
investigacion que describa las estrategias para impulsar la
competitividad de los restaurantes de comida tipica en la ciudad de
Arequipa.
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2.1.1. Antecedentes historicos:

2.1.1.1. Historia de las picanterias arequipefas

La picanteria arequipefia es considerada por el Ministerio de
Cultura como Patrimonio Cultural de la Nacion por la Resolucion
Viceministerial N° 033-2014, al conservar una larga tradicion y
ser un espacio cultural de interaccion entre pobladores de

diversas clases sociales.

Es por ello que se presenta cuatro registros historicos que
ayudan a construir la historia de la culinaria arequipefia. Cornejo
en al aflo 2006 en su libro: “El simbolismo de la comida
arequipefna”, relata el origen de diferentes platos arequipefios
como el rocoto relleno, plato emblematico de la cocina
arequipefa; fue creado en 1805 por el Religioso Manuel de
Masias, en donde cuenta la leyenda que este plato fue
elaborado como ofrenda para Lucifer con el fin de recuperar el
alma de su hija fallecida.

El adobo, creado en el siglo XVIII (1700), se cuenta que las
damas arequipefias adobaban la carne en una mezcla de
chicha y vinagre, esto con el fin de ofrecerlo a los arrieros y
comerciantes que estaban alojados en los tambos y rancherias
ubicados en las afueras de la ciudad. El americano, contiene
cuatro guisos de diferentes colores y sabores, se remonta de
los afios 60 donde la Sefiora Lucila Salas duefia de la Picanteria
La Lucila, afirma que llegaron jévenes gringos (de EEUU), para
apoyar los Cuerpos de Paz y por las tardes venian a servirse
los picantes y ellos pedian que les sirva todo en un solo plato;
y fue asi que la gente pedia “Dame ese plato que les sirves a

los americanos”, es asi que quedd el nombre del plato.

El Escribano, una entrada tipica, creada en la época del 40 al

50, a raiz de los escribanos que trabajaban en la corte superior
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de Arequipa pedian un “plato de emergencia” para aplacar su
hambre puesto que llegaban tarde a las picanterias, y éstas
preparaban un plato con papas sancochadas, tomates, cebolla,
vinagre y condimentos, logrando un delicioso plato. Con el

tiempo se fue incorporando este a la culinaria arequipena.

2.1.1.2. Ambiente y atencién de las picanterias de antafio

El sabor de la comida arequipefa se forj6 en las chicherias y
tambos varios siglos atras, en aquel lugar se encontraban
mesas largas y techos de paja, parecian establecimientos
folcléricos detenidos en el tiempo, con tierra apisonada, bancos,
ollas de barro y una cocina de lefia con eléctricos cuyes
correteando por las esquinas, donde para abrir el apetito, los
"mayores" pedian una ensalada de sesos de cordero,
acompafado de una zarza de cebolla y papa hervida, la que
aderezaban con ocopa o rocoto picado.

Las chicherias fueron a partir de entonces el lugar de encuentro
comun de diversos estamentos sociales. Fue un espacio
democratico en que fraternizaron por igual el hombre del campo
y la ciudad: el lonco y el cala, respectivamente. Pero también
simboliza la respuesta nacionalista y republicana a lo
extranjero, representado a su vez por los usos y costumbres de

los espanoles.

2.1.1.3. Picanteria moderna

A lo largo del tiempo las exigencias del publico y la globalizacion
han hecho que muchas picanterias busquen invertir en
innovaciones; se ha perdido cierta tradicion y algunas han

sufrido cambios radicales de acuerdo a las nuevas exigencias
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del publico, pero siempre tratando de conservar la esencia de
la culinaria arequipefia. Se trata de modernas picanterias,
construidas de material noble, de gran extension y para una
gran cantidad de comensales. En este modelo de picanterias
modernas su interior ha dispuesto mesas y sillas para 4 a 6
personas, desvirtuando asi el antiguo modelo de picanteria.
Ademaés la cocina que es el principal instrumento ha sido
reemplazada por grandes cocinas industriales a gas. En cuanto
a los potajes en estos establecimientos prefieren vender platos

a la carta y licores como cerveza, wisky 0 pisco.

Las picanterias en este siglo se han modernizado, no todos los
platos tradicionales se cocinan a lefia como antes, pues los
hornos y los nuevos combustibles -como el gas- han
complementado las viejas recetas de las "abuelas". Sin
embargo, hay caracteristicas tipicas que resaltan en estos
espacios de sabor. Asi, una picanteria debe: cocinar comida
arequipefia, hacer su propia chicha y presentar el menu
semanal tradicional; es decir, lunes: Chaque; martes: Chairo;
miércoles: Chochoca; jueves: Chufio; viernes: Chupe; sabado:
Puchero o Timpusca; domingo: Caldo Blanco o Pebre de

Lomos.

Ademas las nuevas picanterias buscan ser cada vez mas
modernas y refinadas para agrado del publico exigente, pero

siempre se debe mantener la tradicidén en los platos.

En la conservacion de los modos de preparacion de los
alimentos en las picanterias de Arequipa la han convertido en
un importante depdsito de la memoria local, lo que fue
considerado en la resolucion que la declara Patrimonio Cultural
de la Humanidad. (Vizcarro, 2012)
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Figura 1: Picanteria antigua tradicional

Fuente: Blog Arequipa Tradicional

2.2. Marco teoérico:

2.2.1. Anélisis Externo

2.2.1.1. Anélisis PEST

El andlisis Pest surge como una herramienta para definir la
posicion estratégica de una empresa, identificando los factores
gue pueden influir en los niveles de oferta y demanda y en los
costos de la misma. Al estudiar los cambios de dichos factores
contemplados en el modelo, las unidades econdémicas pueden
disefiar su estrategia para adaptarse a las grandes tendencias

gue afectan a toda la industria.
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Figura 2: PEST

I

ePuede incluir cuestiones\
relacionadas con: el
desarrolo enconémio, nivel
de vida y el acceso a los
recursos.

(- Tiene que ver con la
vida politica de su
contexto en los niveles
pertinentes para el
negocio.

J

Tecnolégico ~

eTiene que ver con la

disponibilidad de
tecnologias que ayuden a la
mejora del negocio.

L J

eIncluyen oportunidades y
desafios relacionados con las
distinciones sociales, como
la cultura, la religion, la casta
social y los esteriotipos de

\_ género.

Fuente: Hartley (2014). Marketing.
Elaboracién: Propia

2.2.1.2. Andlisis del ambiente externo de los restaurantes

picanterias

A continuacion se desarrollaran los factores que influyen
al sector de los restaurantes picanterias de la ciudad de

Arequipa.

2.2.1.2.1. Legal

Las leyes, reglamentos y nhormas mencionadas nos dan
un panorama de como los restaurantes se deben regir,

para poder participar en el mercado. Estas son una
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oportunidad en el sector de comida tipica de los
restaurantes picanterias, ya que fomentan Ila
competitividad y busca un liderazgo en el mercado, que
se debe iniciar con el cumplimiento a cabalidad de las

leyes, reglamentos y normas.

e Norma sanitaria para el funcionamiento de

restaurantes y servicios afines

En el articulo 5 se sostiene que los establecimientos de
restaurantes y servicios afines deben estar ubicados en
lugares libres de plagas, humos, polvo, malos olores,
inundaciones y de cualquier otra posible contaminacién. El
establecimiento debe estar separado de la vivienda de su
propietario o encargado si colindara, asimismo el ingreso
para el establecimiento al publico sera independiente para

el ingreso de los abastecedores y otros servicios.

En el articulo 14 menciona que los equipos y utensilios
empleados en los restaurantes y servicios afines, deben de
ser de material inocuo, que no transmita sustancias téxicas,
olores ni sabores a los alimentos. Deben ser resistentes a la
corrosion y de facil higienizacion; asimismo, deben ser
capaces de resistir repetidas operaciones de limpieza y
desinfeccién. Las tablas de picar deben ser de material
inabsorbente, de superficie lisa y mantenerse en buen

estado de conservacion e higiene.

En el articulo 18 se menciona que el responsable de la
recepcion de las materias primas ingredientes y productos
procesados debe tener capacitacion en higiene de los
alimentos y contar con manuales de calidad de los
principales productos alimenticios.
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En el articulo 30 dentro de las modalidades del servicio al

consumidor tenemos:

- Alacarta

- Menu

- Autoservicio(buffet)
- A domicilio

- Al paso

En el articulo 34 se manifiesta que la salud del personal
debe ser supervisado por la administracion y en caso de
enfermedad infecto contagiosa, sintomas, heridas
infectadas o abiertas, entre otras, por lo que el trabajador no

debe laborar.

En el articulo 35 menciona que toda persona que trabaje
en zonas de manipulacién de alimentos debe mantener una
esmerada higiene personal y conservar habitos de higiene
estrictos durante la preparacion y servido de alimentos,

evitando comer, fumar o escupir.

En el articulo 36 la vestimenta del que trabaje en la zona
de preparacion de alimentos debe llevar ropa de color

blanco, el cabello cubierto y el calzado apropiado.

En el articulo 38 los establecimientos contaran con un
programa de higiene y saneamiento donde los
procedimientos de limpieza y desinfeccion deben satisfacer
las necesidades del tipo de restaurante o servicio de
comidas y utilizar productos autorizados por el Ministerio de
Salud.
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e Reglamento de inspecciones técnicas de seguridad

en Defensa Civil

Se establecen y regulan los procedimientos técnicos y
administrativos referidos a las inspecciones técnicas de

seguridad y Defensa Civil- ITSDC.
Se consideraron objetos del tipo de ITSDC a:

1) Edificaciones, recintos o instalaciones de hasta dos
niveles: tiendas, stands, puestos, viviendas
multifamiliares, pubs-karaokes, bares, licorerias, talleres
mecanicos, establecimientos de hospedaje,
restaurantes, cafeterias, edificaciéon de salud, templos,
bibliotecas entre otros.

2) Instituciones educativas.

3) Cabinas de internet.

4) Gimnasios.

5) Agencias Bancarias, oficinas administrativas, entre
otras.

6) Playas de estacionamiento.

7) Licorerias.

En el articulo 37 menciona que el certificado de inspeccién
técnica de seguridad en defensa civil, es el documento
numerado, emitido por el 6rgano ejecutante, ademas de ello
el establecimiento debe cumplir con las normas de

seguridad de Defensa Civil vigentes.

e Reglamento de restaurantes del decreto supremo
N°025-2004-Mincetur

Este reglamento establece que todos aquellos que prestan
servicios de restaurantes cumplan con diferentes

disposiciones que el érgano ejecutor disponga.
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d)

En el articulo 6 indican que todo restaurante al iniciar sus
actividades debe encontrarse inscrito en el registro Unico de

contribuyentes: RUC.

En el articulo 16 se dispone que cualquier restaurante que
quisiera obtener la calificacion de restaurante turistico

debera de cumplir con algunas condiciones:

Se ubiquen en inmuebles declarados patrimonio cultural de
la nacion.

Se dediquen principalmente a la explotacion de recursos
gastrondmicos de alguna o varias regiones del pais o de la
gastronomia peruana.

Cuenten con salas que difundan muestras culturales del
Peru (pictoricas, artesanales y afines) en forma permanente.

Ofrezcan espectaculos de folclore nacional.

En el articulo 18 se dispone que las visitas de supervision
sera a pedido de la parte interesada o terceros que se
considere necesaria a los restaurantes para verificar las
condiciones y efectiva prestaciones del servicio de expendio

de comidas y bebidas.

En el articulo 25 se menciona que todo restaurante debe
ofrecer al cliente su servicio en Optimas condiciones de
higiene, buena condiciones en el local, mobiliario y equipos;
ademas, debe cumplir con las normas de seguridad

vigentes.

En el articulo 26 se considera que los restaurantes deberan
utilizar alimentos e ingredientes idoneos y en buen estado
de conservacion, sujetandose estrictamente a las normas
gue emitan los organismos competentes. Los platos deberan
ser elaborados con los ingredientes que se indican en la
carta o menu. Cuando un ingrediente sea diferente se

deberéa contar con la aprobacion previa del cliente.
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Ley marco de licencia de funcionamiento ley N°
28976

Tiene como finalidad establecer el marco juridico de las
disposiciones aplicables al procedimiento para el
otorgamiento de la licencia de funcionamiento expedida

por las municipalidades.

En el Articulo 7 los requisitos para solicitar la licencia de

funcionamiento son los siguientes:

a) Solicitud de Licencia de Funcionamiento, con caracter

de declaracion jurada, que incluya:

b) Vigencia de poder de representante legal, en el caso de

personas juridicas u otros entes colectivos. Tratandose
de representacion de personas naturales, se requerira
carta poder con firma legalizada.

Declaracion Jurada de Observancia de Condiciones de
Seguridad o Inspecciéon Técnica de Seguridad en
Defensa Civil de Detalle o Multidisciplinaria, segun
corresponda.

d) Adicionalmente, de ser el caso, serdn exigibles los

siguientes requisitos:

d.1) Copia simple del titulo profesional en el caso de

servicios relacionados con la salud.

d.2) Informar sobre el nUmero de estacionamientos de
acuerdo a la normativa vigente, en la Declaracion

Jurada.

d.3) Copia simple de la autorizacion sectorial respectiva
en el caso de aquellas actividades que conforme a Ley
la requieran de manera previa al otorgamiento de la

licencia de funcionamiento.
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d.4) Copia simple de la autorizacion expedida por el Instituto
Nacional de Cultura, conforme a la Ley N° 28296, Ley

General del Patrimonio Cultural de la Nacion.

e Ley de jornada de trabajo, horario y trabajo en
sobretiempo N° 007-2002-tr 04/07/2002

En el articulo 1 menciona que la jornada ordinaria de trabajo
para varones y mujeres mayores de edad, es de ocho (8)
horas diarias o cuarenta y ocho (48) horas semanales como

maximo.

En el articulo 9 hace referencia que el trabajo en
sobretiempo es voluntario, tanto en su otorgamiento como
en su prestacion. Nadie puede ser obligado a trabajar horas
extras, salvo en los casos justificados en que la labor lo

amerite.

En el articulo 10 se hace referencia al tiempo trabajado que
exceda a la jornada diaria 0 semanal, la que se considera
sobretiempo y se abona con un recargo a convenir, que para
las dos primeras horas no podra ser inferior al veinticinco por
ciento (25%) por hora, calculado sobre la remuneracion
percibida por el trabajador en funcién del valor, hora
correspondiente y treinta y cinco por ciento (35%) para las

horas restantes.

e Ley de consolidacion de beneficios sociales
(Decreto Legislativo N° 688)

En el articulo 1 menciona que el trabajador empleado u
obrero tiene derecho a un seguro de vida a cargo de su

empleador, una vez cumplidos cuatro afios de trabajo al
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servicio del mismo. Sin embargo, el empleador esta
facultado a tomar el seguro a partir de los tres meses de

servicios del trabajador.

En el articulo 4 menciona que en caso que el trabajador
sufra un accidente que le ocasione invalidez total y
permanente, tendrd derecho a cobrar el capital asegurado
en sustitucion del que hubiera originado su fallecimiento; la
certificacion de la invalidez sera expedida por el Ministerio

de Salud o los Servicios de Seguridad Social.

En el articulo 5 se considera invalidez total y permanente
originada por accidente, la alienacion mental absoluta e
incurable, el descerebramiento que impida efectuar trabajo
u ocupacion por el resto de la vida, la fractura incurable de
la columna vertebral que determine la invalidez total y
permanente, la pérdida total de la visibn de ambos ojos, o de
ambas manos, o de ambos pies, 0 de una mano y un pie y

otros que se puedan establecer por decreto supremo.

2.2.1.2.2. Politico

Este proyecto de ley evidencia el interés del estado
peruano por impulsar el sector gastrondémico en el pais,
alentando el ingreso de nuevos competidores por lo que
las empresas que alcancen un mejor nivel de

competitividad podran liderar el mercado en el futuro.

e Proyecto de ley N° 3757-/2014-cr Ley que instituye el

dia de la gastronomia peruana

La presente ley tiene por objeto instituir el dia nacional
de la gastronomia peruana con la finalidad de promover

el turismo y la gastronomia en nuestro pais.
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En el articulo 2 menciona que cada segundo domingo de

setiembre de todos los afios para lo cual se requerira el

apoyo y difusién prioritaria de los sectores de turismo,

cultura, relaciones exteriores quienes deberan coordinar con

los gobiernos regionales o locales.

2.2.1.2.3. Econdtmico

PBI e Ingreso promedio mensual de Arequipa

La Camara de Comercio e Industria de Arequipa (2013)
muestra que las principales actividades que aportan en
gran proporcién al crecimiento de la Regioén son de la
extraccion de petréleo, gas, minerales y servicios
conexos, asi como la manufactura y otros servicios. Sin
embargo, las actividades de hospedaje y restaurante
solo aportan al PBI en un 2.3%, al ser éste un porcentaje
minimo no deja de ser valiosos para el crecimiento de la

region Arequipa. (Ver Anexo 3)

Segun el INEI (2013) el ingreso de los habitantes de
Arequipa ha ido en ascenso en los ultimos diez afios,
para el 2013 el ingreso promedio de un arequipefio es de

1377 nuevos soles. (Ver Anexo 3)

En el aspecto econdmico se puede apreciar que el
Ingreso promedio mensual ha ido en aumento afo tras
afo, lo que se convierte en una oportunidad para el
sector de comida tipica, ya que al aumentar el poder
adquisitivo las probabilidades de aumento de consumo

son mayores.
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2.2.1.2.4. Socioeconémico

Distribucion del gasto del hogar

En el estudio que se realizé por APEGA en el afio 2009,
para saber la distribucion del gasto promedio de los
peruanos, se puede observar que un 34% es destinado
a la alimentacion del hogar considerandose ésta como

una necesidad bésica. (Ver Anexo 3)

Distribucion del gasto del hogar arequipefio

En un estudio realizado por Aurum en el afio 2013,
acerca del consumidor arequipefio, se evidencia que el
gasto en el hogar se ha dividido por diferentes criterios,
en donde hay un 17% de las familias dirigen sus ingresos

a comer fuera del hogar. (Ver Anexo 3)

Asistencias a restaurantes en tiempo libre y fuera
de casa

En el libro “El boom gastronémico peruano al 2013” de
APEGA, sefala que los peruanos en el tiempo que
tienen, en su mayoria, ven television, asimismo destaca
que un 32% sale a comer. Entre sus principales
preferencias esta el pollo a la brasa con un 62%y un 12%

acude a restaurantes tipicos regionales. (Ver Anexo 3)

En el aspecto socioecondmico se evidencia que el mayor
porcentaje de distribucién del gasto en los hogares esta
destinado a los alimentos; esto significaria una

oportunidad para fomentar el interés de las familias por
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el consumo de comida tipica. También, se observa que
una de las actividades favoritas de los peruanos es salir
a comer a la calle, lo que se convierte en una oportunidad
para promover e incrementar el interés hacia locales de

comida tipica.

2.2.1.2.5. Social

Estilos de vida de Arequipa

En un estudio que realizd Arellano Marketing para la
ciudad de Arequipa en el afio 2013, encontré que el 51%
de la poblacion (1 millén 152 mil 303 habitantes en total)
mantiene un estilo de vida proactivo. El perfil del 25% de
la poblacion de Arequipa, esta constituida por las
mujeres modernas, que no son dependientes
econémicamente y hacen empresa. Entre los estilos de
vida proactivos se encuentran ademas los varones
“progresistas” que alcanzan el 17% en la ciudad, frente
al 21% de promedio. Completan la lista los hombres y

mujeres “sofisticados” con el 9% del total de pobladores.

El grupo de poblacion de estilo de vida reactivo esta
encabezado por las mujeres “conservadoras”, que
cuidan a sus hijos y atienden la casa, conformando el
20% de Arequipa. Le siguen los varones adaptados, que
prefieren un trabajo estable, aunque sin buena
remuneracion, alzandose con el 18% de pobladores,
frente al 20% nacional; finalmente los hombres y mujeres
‘resignados” con el 11% de pobladores, que a nivel

nacional solamente constituyen el 7%.
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Figura 3: Estilos de vida
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Fuente: Arellano Marketing

Los Sofisticados: hombres y mujeres con un nivel de
ingresos mas altos que el promedio. Son muy modernos,
educados, liberales, cosmopolitas y valoran mucho la
imagen personal. Son innovadores en el consumo y
cazadores de tendencias. Le importa mucho su estatus,
siguen la moda y son asiduos consumidores de
productos “light”. En su mayoria son mas jévenes que el

promedio de la poblacién. (Arellano Marketing, 2013).

Los Progresistas: Hombres que buscan
permanentemente el progreso personal o familiar.
Aungque estan en todos los NSE, en su mayoria son
obreros y empresarios emprendedores (formales e
informales). Los mueve el deseo de revertir su situacion
y avanzar, y estan siempre en busca de oportunidades.
Son extremadamente practicos y modernos, tienden a
estudiar carreras cortas para salir a producir lo antes
posible. (Arellano Marketing, 2013).
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Las Modernas: Mujeres que trabajan o estudian y que
buscan su realizacion personal también como madres.
Se maquillan, se arreglan y buscan el reconocimiento de
la sociedad. Son modernas, reniegan del machismoy les
encanta salir de compras, donde gustan de comprar
productos de marca y, en general, de aquellos que les
faciliten las tareas del hogar. Estan en todos los NSE.
(Arellano Marketing, 2013).

Los formales/adaptados: hombres trabajadores y
orientados a la familia que valoran mucho su status
social. Admiran a los sofisticados, aunque son mucho
mas tradicionales que estos. Llegan siempre “Un poco
tarde” en la adopcién de las modas. Trabajan
usualmente como oficinistas, empleados de nivel medio,
profesores, obreros o actividades independientes de
mediano nivel. (Arellano Marketing, 2013).

Las conservadoras: mujeres de tendencia bastante
religiosa y tradicional. Tipicas “Mama gallina”, siempre
persiguen el bienestar de los hijos y de la familia y son
responsables casi de todos los gastos relacionados al
hogar. Se visten basicamente para “cubrirse” y solo
utilizan maquillaje de forma ocasional. Gustan de las
telenovelas y su pasatiempo preferido es jugar con sus
hijos. Estan en todos los NSE. (Arellano Marketing,
2013).

Los austeros: segmento mixto de bajos recursos
econdémicos, hay muchas personas mayores que
prefieren la vida simple, si es posible vivir en el campo,

son rehaceos a los cambios, muchos de ellos son
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inmigrantes y son personas de origen indigena.
(Arellano Marketing, 2013).

Los sofisticados, modernas y progresistas constituyen
también una oportunidad para el sector de comida tipica;
ya que, a pesar que éstos llevan un estilo de vida
moderno y poco tradicional, son independientes
econdmicamente y arraigados a la familia, lo que los

convierte en un publico atractivo para ser captado.

El perfil del consumidor arequipefio

Para Victor Lozano (2015), el consumidor arequipefio es
educado y exigente, se enorgullece por lo suyo, pero
estd abierto a probar nuevos productos. Si estos no
cumplen con las exigencias del mercado, no seran
aceptados. A demas este rechazo tiene mas capacidad

de virilizarse, pues el arequipefio “o te quiere o te odia”.

» Caracteristicas del consumidor arequipefio
Para Aurum que realizo un estudio en el 2014
manifiesta que la poblacién de la region Arequipa ha
envejecido en el Ultima década; los grupos de edades
entre 3 y 19 han visto decrecer su participacion,
mientras que los grupos de 40 afios a mas han
incrementado su importancia relativa, brindando
oportunidades para servicios y servicios enfocados

en este segmento. (Ver Anexo 3)

» Aspectos importantes al momento de decidir la
compra de comida en restaurantes
En el estudio realizado por Aurum en el afios 2014 da
como resultado que el 73.9% de los arequipefios

considera que la calidad y seguridad del bien o
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servicio al cual acude es muy importante, en segundo
lugar se encuentra el precio con un 65.4%. Con un
24.3% los arequipefios manifiestan la importante de
los canales de distribucion, lugares de compra vy
formas de compra, y por ultimo con un 17.8% de
importancia para los consumidores arequipefios a la
marca, prestigio, tradicion del bien o servicio. (Ver
Anexo 3)

Vista del turista nacional y extranjero a Arequipa

En el balance anual que realiza Mincetur se muestra que
en cuanto a las visitas de turistas extranjeros y
nacionales al Monasterio de Santa Catalina, se puede
observar que en el afo 2013 hubo un incremento
considerable de turistas extranjeros y nacionales a la
ciudad de Arequipa. También muestra que hasta mayo
del 2015 el numero de visitantes ha ido en aumento en
comparacion al 2014. (Ver Anexo 3)

Motivos y destinos del turista

Un estudio realizado por el diario “La Republica” en su
pagina web en el afio 2014 muestra que un 61% de los
visitantes extranjeros vienen al pais por vacaciones y se
gquedan aproximadamente 10 noches, ello con la
finalidad de visitar diferentes departamentos del pais.
(Ver Anexo 3)

Del mismo modo se muestra que entre las principales
provincias visitadas por los turistas extranjeros se
encuentran las ciudades de Cusco, Tacna, Puno y

Arequipa. (Ver Anexo 3)
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Es asi que la afluencia de turistas ha ido en aumento en
los ultimos afios, siendo en su mayoria turistas
extranjeros los que vienen por primera vez a conocer la
ciudad y se quedan varios dias en busca, no solo de
conocer la cultura, sino también de degustar la comida
tipica arequipefa, que ya es considerada Patrimonio
Cultural de la Humanidad. Esto convierte a este
segmento en una gran oportunidad para el sector de
comida tipica, sin descuidar al turista nacional que del

mismo modo acude con frecuencia a la ciudad.

2.2.1.2.6. Socio - cultural

La cultura arequipefia es un conjunto de rasgos esenciales,
caracteristicas inconfundibles que le dan a Arequipa una
manera de ser propia. Se completa el concepto cuando hay
una comunidad social que asume tales rasgos como propios
y hace de ellos elementos de cohesion y unidad. Este
proceso se ha dado en Arequipa, por ello se recoge el
concepto de que Arequipa es «un crisol de mestizaje»,
expresado por Francisco Mostajo en 1950.

En el libro “La Identidad Cultural Arequipefia como Camino
de la Identidad Peruana” escrito por Eusebio Quiroz Paz
Soldan en el afio 2005 se hace referencia a los grandes
rasgos culturales en Arequipa que se puede ver a través de
la arquitectura mestiza, la creacién popular musical, el
habla popular, la religiosidad popular tan profunda, la
comida tipica y las tradiciones y costumbres vinculadas con

lo pagano y lo religioso.

Es decir, se trata de un conjunto de manifestaciones
culturales mestizas, donde el componente occidental y el

andino se han mezclado por contacto en diversa medida,
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dando forma a una expresién original, propia, que nos sirve
como elemento de reconocimiento regionalista y de
construccion de una comunidad vigorosa, dinamica, plena
de una aguda conciencia de su propio valor y con mucho
gue aportar al mestizaje propio del resto del pais. También
se afirma la existencia de valores conforme a la identidad

cultural y arraigada en su caracter popular.

e Costumbres

» Danzas y bailes

Arequipa tiene una gran variedad de danzas y
manifestaciones musicales que se complementan
con la vestimenta multicolor de los bailarines y
bailarinas. Las danzas mas caracteristicas son el
Carnaval Arequipefio, el Yaravi de origen quechua y

la Pampefia.

Figura 4: Bailes tipicos de Arequipa

Fuente: Pagina web “Galeon”
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» Creencias

En Arequipa se puede ver un notable y acendrado
fervor religioso hacia La Virgen Santisima, la
devocién a La Virgen de Chapi en Polobaya, quien se
ha convertido desde inicios de Siglo XX en simbolo
de amor y fervor religioso arequipefio. Entre sus
devociones a Cristo, destacan el Sefor de la Caridad
guien es el patron de la ciudad, El Sefior del Gran
Poder, Jesus de la Sentencia y la devocion a la ilustre
beata arequipefia Sor Ana de los Angeles

Monteagudo.

» Arequipa Picantes y Picanterias

En el libro “El recetario de Arequipa” de Alonso Ruiz
Rosas en el afio 2014, explica que a mediados del
Siglo XX, establecidas tanto en la ciudad como en los
alrededores, las picanterias mantenian el sello
originario. “Son verdaderos restaurantes populares
en los que la bebida es la clasica chicha de Arequipa.
El almuerzo y la merienda con un vaso de chicha
comporta 20 centavos cada uno”, resefa Alberto de

Rivera.

La pérdida de la identidad cultural del arequipefio
joven, que muchas veces no conoce su cultura,
historia, ni tradicion, dejandose atraer por la
modernidad estereotipada, se convierte en una
amenaza para el sector de comida tipica, pues cada
Vez menos personas se sienten atraidas por degustar

de la culinaria arequipena.
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2.2.1.2.7. Tecnologico

La tecnologia en la actualidad es una herramienta
fundamental para el desarrollo y crecimiento de cada
negocio es asi que impulsa la mejora de los procesos y
de diferentes aspectos en la realizacion de las

actividades en los negocios.

e Lavavajillas de arrastres de cestas

Como una forma de reducir tiempo y mejorar los
procesos muchos restaurantes a nivel mundial usa
lavavajillas industriales; esta tecnologia ha sido muy util
y beneficiosa, ya que la limpieza de los utensilios es mas

higiénica y salubre.

Figura 5: Lavavajillas industrial

Fuente: Alitecno

La implementacion de ésta tecnologia en muchos de los
restaurantes picanterias de comida tipica podria ser una

oportunidad para que los procesos de producciéon sean
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mas rapidos y eficaces. Este lavavajillas “Sammic” esta
disefiado para espacios reducidos, de acero inoxidable,
el secado es a vapor y la produccion de cestas por hora
80 y 1440 platos por hora. Esta podria ser una opcién
para muchos de los restaurantes picanterias ya que la
empresa distribuidora “Alitecno” tiene una sucursal en la

ciudad de Arequipa.

Apps para restaurantes

Segun la revista Hospitality Technology un estudio en el
afio 2014 titulado “Customer Engagement Technology
Study” realiz6 un andlisis del impacto en las nuevas
tecnologias de los clientes de hoteles y restaurantes en
EEUU. Una de las conclusiones del estudio es que
actualmente casi un 96% de las aplicaciones de los
restaurantes permiten ver la carta menu del local
mientras que el 43% permite a los usuarios hacer

pedidos de comida.

Figura 6: App de restaurante
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Que los restaurantes picanterias implanten este sistema
podria ser una buena forma para que los clientes encuentren
informacion util como: la carta, mena del dia, tiempos de
esperay promociones. Esta forma novedosa ya se aplico en
otros paises y tiene mucho éxito. Considerando el avance
tecnolégico en nuestro pais y el apego que tienen las
personas por las aplicaciones en los aparatos moviles,

puede ser una buena manera de fidelizar clientes.

La implementacibn de tecnologia en los restaurantes
picanterias se convierte en una fortaleza para el sector de
comida tipica, ya que al ser implementada ayudaria a
mejorar el servicio y permitiria el incremento de su

competitividad en el mercado.
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2.2.2. Analisis Interno

Kotler & Amstrong (2013) afirman que: “El Analisis interno
de la organizacion consiste en una evolucion orientada a
identificar sus fortalezas y debilidades, lo que permite definir
el posicionamiento frente a los clientes y en comparacién
con otras organizaciones que son o pueden resultar

competidoras.”

Al finalizar el analisis interno se dispondra de una idea
suficientemente clara de las capacidades de la organizacion

para enfrentar al entorno.

2.2.3. Competitividad:

La competitividad determina el éxito o fracaso de las empresas,
es por ello que diversos autores la consideran como una de las
estrategias claves para poder lograr una diferenciacion en el
mercado. Para Gémez (2007) dice que: “La competitividad es
una capacidad que tiene una empresa para generar
sisteméaticamente alguna clase de ventaja que sea
aprovechable comercialmente en comparacion con el resto de

empresas con las que se compite en el mercado”.

2.2.3.1. Ventaja Competitiva:

Para que se pueda lograr esa diferenciacion anhelada en el
mercado, Michael Porter (1980) propone el término
popularizado de ventaja competitiva, referido a que a los
productos ofertados se les atribuya en el mercado un valor

superior, frente a los presentados por la competencia.
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2.2.3.2. Estrategia Competitiva:

Porter en su libro: “Estrategia competitiva® (2012), considera
tres estrategias genéricas para el desarrollo de estrategias

competitivas; las cuales son:

e Liderazgo Global en costes
e Diferenciacion

e Segmentacién

> Liderazgo en costes: Esta estrategia exige la busqueda
rigurosa de reduccion de costos a partir de la experiencia de
un control riguroso de: gastos variables y fijos; evitar las
cuentas de clientes menores; minimizar los costes en areas
de investigacion y desarrollo; fuerza de ventas; publicidad;
marketing; entre otras. En toda la estrategia el tema central
constituye los costos bajos frente a la competencia, pero sin
descuidar la calidad.
Para alcanzar el liderazgo en costos globales se requiere de
una participaciéon considerable en el mercado; u otras
ventajas como un acceso preferencial a las materias primas,
gue en el caso de los restaurantes, es primordial que la
materia prima sea de calidad y a bajo costo.

» Diferenciacidon: Esta estrategia se basa en diferenciar el
producto o servicio que se ofrece, creando asi algo que en
la industria se perciba como unico. Hay diferentes formas de
lograrlo: el disefio o la imagen de marca, la tecnologia, el
servicio al cliente, redes de distribucion y otras dimensiones.
Cuando se logra esta diferenciacion se convierte en una
estrategia 0til para conseguir rendimientos superiores al

promedio. Esta estrategia brinda proteccion a la empresa
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frente a los competidores porque genera fidelizacién del

cliente hacia la marca y disminuye la sensibilidad al precio.

» Segmentacién: Esta estrategia se centra en un grupo de
clientes, en un segmento de la linea de productos o en un
mercado geogréafico. Procura ante todo dar un servicio
excelente a un mercado particular, basandose en que la
compafiia podra prestar una atencion mas exclusiva a
diferencia de otros que compiten en mercados mas

extensos.

Tabla 1: Estrategia Competitiva

Ventajas estratégicas
Singularidad . .
.g . Posicion de costes
percibida por el )
. bajos
consumidor
. . . . Liderazgo en
Toda la industria Diferenciacion
- costes
Objetivo
estratégico
Solo un segmento Segmentacién (Enfoque)

Fuente: Estrategia competitiva, Michael Porter 2012
Elaboracion: Propia
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2.2.4. Estrategias de crecimiento

Es importante saber donde esta la organizacion en el momento
actual, esto permite que se establezca una direccion para la
empresa y se asignen recursos a fin de moverse en esa

direccion.

2.2.4.1. Matriz de Ansoff

Para Kotler & Amstrong (2013) esta matriz es una herramienta
de planeacion que sirve para identificar las oportunidades de
mercado, mediante la penetracion de mercados, desarrollo de
mercados y desarrollo de producto o diversificacion.

Tabla 2: Matriz Ansoff

PRODUCTO
Actuales Nuevo

Penetracion Desarrollo de

Actuales
MERCADO de Mercado Mercado
Desarrollo de
Nuevo Diversificacion

Mercado

Fuente: Fundamentos de Marketing, Kotler/Amstrong

Elaboracion: Propia

e Penetracion de Mercados: es una estrategia que
consiste en aumentar las ventas de los productos
actuales en los segmentos de mercado actuales, sin

modificar el producto.
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e Desarrollo de Mercado: Es una estrategia que busca
identificar nuevos segmentos de mercado para sus
productos actuales.

e Desarrollo Producto: Estrategia que consiste en
ofrecer productos nuevos o modificados a segmentos de
mercados actuales.

e Diversificacion: Estrategia que consiste en iniciar o
adquirir negocios que estan fuera de los productos y

mercados actuales de la empresa.

2.2.4.2. Segmentacién de mercados

Las empresas segmentan sus mercados para responder
con mayor eficacia a los grupos de compradores
potenciales, y de este modo aumentar sus ventas y
utilidades. Hartley, en el afio 2014, afirma que: “La
segmentacion de mercados consiste en dividir a los
compradores potenciales en grupos, ya sea porque tiene la
misma necesidad o porque responden de manera similar a

una accion de marketing”.
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e Formas de segmentar los mercados

consumidores:

Tabla 3: Segmentacién

de

Bases de la segmentacion

Variables de la segmentacion

Geograficas

Region

Tamafio de la ciudad
Area estadistica
Medios — Televisién
Densidad

Demograficas

Género

Edad

Raza/grupo étnico
Etapa de la vida
Fecha de nacimiento
Tamafio de la familia
Estado civil

Ingresos

Estudios

Ocupacién

Psicograficas

Personalidad
Valores

Estilo de vida
Necesidades

Conducta

Tipo de tienda
Compra directa

Caracteristicas del producto

Frecuencia de uso
Posicion del usuario
Conocimiento/intenciones

Fuente: Marketing, Kerin Hartley

Elaboracién: Propia
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2.2.4.3. Posicionamiento:

El Posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se
hace en la mente de los probables clientes; 6sea, como se
ubica en la mente de estos. Para Ries (1998) dice que: “El
posicionamiento es también lo primero que viene a la mente
cuando se trata de resolver el problema de como lograr ser

escuchado en una sociedad super comunicada”.

e Penetracidn en la mente

La mejor manera de entrar en la mente de otro es ser el
primero en llegar. Hoy es indiscutible que la publicidad
estd entrando en una nueva etapa donde no basta con
inventar o descubrir algo, sino ser el primero en entrar en

la mente.

e El poder del nombre

Elegir un nombre es arriesgarse, se debe seleccionar los
gue sean casi genéricos. Un nombre descriptivo, fuerte,
de corte genérico. Un buen nombre es el mejor seguro

para un éxito prolongado.

e Eljuego del posicionamiento

Hay que entender a la gente.

Se debe ser cuidadoso con los cambios.
Se necesita vision.

Se necesita valores.

Se necesita objetividad.

Se necesita sencillez.

Se necesita sutileza.

vV V.V V V VYV V V¥V

Se necesita paciencia.
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» Se necesita perspectiva global.

» La orientacion debe ser hacia “ellos”.

2.2.4.4. Marca

La marca segun Kotler (2013) es el nombre, término, signo,

simbolo, disefio o combinacién de estos elementos, que

buscan identificar los bienes o servicios de un vendedor o

grupo de vendedores y de diferenciarlos de sus

competidores.

2.2.4.4.1. Valor capital de la marca

El valor de una marca basado en el grado de lealtad

de los consumidores hacia la marca, lo conocido que

es el nombre, la calidad percibida, las asociaciones

de marca y otros activos como patentes, marcas

comerciales y relaciones con el canal.

2.2.4.4.2. Estrategia de marca

Tabla 4: Estrategia de marca

Categoria de producto

Existente Nueva
_ Extension de | Extension
Nombre Existente )
linea de marcas
de Marca
_ Marcas
Nuevo Multimarcas
nuevas

Fuente: Fundamentos del Marketing, Kotler/Amstrong
Elaboracion: Propia
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e Extension delinea: Una empresa introduce articulos
adicionales dentro de una categoria determinada de
productos bajo el mismo nombre de marca, como:
sabores, colores, ingredientes, tamafo de envase o
formas nuevas.

e Extension de marca: Implica el uso de una marca
de éxito para lanzar productos nuevos o modificados
en una categoria nueva.

e Multimarcas: Introducir marcas adicionales en la
misma categoria son una forma de establecer
caracteristicas diferentes y de ser atractivas para
motivos diferentes de compra.

e Marcas nuevas: Una empresa podria crear un
nombre de marca nuevo, Si ingresara en una
categoria nueva de productos para el cual ninguna de

sus marcas actuales fuera apropiada.

2.2.4.5. Mezcla de marketing

Para Kotler (2013) la mezcla de marketing es el
conjunto de herramientas tacticas controlables de
marketing que la empresa combina para producir la

respuesta deseada en el mercado meta.
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Figura 7: Marketing Mix

Producto Precio

- Variedad - Precio de lista
- Calidad -Descuentos
- Disefio - Complementos

- Caracteristicas - Periodo de pago

- Marca - Condiciones de crédito

- Envase

- Servicios Clientes meta

Posicionamiento buscado
Plaza

Promoci6n - Canales

- Publicidad - Cobertura
- Surtido
- Ventas personales
; - Ubicaciones
- Promocion de ventas :
- Inventario

- Relaciones publicas

- Transporte

- Logistica

Fuente: Fundamentos de Marketing, Kotler.

Elaboracion: Propia

2.2.4.6. Calidad:

Es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido

alcanzar para satisfacer a su clientela clave. Horovitz

(1991) en su libro “La calidad del servicio”, propone tres

estrategias para los servicios.
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Tabla 5: Estrategias Calidad

Servicio
(prestacion y

experiencia)

Elevado Receta Gastronomia

Escaso Comida Rapida

Bajo Alto Precio

Fuente: La calidad del Servicio, Jacques Horovitz
Elaboracion: Propia

Estrategia de Gastronomia: Es la estrategia mas personal, la que
rodea y se queda mas con el cliente. Se basa en precios elevados
y se dirige a segmentos reducidos del mercado. Con esto trata de
implantar la estrategia de reducir los costos y aumentar su
productividad. La conformidad con el nivel de excelencia es el
factor clave del éxito en este enfoque.

Estrategia de receta: Esta estrategia es mas ambigua y es mas
dificil de lograr que la de gastronomia y de comida rapida; se trata
de dirigirse a un mercado mas importante, con un servicio
personalizado y en condiciones aceptables de precio para un
namero mayor de clientes.

Estrategia de comida rapida: Esta estrategia estandariza al
maximo y reduce en lo posible la duracion del contacto, el
proveedor de servicios consigue reducir sus costos y por
consiguiente sus precios. Al hacerlo se abre al mercado de quienes

son mas sensibles a los precios que a la calidad del servicio.
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2.2.4.7. Talento Humano

En talento humano radica en la importancia de la voluntad para
la puesta en practica de las capacidades. El talento humano
para Jerico (2001) requiere capacidades conjuntamente con
compromiso y accion, las tres al mismo tiempo y si un
profesional tiene compromiso y actia pero no dispone de la
capacidad necesaria, no alcanzara resultados aunque haya
tenido buenas intenciones. Si, por el contrario, dispone de
capacidades y actia en el momento, pero no se compromete
con el proyecto, puede que alcance el resultado; sin embargo
el inconveniente y su falta de motivaciéon le impedira innovar o
proponer cosas mas alla de las impuestas por su jefe. Si, por el
contrario, el profesional tiene capacidades y compromiso, pero
cuando actua ya ha pasado el momento, tampoco obtendra los
resultados deseados por la sencilla razén de que alguno se le

haya podido adelantar.

Figura 8: Talento Humano

Capacidades Llega tarde

(“puedo”)

Desmotivado

Buenas intenciones

ineficientes
X‘ Compmmis

(“actuc”) (“quiero”)

TELENTO
INDIVIDUAL

Fuente: Gestion del talento, Pilar Jerico.

Elaboracién: Propia
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2.2.4.8. Procesos productivos

Un proceso es cualquier serie de actividades
desempefiadas por una organizacion que acepta
insumos y los transforma en productos y servicios,
idealmente de un mayor valor para la organizacién de
insumos originales.

El andlisis del proceso para Chase, Jacobs y Aquilano
en el afio 2005, es una habilidad basica necesaria para
comprender cOmo opera un negocio. Se obtiene una
excelente comprension trazando un organigrama simple
gue muestre el flujo de materiales o de informacion a lo
largo de una empresa.

El diagrama debe incluir todos los elementos operantes
y mostrard cOmo encaja unos con otros. Asegurese de
indicar en donde se almacena el material y donde esté la
fila para los pedidos. A menudo el tiempo de espera es
un factor relevante en la atencion al cliente. Por
consiguiente la eliminacion o reduccion del tiempo de
espera puede mejorar de modo considerable el

desempeifio del proceso.
2.2.4.9. Servicio al cliente:

Segun Lovelock en el afio 1997, senala que: “El servicio al
cliente implica actividades orientadas a una tarea, que no
sean la venta preactiva, incluyen interacciones con los
clientes, en persona, por medio de telecomunicaciones o por
correo. Esta funcion se debe disefar, desempefiar y
comunicar teniendo en mente dos objetivos: la satisfaccion

del cliente y la eficiencia operacional”.
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2.2.4.9.1. Estrategia del servicio al cliente

La estrategia de servicio segun Wellington (1997) es una de
las partes mas importantes de la estrategia comercial de
cualquier empresa que incluira también otros objetivos con

respecto a beneficios, mercados, tecnologia, entre otros.

Es importante porque define la cultura interna de la empresa

y la imagen que ésta desea proyectar al exterior.

Una estrategia de servicios debe incluir:

e Las necesidades y expectativas de los clientes.
e Las actividades de los competidores.

e Una vision a futuro.

2.2.4.9.2. Elementos para lograr la excelencia en el

servicio al cliente:

Figura 9: Elementos en el servicio al cliente

1. El
elemento
producto

6. El 2. El
elemento elemento
cultura ventas

Satisfaccion
del
consumidor

5. El 3. El
elemento elemento
tiempo post venta

4. El
elemento
ubicacion

Fuente: Wellington. (1997). Como brindar un servicio integral al cliente.

Elaboracién: Propia.
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CAPITULO Ill: Marco Metodoldgico
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3. Metodologia:

La presente investigacion tiene el enfoque mixto (cuantitativo y
cualitativo) segun las técnicas e instrumentos que se emplearon para

la recoleccion de informacion.

3.1. Tipo de investigacion:

Desde el nivel de profundidad el tipo de investigacion va a ser
exploratorio descriptivo, a nivel exploratorio porque no hay muchas
investigaciones del tema, y a nivel descriptivo por qué se quiere
describir las caracteristicas de la poblacion estudiada tal y como se

observa en la realidad.

3.2. Disefio de la investigacion:

El disefio de investigacién es no experimental - transversal, para
Hernandez, Fernandez y Baptista en el afio 2001, plantea: “La
investigacion no experimental es observar fenbmenos tal y como

se dan en su contexto natural, para después analizarlos”.

3.3. Poblacion:

3.3.1. Poblacidn para la investigacién cualitativa

En el presente estudio de investigacion esta dirigido a los
restaurantes picanterias de comida tipica de la Asociacién

Gastronémica de Arequipa (AGAR).

La Asociacion Gastrondémica de Arequipa, es una Institucion
creada en el 2006, sin fines de lucro, que representa a los
principales y mas destacados agentes gastronomicos de
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Arequipa, como: restaurantes; escuelas de formacion
gastrondmica; productores de pisco y vino; snacks; fabricas
de alimentos y proveedores. Teniendo por finalidad vy
objetivo el fomentar, promover, cultivar y desarrollar esta
importante actividad. Las empresas consideradas por AGAR

se encuentran principalmente en los siguientes rubros:

e Restaurantes, bares y afines.
e Escuelas e Institutos gastronomicos.

¢ Industrias de alimentos y bebidas.

AGAR cuenta con sesenta y seis miembros activos; de ellos
veintiuno pertenecen a la industria de alimentos y bebidas,
cuarenta y uno a restaurantes y cuatro a Escuelas e

Institutos gastronémicos.

Para el presente trabajo de investigacion se ha considerado
dieciséis restaurantes picanterias de comida tipica de la
ciudad de Arequipa, socios de AGAR. Sin embargo,
solamente trece de ellos nos concedieron entrevistas, pese

a las constantes visitas a sus locales.

Figura 10: Logo AGAR

=g
AASAUL

Fuente: Facebook AGAR
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3.3.2. Poblacion para la investigacion cuantitativa

La poblacién a estudiar es los habitantes de la provincia de
Arequipa, que segun datos del INEI hacienden a 969284 al
afo 2015.

Tabla 6: Poblacién estimada de Arequipa

Afo Poblacion
AREQUIPA 2010 915,074
2011 925,667
2012 936,464
2013 947,384
2014 958,351
2015 969,284

Fuente: INEI, Poblacién 2000 al 2015.

3.4. Muestra:

3.4.1. Muestra para la investigacion cualitativa

En la ciudad de Arequipa existen 35 picanterias reconocidas
por la Sociedad Picantera de Arequipa, constituida en el afio
2012. A un inicio se consider6 entrevistar a estas
picanterias, sin embargo no obtuvimos el apoyo de dicha
Sociedad para poder aplicar las entrevistas a sus socios,
alegando que los duefios de las mismas no pueden brindar
entrevistas porque consideran que pueden ser utilizadas por

la competencia.

Por ello, sélo se consider6 para la muestra de la presente
investigacion a la Asociacion Gastronomica de Arequipa
(AGAR), que cuenta con 16 restaurantes picanterias

inscritas en dicha Asociacion.
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Tabla 7: Lista de restaurantes picanterias AGAR

Restaurantes picanterias de comida tipica de Arequipa
(Pertenecientes a AGAR)

e Picanteria Sol de Mayo

e AryQuepay

e Picanteria Guisos Arequipefios
e Picanteria Tradicion

e La nueva Palomino

e Tipika

e LaBenita

e LaCau Cau

e La Gran Reserva

e Ocopa

e LaLucila

e El Portalito Arequipefio

e Las Tres Chombitas

e Picanteria Tradicion Paucarpata
e LaFiera

e El Cogollo Arequipefio

Fuente: AGAR

Elaboracion: Propia



3.4.2. Muestra para la investigacion cuantitativa

El muestreo es no probabilistico por conveniencia, dirigido a
personas de 17 a 60 aflos que son residentes de la ciudad
de Arequipa. Las encuestas se realizaron a 385 personas

de acuerdo a la muestra obtenida.

B No*Z*
(N —1)e? + g2z°2

T

N=969284
Z=1.96

e=0.05

9705

n =385

3.4.2.1. Género de los encuestados:

Tabla 8: Género de los encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Mujer 244 63,4 63,4 63,4
Hombre 141 36,6 36,6 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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3.4.2.2. Edad de los encuestados

Tabla 9: Edad de los encuestados

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos De17 a20 afos 79 20,5 20,5 20,5
De 21 a 30 afios 95 247 247 452
De 31 a 40 afos 109 28,3 28,3 735
De 41 a 50 afios 78 20,3 20,3 93,8
De 51 a 60 afos 24 6,2 6,2 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

3.5. Técnicas e instrumentos:

3.5.1. Técnicas

e instrumentos para la investigacion

cualitativa:

La técnica para la recoleccién de datos que se utilizé fue la
entrevista que se realizo a los duefios y/o administradores de
los restaurantes y picanterias; estas trece entrevistas
sirvieron como fuente de informacion para poder conocer la
gestién interna de cada negocio y asi conocer los atributos y
deficiencias de los mismos. Toda esta informacion sirvié para

poder crear y formular las estrategias propuestas.

El instrumento utilizado fue la guia de preguntas para la
entrevista, la cual contenia preguntas generales acerca del
rubro del negocio, y preguntas de ocho variables (ventaja
competitiva, calidad, talento humano, proveedores y materia
prima, ubicacién, proceso productivo, clientes y publicidad).
(Ver Anexo 4).
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3.5.2. Técnicas e instrumentos para la investigacion

cuantitativa:

La técnica para la recoleccion de datos que se utilizo fue la
encuesta al consumidor arequipefio, lo que permitié conocer
sus gustos y preferencias, asi como aquellos atributos que
el consumidor considera importante al momento de acudir a
un restaurante picanteria. Toda esta informacion sirvié para

poder crear y formular las estrategias propuestas.

El instrumento utilizado fue el cuestionario que contiene
dieciocho preguntas sobre los gustos y preferencias del

consumidor arequipefio. (Ver Anexo 5)

3.5.2.1. Validez del instrumento:

Para validar el cuestionario se recurrié a la opiniéon de tres
especialistas, todos ellos académicos y de amplia
experiencia en el campo de la investigacion. Esto se realizd
con la finalidad de garantizar una estructura comprensible
gue ayudara a recabar la informacion que se necesitaba

para una adecuada investigacion. (Ver Anexo 6)

3.6. Fuentes de recoleccion de datos:

e Fuentes primarias: Los datos recolectados seran los
estudios recabados de las entrevistas y encuestas
realizadas a los restaurantes picanterias de comida tipica

y al consumidor arequipefio.
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e Fuentes secundarias: Investigaciones ya realizadas
como: tesis, libros, paginas web, noticias y articulos de

investigacion.

3.7. Procedimiento de recolecciéon de informacion:

3.7.1. Procedimiento para las entrevistas:

Las entrevistas fueron pactadas en un orden jerarquico en

donde se priorizé:

e Entrevistar al duefio.
e Entrevistar al administrador.

e Entrevistar al trabajador méas antiguo.

Se buscO entrevistar en primer lugar al duefio del
restaurante picanteria porque conoce el funcionamiento de
Su negocio, siendo la persona mas apropiada para brindar

la informacién requerida.

Si el duefio no se encontraba presente se entrevistaba al
administrador ya que este conoce la gestién del negocio, y
podia brindar informacion importante. Si no se podia
acceder a entrevistar al duefio o administrador se
entrevistaba al trabajador mas antiguo, ya que este tiene

conocimiento del negocio.

La elaboracion de la guia de preguntas y la aplicacion de la
entrevista estuvo a cargo de las autoras de la presente
investigacién, quienes al iniciar el trabajo de campo,

realizaron las siguientes actividades:
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e Se solicité a la Universidad una carta de presentacion
para AGAR (Asociacion Gastronomica de Arequipa).
(Ver Anexo 1)

e Se presentd la carta de presentacion a AGAR,
quienes emitieron a su vez una carta dirigida hacia
todos los socios de restaurantes picanterias de
comida tipica que ellos tienen registrados como
miembros. (Ver Anexo 2)

e Se elaboré un cronograma de visitas por distrito, lo
que permitié hacer una breve presentacion y pactar
una cita para la entrevista.

e La entrevista se realizé a dieciséis restaurantes
picanterias de comida tipica que pertenecen al grupo
objetivo de investigacién, de los cuales trece
accedieron a darnos una cita, y tres la denegaron
(Restaurante Sol de Mayo, Picanteria Tradicion
Paucarpata, y Picanteria La Gran Reserva).

e Las trece entrevistas pactadas con administradores
y/o duefios se realizaron en el lapso de cuatro
semanas.

e Las entrevistas fueron grabadas con el permiso de los

entrevistados.

3.7.2. Procedimiento para las encuestas:

e Las encuestas se realizaron al publico en general de
17 a 60 afos de edad en adelante de la ciudad de
Arequipa.

e Las encuestas se realizaron en un lapso de cuatro

dias.
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e Estas se realizaron en diferentes centros: Gerencia
Regional de Educacion de Arequipa, Universidad
Nacional de San Agustin, Universidad Catdlica San

Pablo, Mall Aventura Plaza y la Calle Mercaderes.

3.8. Procesamiento de la informacion:

e Primero las entrevistas fueron transcritas a un documento de

Word, para posteriormente procesar la informacién y juntarla

con los indicadores a estudiar.

e Después los cuestionarios llenados se digitalizaron en una base

de datos (Excel).

e Una vez terminada la digitalizacion se pasoé al programa SPSS,

en donde se obtuvieron los resultados de las encuestas.

3.9. Variable e indicadores:

3.9.1. Variable:

Competitividad: Diferentes estrategias y métodos que
llevan las diversas entidades comerciales con el propdsito,
no solo de obtener los mejores resultados, sino también que

esos resultados sean los mejores en el rubro.

3.9.2. Indicadores:

Ventaja Competitiva: Se deseaba obtener informacion
sobre las ventajas que consideran que tienen los
restaurantes picanterias de comida tipica y cual de ellas
desearian implementar.

Calidad: Se queria averiguar cual era el concepto de calidad
gue tenian los restaurantes picanterias de comida tipica; de
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gué manera su negocio garantizaba esa calidad; y qué
aspectos de su servicio 0 producto valoran sus clientes.
Talento humano: Se buscé indagar. qué perfil de su
personal consideraban relevante al momento de
contratarlos; si se les brindaba capacitaciones; si percibia
gue su personal estaba comprometido con su empresa y de
gué manera le gustaria mejorar el desempefio de su
personal.

Proveedores y materia prima: Esta variable tenia por
objetivo: conocer a sus principales proveedores; qué
caracteristicas eligieron al momento de elegirlos; medir su
nivel de satisfaccidn; la frecuencia con la que cambiaba de
proveedores y qué aspectos del servicio que recibia le
gustaria que mejoren.

Ubicacidn: Se busco conocer: las razones por las que eligio
la ubicacién; si tenian otro local; la ventaja que le daba frente
a su competencia; si la distribucion interna era la adecuada
y si desearia cambiar su ubicacién actual.

Procesos productivos: Se buscé conocer: sus principales
procesos productivos; las variables que consideraron
relevantes al momento de detallar sus flujos de procesos;
asimismo si se cumplian estos procesos, Y si les gustaria
modificar esos procesos.

Clientes: Se deseaba saber: si los clientes que acudian con
mas frecuencia a sus restaurantes picanterias de comida
tipica eran comensales locales o turistas; qué es lo que
consideraban que motivaba a sus clientes a acudir a sus
restaurantes picanterias de comida tipica; si se tuvo algun
inconveniente con alguno de ellos; si lleva un registro de
clientes que le permite clasificarlos segin su importancia y

si tiene estrategias de fidelizacion o cuales le gustaria
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implementar para incrementar el nivel de satisfaccion de sus
clientes.

e Publicidad: Se indagd respecto a cuales eran sus
principales estrategias de publicidad y si ésta estrategia le
ha servido para captar méas clientes; si desarrolla acciones
de comunicacién o publicidad dentro del local y qué medios
usa para llegar a sus potenciales clientes y clientes actuales.

e Consumidor Arequipefio: Se deseaba saber el
comportamiento del consumidor arequipefio, asi como sus

gustos, preferencias, y necesidades.

Tabla 10: Variable e indicadores

Variable Indicadores

- Ventaja Competitiva
- Calidad

- Talento Humano

- Proveedores
Estrategias de Competitividad - Materia Prima

- Ubicacion

- Procesos Productivos
- Clientes

- Publicidad

- Consumidor Arequipefio

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV: Resultados
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4. Resultados:

4.1. Analisis interno de la situacibn de los restaurantes

picanterias de comida tipica:

A continuacion se presentard los resultados de las
entrevistas realizadas a los diferentes restaurantes
picanterias, en donde se desarrollar4 variables como la
ventaja competitiva, los factores de éxito, la mezcla de

marketing, entre otros.

4.1.1. Informacién general de restaurantes picanterias

4.1.1.1 . Ailos de creacién de los restaurantes picanterias

de comida tipica

La investigacion dio como resultado que una gran parte de los
restaurantes picanterias de comida tipica tienen de 21 a 30
afios de creacion en el mercado arequipefio, mientras que
algunos de estos tienen entre 11 a 20 afos. Sin embargo,
existen dos Picanterias que tiene mas de 100 afios de creacion
gue son la Benita y La Lucila, ya que éstos se destacan por la

permanencia y la tradicion de generacién en generacion.

También, existe un legado familiar entre La Picanteria Turistica
Tradicion Arequipefia, Restaurante los Guisos Arequipefios y
La Picanteria La Fiera; ésta ultima con alrededor de 100 afios,

y las dos anteriores con 40 y 17 afios de creacion.

Finalmente, se identific6 a aquellos restaurantes que son
nuevos en el mercado, como Ocopa y Tipika, de 6 y 8 afios

respectivamente. Ambos tienen un concepto diferente a una
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picanteria tradicional, ya que ofrecen comida tipica tradicional

pero sus ambientes son modernos.

4.1.1.2 . Percepcion del posicionamiento de los
restaurantes picanterias de comida tipica

Al entrevistar a los duefios y administradores, en su mayoria
consideran que si se encuentran incluidos como restaurantes
picanterias principales, en el sector de comida tipica; sin
embargo, algunos admiten que la falta de afios y experiencia
en el rubro, no los posiciona adecuadamente en este sector,
tales como: El Restaurante picanteria Las tres Chombitas y la
Picanteria Ocopa.

4.1.1.3 . Principales Competidores

Los duefios y administradores consideran que su competencia
son restaurantes picanterias de comida tipica como: La
Capitana, La Fiera, La Cau Cau, y La Tradicion Arequipefia. Sin
embargo, hay dos restaurantes picanterias mas que son muy
mencionados por los duefios y son considerados sus
principales competidores: La Nueva Palomino y Sol de Mayo,
los cuales tienen aflos de experiencia y un buen
posicionamiento en el mercado, porque son reconocidos por su

calidad y buen servicio.

4.1.1.4 . Logros alcanzados

e Premios de consejos provinciales.
e Premios del Consejo a la Republica.

e Premios del Congreso de la Nacion.
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e Participantes en eventos (Mistura, Festisabores y
Ferias Internacionales).
e Reconocimiento del Consejo Provincial por

restaurante saludable.

4.1.1.5 . Factores claves de éxito

Figura 11: Factores claves de éxito

Atencidon
al cliente

Sazény
Calidad

Fuente: Entrevistas a duefios de restaurante picanterias (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Los factores claves que atribuyen el éxito y duraciéon de los
restaurantes picanterias de comida tipica son en primer lugar,
la saz6n y calidad; ya que se mantiene la tradicion en la
preparaciéon de sus platos tipicos, cuidando que los procesos
de produccion se manejen con estandares de calidad. Por ello,
los duefios y administradores consideran que estos dos
factores impulsan al negocio y hace que se mantengan a lo
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largo de los afios. Como ultimo factor clave de éxito consideran
la atencion al cliente, por ello capacitan y cuidan el buen trato
a su personal, para que este se vea reflejado en la atencién
personalizada hacia el cliente. Muchos de los entrevistados
manifestaron la importancia que tiene la confianza y unidad
dentro del area de trabajo. Ademas de ello, la buena eleccion
y la relacién que tienen con sus proveedores hacen que el
negocio sea exitoso, ya que el tener un buen proveedor
garantiza la calidad de los insumos de los platos y posterior

satisfaccion de los clientes.

4.1.1.6 . Aspectos a mejorar
e Ampliaciones (salonesy cochera).
e Logro de certificacion de calidad e higiene.
e Mejoras de las instalaciones (salones, servicios
higiénicos y mantenimiento general).
e Abrir otras sucursales.
e Ampliacién de areas infantiles.
e Incorporacion de tecnologia.

e Mejorar la atencién al cliente.

4.1.1.7 . Cantidad de trabajadores en los restaurantes

picanterias de comida tipica

Los restaurantes picanterias de comida tipica cuentan con
personal qgue no necesariamente tiene estudios superiores, ya
gue muchos de ellos sienten pasion por la cocina, poseen
conocimientos tradicionales y voluntad de trabajar. A pesar de
ello, los duefios y administradores buscan capacitarlos de
manera permanente, aungque no cuentan con personal

especializado para realizar dichas capacitaciones.
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La mayoria de los restaurantes picanterias tiene de 6 a 10
personas, de ambos sexos, como personal de cocina; aunque
la tendencia es que sean hombres, por la habilidad que tienen
para transportar objetos pesados como: costales, alimentos,

cajas y las ollas.

En cuanto al personal que atiende al cliente, ya sean meseros,
cajeros y administradores; una gran parte de restaurantes
picanterias cuenta con un minimo de 5 personas, en su
mayoria varones, ya que consideran que poseen mayor
agilidad para transportar las bandejas; sin embargo son las
mujeres las que atienden de manera mas cordial, ello sin

desmerecer el trato que los hombres brindan al cliente.

El restaurante picanteria que cuenta con un buen nimero de
personal es La Nueva Palomino, quienes tienen un promedio
de 50 personas; 25 estan en la cocina y los otros 25 estan

atendiendo al local, ya sea como meseros o anfitrionas.
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4.1.2. Ventaja competitiva

Figura 12: Ventaja competitiva
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Fuente: Entrevistas a duefios de restaurante picanterias (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

A través del andlisis realizado, se puede evidenciar que para todos
los restaurantes picanterias sus principales ventajas competitivas
son: la saz6n de sus platos, la calidad de los insumos y la atencion
personalizada. Todo ello influye de manera positiva en el éxito que

tiene su negocio.

La mayoria de los duefios y administradores consideran que la
sazon de sus platos es la principal ventaja, debido a que la comida
tipica arequipefia se caracteriza por tener un sabor diferente, un
sabor tradicional que se ha sabido conservar a lo largo de la historia
de la ciudad. También la calidad es importante para los duefios y
administradores, ya que ésta se ve reflejada tanto en la preparacion
de los platos como en los insumos que ellos utilizan. Asimismo,

perciben que la calidad esta presente en los servicios que prestan
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y en los procesos de preparacion de los alimentos hasta que llega

a la mesa del cliente.

Dentro del grupo se distingue: ElI Restaurante turistico de comida
tipica Aryquepay, por ser el Unico restaurante que cuenta con
insumos organicos en la preparacion de sus platos, esto le permite

tener una fuerte ventaja competitiva en el mercado.

Por ultimo, consideran la atencién al cliente como ventaja, debido
a que el personal encargado debe brindar un trato personalizado.
En cuanto a la ubicacién, los duefios y administradores consideran
gue su ubicacion les ayuda a captar mas clientes. Sin embargo hay
tres restaurantes picanterias: La Lucila, La Benita y El Portalito
Arequipefio, ubicados en los distritos de Sachaca, Characato y
Mariano Melgar respectivamente, por lo que consideran su
ubicacion una desventaja para poder atraer a clientes potenciales,

por la lejania en la que se encuentran.

4.1.2.1 . Ventajas Competitivas adicionales
e Implementacion de sistemas de tecnologia

avanzados.

e Mejora del talento humanao.
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4.1.3. Calidad

4.1.3.1 . Perspectiva de calidad por parte de los

propietarios

Para los duefios de los restaurantes picanterias el pensamiento

de calidad se ve reflejado en:
Personalizacion en el servicio.

e Insumos organicos frescos.

e Buenos proveedores.

e Supervision constante en la preparacion y los insumos.
e Buena presentacion del producto al momento de servir.
e Garantizar un buen servicio.

e Garantia del producto terminado.

e (Garantia adecuada de insumos.

4.1.3.2 . Aspectos del servicio o producto que valoran los

clientes

e Atencion personalizada.

e Comida organica.

e Sazony tradicion.

e Platos frescos.

e Contacto directo con el cliente.

e Experiencia en el mercado.

o Exigencia a los empleados se mantener los procesos

tradicionales.
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4.1.4. Talento humano

4.1.4.1 . Perfil del personal

Figura 13: Perfil del personal
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/ N\

Voluntad ~ Responsabilidad

Fuente: Entrevistas a duefios de restaurante picanterias (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Considerando que el personal es un factor clave para el éxito
de un negocio, los propietarios de los restaurantes picanterias
de comida tipica consideran dentro de su perfil la experiencia,

responsabilidad y voluntad.

La experiencia es primordial porque en su mayoria su personal
lleva trabajando afios en ese rubro, y conocen cOmo se maneja
el negocio, y lo que se tiene que transmitir al cliente. El personal
gue se encuentra en la cocina no es rotativo por que los

propietarios tratan de mantenerlos.
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Laresponsabilidad es otro factor importante porque en ella se
ve la dedicacion y puntualidad que deben de tener los
empleados; asimismo el adecuado uso de la vestimenta de
trabajo y el cumplimiento de sus tareas asignadas.

El dltimo factor que consideran importante es la voluntad, ya
gue ellos consideran que es la capacidad volitiva de los
empleados lo que permite que puedan trabajar de manera
proactiva, y dispuestos a colaborar en otras areas de la

empresa sin sentirse presionados.

4.1.4.2 . Capacitaciones al personal

En su mayoria, al inicio de cada dia de trabajo, los restaurantes
picanterias reinen a su personal para darles instrucciones y
motivarlos a cumplir los objetivos del dia. Pero, gran parte no
recibe una capacitacion con personal especializado. Solo tres
restaurantes picanterias brindan capacitaciones, como son:
Ocopa y Las Tres Chombitas, quienes aseguraron que brindan
capacitaciones a su personal, llevandolos a charlas que la
municipalidad ofrece.

4.1.4.3 . Compromiso del personal hacia la empresa

En la mayoria de los restaurantes los duefios perciben que si
hay un compromiso por parte del personal. Sin embargo,
algunos de ellos manifiestan que tienen ciertos inconvenientes
en cuanto a la falta de responsabilidad, puntualidad y eficiencia
en sus tareas asignadas. Restaurantes picanterias como La
Lucila y La Benita, sostienen que el personal con el que
cuentan vive en la ciudad, por ello las justificaciones que dan

respecto a su frecuente impuntualidad son debido a la lejania
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donde se ubican estas. Ademas manifestaron que les es dificil

conseguir personal que viva por la zona.

Algunos, también sostuvieron que el personal joven que
contratan tiene expectativas de salario altas y poca disposicion
para atender, aprender y someterse a las exigencias que
demanda trabajar en restaurantes y picanterias; del mismo
modo identificaron otros aspectos que van en perjuicio de sus
intereses como: carencia de practica de valores como el
respeto por sus empleadores o encargados; la frecuente
rotacion de personal joven debido a obligaciones académicas,

falta de tiempo e identidad con su trabajo.

Contrariamente los restaurantes picanterias de comida tipica
como: Aryquepay, La Cau Cau Il, Las Tres Chombitas, El
Portalito Arequipefio, Tipika, La Nueva Palomino y La Fiera
sefialaron que su personal si estaba comprometido e
identificado; coincidieron en que los afios de servicio
trabajando para ellos, son la razén de su compromiso y
fidelidad.

4.1.4.4 . Mejoras en el desempefio del personal
e Capacitacion tecnolégica constante al personal.

e Actualizacion para optimizar el desemperio laboral.

e Mejora de remuneracion economica.
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4.1.5. Proveedores y materia prima

4.1.5.1 . Principales Proveedores

Figura 14: Principales proveedores

Avelino .
eria

Rico Pollo terusalén
Metro  GoldPig

Chacra El Palomar
Backus Makro

Alicorp

Fuente: Entrevistas a duefios de restaurante picanterias (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

El principal distribuidor de materia prima al que acuden los
restaurantes picanterias de comida tipica, como se puede
visualizar en el grafico anterior, es El Avelino, ya que expende
productos frescos, de calidad y al por mayor. El segundo
proveedor es el Rico Pollo debido a que este tiene productos
de calidad, y ofrece garantia al cliente. El tercero en preferencia
es el mercado El Palomar, que brinda pescados y mariscos en
variedad; otro proveedor importante es Alicorp y Backus por
abastecerlos de productos de calidad. Otros proveedores

94



considerados como importantes son: Metro y Makro, que al ser
supermercados grandes brindan diferentes productos y en
algunos casos les resulta al costo. Finalmente, GoldPig es otro
proveedor de carne de cerdo que abastece a la Picanteria La

Nueva Palomino.

4.1.5.2 . Caracteristicas que se considera al momento de

seleccionar alos proveedores

e Calidad de los insumos.

e Productos frescos.

¢ Proveedores formales.

e Garantia en el servicio.

e Ser conocidos en el mercado.
e Precios al por mayor.

¢ Facilidad para seleccionar los productos.

4.1.5.3 . Nivel de satisfaccion de los propietarios respecto

asus proveedores

Los propietarios se encuentran satisfechos con el servicio que
les brindan sus proveedores, debido a que conocen las
exigencias que tienen y las cantidades que compran, por llevar
afos trabajando con ellos. Sin embargo, algunos comentaron
gue tienen inconvenientes en cuento a tiempos de entrega y la
informalidad que todavia prevalece en el Mercado EIl Avelino y
diferentes mercados mayoristas, lo que les ocasiona
dificultades al momento de declarar a la SUNAT. Otros
manifestaron no cambiar con frecuencia de proveedores, por lo

gue los tratan de mantenerlos a lo largo de los afos.
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4.1.5.4 . Mejoras en el servicio que brindan los

proveedores

e Atencion rapida.

e Mejoras en el tiempo de entrega.

e Formalizacién (El Avelino, ElI Palomar, entre otros).
e Disminuir las devoluciones a proveedores.

e Atencion personalizada.

4.1.6. Ubicacién

4.1.6.1 . Ventajas por ubicacion de restaurantes
picanterias

De todos los entrevistados, solo cuatro propietarios consideran
gue su ubicacién no les da una ventaja competitiva, ellos son:
Picanteria La Lucila, Picanteria La Fiera, Picanteria El Portalito
Arequipefio y Picanteria La Benita; de los cuales las mayores
dificultades que presentan son la poca disponibilidad de
personal, la lejania con algunos proveedores y la poca
afluencia de clientes durante la semana. En cuanto a la
Picanteria La Benita, situada en el distrito de Characato y la
Picanteria La Lucila, en el distrito de Sachaca, la dificultad es
el limitado servicio de trasporte publico, lo que dificulta la
llegada de clientes asi como de sus trabajadores.

Por otro lado los restaurantes picanterias que se encuentran en
el distrito de Yanahuara consideran que su ubicacién es una
ventaja competitiva, debido a que este distrito es tradicional y
turistico, lo que permite mayor afluencia de clientes nacionales

e internacionales; del mismo modo los restaurantes ubicados

96



en el Cercado también cuentan con una significativa ventaja,

por ser de facil accesibilidad.

Por otro lado, los restaurantes picanterias que se encuentran
ubicados en el distrito de José Luis Bustamante y Rivero tienen
una considerable ventaja por ser una zona concurrida debido a

la ubicacion de diferentes servicios de comida.

4.1.6.2 . Aspectos relevantes en la eleccion de la
ubicacion
e Por ser el distrito de Yanahuara, considerado
tradicional y turistico.
e Por ser centro historico de Arequipa.
e Por ser local propio.
e Por estar cercano a una avenida principal (Av.
Dolores).
e Por herencia familiar, casa propia.

e Por tener areas verdes.

4.1.6.3 . Distribucidon interna de los restaurantes
picanterias

La mayoria de los restaurantes picanterias de comida tipica
consideran que su distribucion es la adecuada. Sin embargo
algunos tienen la necesidad de ampliar mas ambientes para la
atencion de sus clientes, asi como tener cochera y areas

verdes.
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4.1.7 .Procesos productivos
4.1.7.1 . Descripcion de los Procesos Productivos

Su principal proceso productivo se inicia con la recepcion de la
materia prima, donde tanto los proveedores como los duefios
obtienen ésta en base a la calidad y frescura, luego viene el
almacenamiento adecuado y el refrigerado de alguno de éstos;
de ahi la materia prima pasa por el proceso de lavado, pelado
y cortado, segun sea el insumo; luego pasa por la coccién en
donde se le agrega especias para obtener el producto deseado;
después se sirve en platos y se realiza la decoracion

correspondiente; finalmente se le entrega al cliente.

Figura 15: Procesos productivos

Recepcion de materia prima

Almacenamiento

Lavado

Coccién

Servido

Servicio

Fuente: Entrevistas a duefios de restaurante picanterias (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia
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4.1.7.2 . Variables importantes en los procesos

productivos

Figura 16: Variables importantes en los procesos productivos

iemp

Higiene

Volumen

Fuente: Entrevistas a duefios de restaurante picanterias (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Las principales variables en los procesos productivos que
consideran los duefios de los restaurantes picanterias son:
tiempo, higiene y cantidad de platos servidos. En cuanto a los
tiempos, estos ya estan establecidos para los platos cotidianos;
sin embargo en platos extras y especiales éstos aumentan, ya
gue la preparacion se hace en el momento. En cuanto a la
higiene, tienen politicas preestablecidas que estan orientadas
a la buena elaboracion de los platos, asi como el manejo de la
limpieza de los utensilios, hasta llegar al cliente. Por altimo, la
cantidad de platos servidos es calculada en base al nimero de
clientes que ellos manejan, y aumenta en los fines de semana,
dias festivos y feriados, por lo que ya tienen conocimiento de la

cantidad que se va a preparar dia a dia.
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4.1.8. Clientes

4.1.8.1 . Clientes frecuentes en los restaurantes

picanterias

En los restaurantes picanterias se encontré una tendencia de
mayor afluencia de clientes locales en comparacion a turistas.
A pesar que cuentan con clientes turistas nacionales e
internacionales no es muy frecuente su afluencia. Los clientes
de los restaurantes picanterias en su mayoria son clientes
locales, como familias, empresarios, entre otros. Sin embargo,
en el Restaurante Turistico Aryquepay su grupo objetivo son
turistas extranjeros; asi como el Restaurante Picanteria Las
Tres Chombitas que solo esté dirigido a clientes locales, puesto

gue no se dirigen a turistas extranjeros.
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4.1.8.2 . Factores que motivan a los clientes a acudir a los

restaurantes picanterias

Figura 17: Factores que motivan a los clientes
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Fuente: Entrevistas a duefios de restaurante picanterias (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

La principal motivacién que impulsa a la clientela a acudir a los
restaurantes picanterias, es en primer lugar la calidad de sus
platos; por ello los propietarios se preocupan por conseguir
insumos de primera, adem&s de mantener procesos
adecuados en la preparacion de los alimentos para el gusto de
los clientes. En segundo lugar consideran la sazén, por lo que
los restaurantes picanterias mantienen la tradicion afio a afio
para que asi los clientes reconozcan la sazobn tipica
arequipena. El tercer factor que consideran es la ubicacion,

puesto que muchos de los clientes acuden a los restaurantes
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porque quedan en distritos turisticos (Cercado, Yanahuara y
Characato) o porque estan alejados de la ciudad (Sachaca y
Characato). Como cuarto factor importante es la experiencia,
por ello se han sabido mantener vigentes y los clientes
reconocen esto es por eso acuden a sus restaurantes. Por
ultimo, los factores que también consideran son el precio y el
tiempo de atencion, sin embargo no todos los restaurantes
picanterias consideran el precio ni el tiempo de atencién,

porque algunos platos demoran en prepararse.

4.1.8.3 . Problemas o inconvenientes con algunos

clientes

Falta de coccion de los alimentos.

Hallazgo de residuos en los platos (cabello, cascaras,

entre otros).

Desagrado en la sazén.

Carencia de algunos platos en la carta.

4.1.8.4 . Registro de clientes frecuentes

Los restaurantes que llevan un registro de clientes fieles son
Tipika, Los Guisos Arequipefios, La Tradicién Arequipefiay La
Nueva Palomino, este registro les permite saludar a sus
clientes en fechas especiales como sus cumpleaios, al
enviarles promociones, asi como publicidad de eventos que
realicen. Sin embargo, el resto de restaurantes no llevan un
registro de clientes frecuentes, pero algunos duefios los

reconocen, por ser clientes que acuden de forma continua.
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4.1.8.5 . Estrategias de fidelizacion aplicadas por los

restaurantes picanterias

e Incluir aperitivos en el tiempo de espera (anisado,
canchita, habas, mote, escribano y chicha de jora),
esto es una cortesia que se le da al cliente, para
manejar ciertas situaciones.

e Atencion mas rapida hacia los clientes mas fieles.

4.1.8.6 . Posibles estrategias que se incorporarian para

fidelizar a sus clientes

Presentaciones musicales.

Al finalizar la comida incluir “El prende y apaga”

(Chicha de jora y Anisado).

Atencion especial a clientes que cumplen afios,
aniversarios, etc. (Cantarles el feliz cumpleafos y
entregarles regalos).

Contratacion de una anfitriona.
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4.1.9. Publicidad

4.1.9.1 . Principales estrategias de publicidad aplicadas

actualmente

Figura 18: Principales estrategias de publicidad
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Fuente: Entrevistas a duefios de restaurante picanterias (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

La mayoria de los restaurantes picanterias utilizan la red social:
Facebook, paginas amarillas, su propia pagina web y la
publicidad de boca en boca. Restaurantes como Aryquepay
aparecen en las guias internacionales, porque es el sector al

gue va dirigido; algunos aparecen en revistas como La Nueva
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Palomino, Tipika, Los Guisos Arequipefios y La Tradicion
Arequipefia; y el Unico restaurante picanteria que aplica

volanteo casa por casa es Tipika.

Los restaurantes picanterias consideran que las estrategias
hasta ahora aplicadas para publicitar a sus restaurantes
picanterias, si les ha dado un efecto positivo, ya que ha
permitido que mas gente los conozca y asi atraer a mas

clientes.

4.1.9.2 . Publicidad interna en el restaurante picanteria
La Unica estrategia aplicada en su mayoria es la entrega de

tarjetas a los clientes después de haber consumido, donde se

observa: teléfono, direccion, y el horario de atencion.
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4.2. Analisis del consumidor arequipefio

Se presenta los resultados de las encuestas realizadas al consumidor
arequipefo, basada en dieciocho preguntas que incluyen temas sobre
gustos y preferencias, atributos que les gustaria encontrar en un

restaurante picanterl'a, entre otros.

A continuacion se presenta el resultado de las encuestas realizadas:

4.2.1. Asistencia a picanterias

Figura 19: Asistencia a los restaurantes picanterias

Ml si
Eno

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia
Del total de encuestas realizadas, los resultados muestran que el

arequipefio si acude a los restaurantes picanterias, porque conoce,

le gusta y consume la gastronomia arequipefia.
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4.2.2. Tipo de comida que mas les gusta

Figura 20: Tipos de comida que mas les gusta
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

En cuanto a los tipos de comida que mas les gusta a los

consumidores arequipefios, hay una clara tendencia entre la

comida tipica arequipefia, las parrilladas y la comida marina, asi

mismo se ve una preferencia por la comida criolla. Esto denota que

en su mayoria al consumidor arequipefio le gusta la comida

nacional, y pocos, tienden a preferir comida internacional, fusion,

gourmet, entre otros.
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Porcentaje

4.2.3. Frecuencia de visita a los restaurantes picanterias

Figura 21: Frecuencia de visita a los restaurantes picanterias
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Los resultados muestran que los consumidores arequipefios
mayormente acuden a los restaurantes picanterias una vez al mes,
otros solo acuden muy rara vez; lo que indica que su afluencia a

los restaurantes picanterias son de tres a cuatro veces al afio.
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4.2.4. Dias en los que suelen acudir con mayor frecuenciaalos

restaurantes picanterias

Figura 22: Dias en los que acuden con mayor frecuencia
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Los resultados muestran que el consumidor arequipeiio prefiere
acudir a los restaurantes picanterias los fines de semana y
feriados, lo que muestra que estos dias son potenciales para que

se realicen actividades de fidelizacion al cliente.
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4.2.5. Personas con quienes suelen ir a los restaurantes

picanterias

Figura 23: Personas con quienes suelen ir a los restaurantes

picanterias
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

El consumidor arequipefio en su mayoria acude a los restaurantes
picanterias con su familia, lo que muestra que estas aln conservan
la costumbre de acudir a las picanterias en familia. Del mismo
modo la tendencia es frecuentar entre amigos o compafieros del

trabajo para compartir un momento agradable.
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4.2.6. Motivos por los cuales acuden a un restaurante

picanteria

Figura 24: Motivos por los cuales acuden a un restaurante picanteria
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Se les pidié6 marcar dos opciones de los motivos por los cuales
acuden a los restaurantes picanterias, siendo los motivos mas
recurrentes el pasar un momento en familia y celebrar un
cumpleafios o aniversario. Esto muestra que aun se considera a
los restaurantes picanterias como un espacio especial para

celebrar momentos importantes en familia o entre amigos.
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4.2.7. Platos que prefieren al ir a un restaurante picanteria

Figura 25: Platos preferidos por el consumidor arequipeio
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Se propusieron once platos tipicos arequipefios y dos tipos de
bebidas, donde los resultados de preferencia muestran que los
chicarrones, el doble o triple, el americano, las entradas y las
bebidas sin alcohol son las de mayor preferencia por los
consumidores. Esto muestra que el consumidor arequipefo
desconoce la gama de platos tipicos de la culinaria arequipefia, que
podrian ser degustados en cada vista a los restaurantes

picanterias.
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4.2.8. Postres tipicos arequipefios que prefieren los

consumidores

Figura 26: Postres tipicos arequipefios que prefieren
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Se hizo una lista de once postres tipicos arequipefios, donde el

gueso helado obtuvo la mayor preferencia, al igual que los

bufiuelos, el pastel de choclo, helado de Papaya Arequipefia,

siendo estos los mas mas solicitados por los consumidores que

acuden a los restaurantes picanterias.
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4.2.9. Aperitivos que les gustaria encontrar en un restaurante

picanteria

Figura 27: Aperitivos que les gustaria encontrar en un restaurante

picanteria
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Del mismo modo, dentro de los ocho aperitivos propuestos en las
encuestas realizadas, la preferencia de los consumidores
arequipefios se centra en la chicha de jora, canchita, escribano,
papitas con ocopa y mote; siendo estos los preferidos como

entrada, al momento de esperar el plato de fondo.
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4.2.10. Lugar en los que consume comida arequipefa

Figura 28: Lugar en los que consume comida arequipefa

75.4%
2 14.7%
10.0%
En unrestaurante En su domicilio Enrestaurantes
picanteria

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

En las encuestas realizadas se puede observar que a los
arequipeiios les gusta consumir frecuentemente comida
arequipefia en los restaurantes picanterias, lo que indica que
prefieren salir a comer a un restaurante picanteria que tomarse el

tiempo de prepararla en casa.
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4.2.11 . Distrito en que se ubica el restaurante picanteria que

acude con mayor frecuencia

Figura 29: Distrito en que se ubica el restaurante picanteria que acude

con mayor frecuencia
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Los resultados de las encuestas muestran que el distrito mas
visitado por los consumidores arequipefios es el distrito de
Yanahuara, seguido del distrito de José Luis Bustamante y Rivero
y Sachaca. Sin embargo, otros consideraron a Tiabaya y Socabaya
como distritos preferidos para degustar los platos tipicos

arequipenfos.
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4.2.12 . Nivel de importancia de los atributos cuando acude a

un restaurante picanteria

Figura 30: Nivel de importancia de la sazon
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Figura 31: Nivel de importancia de la variedad de platos
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia
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Figura 32: Nivel de importancia del precio
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)
Elaboracion: Propia
Figura 33: Nivel de importancia del ambiente
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia
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Figura 34: Nivel de importancia de la atencién
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)
Elaboracion: Propia
Figura 35: Nivel de importancia de la ubicacion
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia
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Figura 36: Nivel de importancia de la decoracién
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia
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Figura 37: Nivel de importancia del estacionamiento
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Los resultados del nivel de importancia de los atributos propuestos
muestran que la sazon de los platos es un atributo muy importante
para los clientes al momento de frecuentar un restaurante
picanteria; otro criterio es la variedad de platos que el restaurante
picanteria ofrece, lo que agrada a los clientes al momento de

elegirla.

El precio y el ambiente son considerados relativamente
importantes, ya que para los clientes estos no son factores

relevantes al momento de elegir un restaurante picanteria.

Por otra parte, la decoracién y el estacionamiento son percibidos
como menos importantes, 1o que significa que estos atributos no

son relevantes al momento de elegir un restaurante picanteria.
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4.2.13. Gasto en promedio cuando asiste a un restaurante

picanteria

Figura 38: Gasto en promedio cuando asiste a un restaurante

picanteria
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Para estimar el gasto promedio por mesa se multiplica el promedio
de cada intervalo por la frecuencia:

(0.1247x25)+(0.226x60)+(0.3584x85)+(0.2052x150)+(0.0857x250)
=99.35 Soles

El gasto en promedio es de 99.35 soles, ya que con frecuencia
suelen acudir con familiares, amigos o compafieros de trabajo.
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4.2.14 . Tipos de servicio que les gustaria que tuviera el

restaurante picanteria

Figura 39: Tipos de servicio que les gustaria que tuviera el restaurante

picanteria
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Los tipos de servicio que el consumidor considera que los
restaurantes picanterias deberian tener son: masica en vivo, area
para nifios y estacionamiento, ya que ellos consideran que estos
servicios ayudarian a que el cliente encuentre un ambiente mas

agradable para una estancia mas comoda.

123



4.2.15. Medios de comunicacion que los clientes prefieren

para recibir informacién de los restaurantes picanterias

Figura 40: Medios de comunicacion que los clientes prefieren para

recibir informacidn de los restaurantes picanterias
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Los medios por los cuales al cliente le gustaria recibir informacion
de los restaurantes picanterias son: la television, radio, prensa
escrita, redes sociales y aplicaciones instaladas en sus dispositivos

electronicos.
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4.2.16. Motivo por el cual no acudiria a un restaurante

picanteria

Figura 41: Motivo por el cual no acudiria a un restaurante picanteria
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

El motivo principal por el que mayormente los clientes no acudirian
a los restaurantes picanterias es la aglomeracién del publico, pues
muchas veces estos locales se encuentran saturados de

comensales y hay que esperar demasiado.

El otro motivo es la atencion al cliente, ya que a las personas les

gusta recibir un servicio personalizado.

Por dltimo, pero no menos importante es la sazon, ya que el
consumidor arequipefio es un comensal exigente y de buen

paladar.
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4.2.17 . Picanterias que el consumidor conoce

Figura 42: Picanterias que el consumidor conoce

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Los restaurantes picanterias que pertenecen a la Asociacion
Gastronomica de Arequipa (AGAR), que en su mayoria son
frecuentados por los consumidores arequipefios son: La Tradicion
Arequipefia, Los Guisos Arequipefios, Las Tres Chombitas, La
Nueva Palomino, y Sol de Mayo. Siendo estas cinco las que estan

en la mente del consumidor.
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4.2.18 . Picanteria que consideran la mejor

Figura 43: Picanteria que consideran la mejor
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

La Picanteria que el consumidor arequipefio reconoce como la
mejor es la Nueva Palomino, por los afios que lleva en el mercado,
su sazon, atencion y el ambiente ofrecido. Otras picanterias
reconocidas por el consumidor arequipefio son: La Tradicion
Arequipefia, la Cau Cau Il, Las tres Chombitas y Los Guisos
Arequipefios.
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Figura 44: Atributo por el cual es considerado el mejor restaurante

picanteria
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Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Los consumidores consideran que el mayor atributo de un
restaurante picanteria es la sazon de los platos, en segundo lugar
esta la atenciéon que brindan, y por ultimo el ambiente de los

restaurantes picanterias.
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4.2.19 . Perfil del consumidor arequipefio

Es una persona que le gusta y valora la comida nacional y en
especial la arequipefia. Cuando desea degustarla mayormente
asiste a un restaurante picanteria para compartir tiempo en familia,

cultivar costumbres, tradiciones y fortalecer lazos familiares.

Suelen acudir a los restaurantes picanterias, en promedio, una a
dos veces por mes. En algunas ocasiones asiste con amistades;
en otras por eventos vinculados a su centro de trabajo, tales como:
celebraciones, reuniones laborales, atencion a clientes, entre otros.
El gasto minimo promedio utilizado por salida, es de noventa y

nueve soles por grupo.

Es un consumidor que muestra preferencia por degustar como
entrada el escribano y como platos de fondo aquellos en los que
esté presente el chicharrén de chancho (solo, doble o triple), o los
americanos, acompafnado con un buen vaso de chicha de joray a

la hora del postre el queso helado es su preferido.

En cuanto a los atributos que el consumidor arequipefio identifica
como importante es la sazén de los platos; no le agrada frecuentar
lugares en los cuales exista aglomeracion de personas o aquellos

gue brinden un servicio al cliente deficiente.
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4.3. Diagnostico de la competitividad de los restaurantes

picanterias

A continuacion se presenta a manera de resumen del analisis de la
situacion actual de los restaurantes picanterias, un diagnostico de

cada una de las variables analizadas.

4.3.1. Diagnd@stico del producto

Referente al producto del sector tipico gastronémico, se encontro
gue la mayoria de los restaurantes ofrecen los mismos platos
tipicos que son los que tienen mayor demanda y que los clientes
estan acostumbrados a consumir, como son: Americano, Doble,
Triple, Chicharrones, Soltero de Queso, Escribano, caldos
semanales (Chaque, Chairo, Chupe de Camarones, Chochoca,
Chupe de Viernes y Menestron), menus del dia, Cuy Chactao,
Costillar, Malaya, Pescado Frito, Chancho al Horno, Sarza de
Patitas y Cabeza de Chancho, Sango, Ocopa, Pebre, Adobo,
Cauche de Queso, Estofado, Locro de Pecho, Torrejas y Ubre
Arrebozada. Sin embargo, no se ha visto una variedad en la carta

de los platos tipicos, puesto que éstos son los platos repetitivos

Ademas de ello, la competitividad no solo es en los platos sino en
la presentacion de los mismos. Se rescata a los restaurantes
picanterias que se preocupan por la presentacion novedosa de sus
platos, como son: La Nueva Palomino, Ocopa, Tipika, La Benita, El
Portalito Arequipefio y Los Guisos Arequipefios, dandole un plus a

su producto final.
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4.3.2. Diagnostico de ubicacion

Los distritos donde podemos encontrar restaurantes picanterias

préximos entre si son:

Yanahuara que cuenta con: La Cau Cau ll, El Cogollo Arequipeiio,
La Nueva Palomino y Ocopa, éstos a pesar de que estan cerca
tienen su clientela definida. Los restaurantes picanterias que
compiten entre si son La Cau Cau Il y La Nueva Palomino, por el
segmento al cual van dirigidos y los afios que llevan en el mercado;
a ellos se suma Ocopa que a pesar de no tener mucha experiencia,
su segmento es similar y su ubicacion en la plaza de Yanahuara le

da un valor agregado.

En el distrito de José Luis Bustamante y Rivero se encuentran tres
restaurantes picanterias: Los Guisos Arequipefios, Las Tres
Chombitas y La Tradicibn Arequipefia. Pero a pesar gque la
Tradicion Arequipefia y Las Tres Chombitas estan cerca, no
compiten entre si, porque sus segmentos son diferentes; sin
embargo Los Guisos Arequipefios si compite con La Tradicion
Arequipefia, ya que los dos se encuentran en avenidas y sus

segmentos son similares.

En el distrito de Mariano Melgar se encontré: La Fiera y El Portalito
Arequipefio, que son competidores directos ya que su segmento es

el mismo.

En cuanto a la accesibilidad, el transporte publico para distritos
como Yanahuara, José Luis Bustamante Rivero y Mariano Melgar,
es fluido. Asi como para los restaurantes picanterias Aryquepay
(Cercado) y Tipika (Vallecito), también el transporte es de facil

acceso.

Sin embargo, existen restaurantes picanterias que por su lejania
son de dificil acceso, como: La Benita (Characato) y La Lucila
(Sachaca), donde el transporte publico en fines de semana es muy
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escaso para estos lugares, por lo que es preferible ir en transporte
privado. Otro aspecto importante es el espacio para
estacionamiento que tienen los restaurantes picanterias; solo son
dos los establecimientos que cuentan con cocheras privadas: La
Tradicion Arequipefia y Los Guisos Arequipefios, los demas
restaurantes picanterias generalmente usan la via publica para

estacionar.

4.3.3. Diagndstico de marca

En los restaurantes picanterias se pudo observar que sus logos
son diferentes entre si, con un disefio sencillo y de facil
recordacion, pero algunos de ellos no causan un impacto en la
mente del consumidor porque al ser demasiado simples no
proyectan el caracter ni la imagen adecuada del restaurante
picanteria. En la mayoria de los logos se utilizé colores terracota,
con un formato de letra sencillo algo antiguo y pocas imagenes
alusivas a lo que la marca ofrece. De ellos sobresalen tres logos
por estar mas elaborados: “La Nueva Palomino” cuyo nombre
resalta frente a las imagenes del volcan Misti y el perol; “La Lucila”
gue considera imagenes de la propietaria asi como un fondo del
volcan Misti y una persona degustando la comida. Por ultimo “La
Tradicion Arequipefia” que muestra un dibujo hecho a mano del
propio restaurante picanteria con el volcan Misti de fondo.

Solo tres restaurantes picanterias muestran un slogan: “La Nueva
Palomino”, “Los Guisos Arequipenos” y “La Benita”. También se
puede observar que hay logos que no tienen muchos elementos,
sin embargo son atractivos y de alguna manera destacan:
“Tipika”,”La Benita”, “Los Guisos Arequipefos” y “El Portalito
Arequipeno”.
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Figura 45: Logos de los restaurantes picanterias
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4.3.4. Diagnéstico de posicionamiento

Los restaurantes picanterias han sabido posicionarse en la mente
del consumidor a través de los afios gracias a esfuerzos en la
calidad del producto, sazén, atencion y tradicion, esto ha llevado a
gue los clientes prefieran estos establecimientos del resto. Cabe
destacar que cada restaurante tiene su grupo objetivo, del cual son
los clientes fieles y los que acuden por recomendaciones (turistas

nacionales e internacionales).

En base a las entrevistas y encuestas realizadas a los propietarios
y clientes de los diferentes restaurantes picanterias ademas de
buscar diferentes articulos en la web se encontr6 con un
posicionamiento fuerte: “La Nueva Palomino”, “Sol de mayo”, “La
Tradicion Arequipefia”, “Los Guisos Arequipefios” y “Las Tres
Chombitas”, ya que cuentan con afios de experiencia en el
mercado y han sabido mantenerse y posicionarse en la mente del
consumidor. También se encontr6 que “Aryquepay” quien va
dirigido al segmento de turistas se encuentra muy bien

posicionado.
4.3.5. Diagndstico de precio

En cuanto al precio se observé que la brecha en los precios de los
platos en los diferentes restaurantes picanterias no es muy grande,
ademas de ellos se pudo observar que en su mayoria los clientes
acuden a éstos lugares motivados por razones como la sazon,
lugar, prestigio, entre otros, mas no motivados precisamente por el

precio.

A continuacion se presenta precios reales a la carta de tres platos:
Soltero de queso, Plato doble y Queso helado de los 13
restaurantes picanterias entrevistados, de los cuales el restaurante
picanteria “Las tres Chombitas” y “El Cogollo Arequipefio” no

cuentan con queso helado en su carta.
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4.3.6. Diagndstico de servicio

En los restaurantes picanterias se observdé un compromiso por
tratar de brindar un servicio personalizado y de calidad a los
clientes, pero en algunos se encontrd que el personal no mostraba

dicho compromiso y no podian lograr los objetivos trazados.

Servicios adicionales que ofrecen los restaurantes picanterias son:
la ambientacién que se muestra en la mayoria tradicionalista y
evocada al pasado, musica ambiental tradicional, iluminacion
adecuada en la mayoria de casos. También se encontrd
restaurantes picanterias poco representativos como: Las Tres
Chombitas y La Ocopa que se encuentran poco ambientadas a lo

gue es una picanteria tradicional.

Algunos cuentan con diferentes ambientes tales como bares, salas
de espera, ambientes para tomarse fotos, donde se puede
encuentran instrumentos de antafio para cocinar, fotografias
antiguas, premios y reconocimientos. En algunos casos los
servicios higiénicos no estaban muy bien ubicados, ya sea porque

estan a la entrada o muy alejados.

En cuanto a las areas verdes, solo cuentan con este servicio “Los
Guisos Arequipenos”, “La Tradicidon Arequipena”, “La Lucila” y “La
Cau Cau II". El servicio de estacionamiento privado solo lo da dos
restaurantes picanterias “La Tradiciéon Arequipefia” y “Los Guisos

Arequipefios” pero no cuentan con valet parking.

Los servicios adicionales que ofrecen son la contratacion de
pequefios grupos musicales, en su mayoria los fines de semana.
Ademas de ello brindan atencion a eventos: matrimonios,

guinceafieros, eventos corporativos, aniversarios, entre otros.
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4.3.7. Diagnéstico de procesos

En todos los restaurantes picanterias tienen claro los procesos que
tienen que llevar a cabo; pero en su mayoria no se encuentran bien
estructurados y tampoco se ha realizado un proceso adecuado que
los ayude a que el funcionamiento del restaurante picanteria sea
eficaz. No en todos los restaurantes picanterias estan plasmados
los procesos en forma escrita, de tal manera que cualquier
empleado pueda acceder a esta, por lo que muchas veces este
poco formalismo ha traido inconvenientes, en su mayoria demoras

en la atencion y retrasos en las actividades diarias.

Los tiempos marcados en el proceso de atencidén y preparacion de
alimentos en la mayoria de los casos se cumple, sin embargo, en
los platos que requieren mas tiempo se tiene inconveniente en la
entrega y a los clientes no les gusta esperar. En otras ocasiones
se acumula clientela y se descuida otra, o los platos demoran
mucho en salir porque no prevén las situaciones en las que los

pedidos se amontonan.

4.3.8. Diagndstico del personal

El personal siendo pieza clave en los restaurantes picanterias por
tener contacto directo con los clientes se encontr6 que en su
mayoria no estdn comprometidos con los objetivos que se quiere
lograr, estas afirmaciones fueron dadas por los duefios de los
restaurantes picanterias en la entrevista realizada. A su vez los
duefios y administradores han percibido que solo tienen una
motivacion extrinseca en sus empleados, que en su mayoria son
jovenes. No obstante en muchas picanterias cuentan con personal
gue tiene muchos afnos de servicio, a los que siguen manteniendo
al ver el compromiso, dedicacion, confianza y el ejemplo que dan

a los nuevos trabajadores.
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Por otra parte los restaurantes picanterias no se preocupan mucho
por brindar una capacitacion frecuente por lo que el personal no
esta actualizado, a su vez que no se identifica con la empresa,
pierde el interés por aprender y de esta manera no se logran los

objetivos planteados.

4.3.9. Diagnéstico de comunicacion

En su mayoria los restaurantes picanterias no realizan publicidad
masiva, pero si consideran medios como: paginas amarillas, redes
sociales, reparto de tarjetas de presentacion al interior del local y

se encuentran en la Guia Gastrondmica de AGAR.

El restaurante Tipika, como una manera de atraer mas publico y
gue ademas le ha funcionado, es hacer volanteo casa por casa.
Mientras que en el restaurante Aryquepay consideraron hacer
publicidad en guias turisticas mundiales.

4.3.10. Diagndstico de distribuciéon (proveedores):

En cuanto a los proveedores se puede observar que en su mayoria
llevan afios trabajando con ellos y mantienen confianza con los

productos que brindan.

El mayor inconveniente que se ve en la mayoria de restaurantes
picanterias son los horarios de entrega de los proveedores y
muchas veces irrumpen en horarios en los cuales el personal esta
ya ocupado en otras actividades y es complicado atenderlos.
Igualmente  algunos restaurantes picanterias  muestran
preocupacion porque existen algunos proveedores que no son
justos en el peso, y hay otros inconvenientes con aquellos que aun

no son formales y no expenden facturas.
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4.4 . FODA del sector

A continuacion se desarrollara un enlace entre el analisis competitivo

y las estrategias. Para esto se desarrollara un FODA que permitiria

identificar con mayor claridad las alternativas estratégicas que se han

propuesto al sector de comida tipica arequipefa.

Figura 46: FODA del sector

FORTALEZAS:

-Trayectoria (experiencia).

- Prestigio alcanzado a lo largo de
los afos.

- La Picanteria Arequipefa
reconocida como Patrimonio
Cultural de la Nacion.

DEBILIDADES:

- Deficiente esquematizacion de los
procesos productivos.

- Personal poco comprometido.

- Alta rotacion de personal joven.

- Poco esfuerzo de marketing.

- Escaza innovacion en los platos.
- Poca incorporacion de tecnologia.

- Poca participacion en ferias de
gastronomia.

- Escasez de algunos servicios como:
cocheras, sitios recreacionales, entre
otros.

- Carencia de planes de contingencia.

Fuente: Elaboracién propia

OPORTUNIDADES:

- Aumento de la afluencia de
turistas a la ciudad.

- Crecimiento urbano.

- Realizacion de ferias
gastronémicas nacionales e
internacionales.

- Interés de las empresas e
instituciones en la realizacion de
eventos.

- Interés del Estado por promover
la Gastronomia Peruana.

- Establecimiento de mayores
leyes, reglas y normas.

AMENAZAS:

- El boom de la comida rapida
(FastFood).

- Pérdida de identidad cultural.
- Cambios climaticos.

- Poco interés en los jovenes por las
tradiciones arequipefias.

- Ingreso de franquicias
internacionales de restaurantes
tematicos.
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Mediante la investigacion que se realiz6 se pudo identificar que dentro
de las principales fortalezas del sector se tiene a la trayectoria,
prestigio y el reconocimiento de la Picanteria Arequipefia como
Patrimonio Cultural de la Nacién, ya que estos se consideran factores

de éxito de los restaurantes picanterias.

Por otro lado, las debilidades que se encontraron fueron: la deficiente
esquematizacion de los procesos, ya que no Se encuentran
establecidos ni estructurados de una manera adecuada. La alta
rotacion de personal joven que muchas veces no desea laborar y deja
el puesto de improvisto. Personal poco comprometido puesto que en
muchos casos no se identifican con los objetivos del negocio. Poco
esfuerzo de marketing que se ve reflejado en la poca incorporacion a
diferentes medios de comunicacion. Poca incorporacion de
tecnologia, ya que no utilizan diferentes formatos o plataformas para
acercarse a sus clientes. Poca participacion en ferias gastronémicas,
ya que consideran a estas actividades de mucha inversion en tiempo
y dinero. Escasez de servicios como: cocheras o espacios recreativos
gue son importantes para la comodidad de los clientes. Carencia de
planes de contingencia en caso de emergencias o desastres

naturales.

Por dltimo, la escaza innovacion de platos, ya que algunos
establecimientos mantienen la carta tradicional olvidando que existe

muchos platos mas que se pueden incorporar.

En cuanto a las oportunidades se encontré el aumento de la afluencia
de turistas a la ciudad. El crecimiento urbano, como una manera de
acercarse mas al publico. Existencia de ferias gastronomicas
nacionales e internacionales que es una ventana a oportunidades de
hacerse conocido nacional e internacionalmente. Interés de las
empresas e instituciones en la realizacion de eventos. Interés del

Estado por promover la Gastronomia Peruana. Finalmente, el
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establecimiento de normas, leyes y reglamentos para fomentar la

competitividad en el mercado.

En cuanto a las amenazas se identificé el ingreso de franquicias
internacionales, ya que la globalizacién y la moda han hecho que los
mercados estén mas conectados, y la misma poblacion quiera probar
y conocer diferentes sabores y culturas. El boom de la comida rapida,
debido al aumento del ritmo de vida de las personas que buscan
comer bien, rapido y econdmico; esto de alguna manera perjudica a
los restaurantes picanterias. La pérdida de identidad cultural ha hecho
que las personas pierdan el interés de conocer su cultura y tradicion
por estar sumergidos en la tecnologia y la globalizacion. Y los
repentinos cambios climaticos que se ven en la ciudad pueden
perjudicar el desarrollo de las actividades de los restaurantes

picanterias.
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CAPITULO V: Propuesta de

estrategias
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5. PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS
5.1. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO:

El crecimiento es uno de los objetivos de las empresas y una forma de
manifestar el éxito de las mismas. Es asi que la matriz de Ansoff
también denominada matriz producto — mercado, es una de las
principales herramientas de estrategia empresarial y de marketing
estratégico. Es la herramienta perfecta para determinar la direccion

estratégica de crecimiento de una empresa.

Esta matriz consta de cuatro estrategias: estrategia de penetracion de
mercado, estrategia de desarrollo de nuevos productos, estrategia de

desarrollo de nuevos mercados y estrategia de diversificacion.

La estrategia de crecimiento elegida para impulsar al segmento de
restaurantes picanterias en Arequipa es la de penetracion de mercado.
Esta estrategia consiste en aumentar las ventas de la empresa en el
mercado actual con los productos actuales. Para desarrollar esta
estrategia es conveniente tener una diferenciacibn muy clara para el

producto o servicio y asi obtener mayor cuota en el mercado.
Las razones fundamentales por las cuales se elige ésta estrategia son:

e Atraer mas clientes de la competencia, es decir lograr que éstos se
interesen por la comida tipica arequipefa.

e Lograr un crecimiento interno y externo. El interno se lograra a partir
de la apertura de nuevos establecimientos propios con el mismo
formato y en el mismo mercado; el externo se lograra a partir de la
explotacion de la formula de la franquicia con el mismo formato en
el mercado.

e Mejorar la calidad de producto/servicio.
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A continuacion se describira las estrategias de caracter estratégico

como de variables de marketing:

5.2. PROPUESTAS DE CARACTER ESTRATEGICO:

Las estrategias son acciones que se llevaran a cabo para poder
alcanzar determinados objetivos que se relacionan al marketing, de
esta manera se busca encontrar aquellas estrategias que nos ayuden
a lograr una importante ventaja competitiva en los restaurantes

picanterias y asi impulsar la competitividad de estos.

Su importancia radica en proponer diversas estrategias, para que el
sector de restaurantes picanterias de comida tipica en un futuro
puedan utilizarlas, fomentar su competitividad en el sector y obtener

resultados 6ptimos.

5.2.1 .VENTAJA COMPETITIVA:

Para Porter en el afio 1980, define a la ventaja competitiva como:
“La diferenciacion anhelada en el mercado es donde radica que
los productos ofertados se les atribuyan en el mercado un valor

superior frente a los presentados por la competencia.”

A continuacion se presentan las alternativas de ventaja competitiva

para las empresas del sector:
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Figura 47: Ventajas competitivas

Servicio

personalizado Calidad
Variedad de insumos/

platos relacion con
proveedores

Servicio
oportunoy
confiable

Evocacion al
pasado

Ubicacion
estratégica

Fuente: Elaboracién propia

5.2.2 . POSICIONAMIENTO:

Se considera al posicionamiento como el lugar que ocupa el
producto o servicio en la mente de los clientes en relaciéon de los
de la competencia, de ésta manera el posicionamiento busca que
los clientes tengan la suficiente capacidad de decision al elegir
como primera opcion a los restaurantes picanterias de comida
tipica.

A continuacién se desarrollan las posibles ventajas competitivas
presentadas para lograr el posicionamiento deseado:
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e Innovacion en los platos, una propuesta diferente para el
publico en materia de innovacién, seria tanto la fusion de los
platos tipicos con comida internacional o criolla, y/o la
incorporacion de creaciones propias de platos con materia
prima tradicional, para que se mantenga en el rubro de comida
tipica. Los restaurantes picanterias de comida tipica actuales
se rehusan a innovar su carta; pero debido a la globalizacion,
los requerimientos del publico han cambiado y buscan siempre
opciones nuevas y atractivas, y mas cuando se trata de probar
nuevos sabores (comida internacional), por ello que se
considera ésta idea una ventaja competitiva importante que

deberian tomar en cuenta.

Figura 48: Platos tipicos arequipefios gourmet

Fuente: Web ElI Comercio

Elaboracion: Propia
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Evocacion al pasado, esta referida al ambiente en el cual el
comensal tiene que sentirse parte de la cultura arequipefia y lo
gue ésta representa para toda aquella persona (cliente nacional
o internacional) que visite los restaurantes picanterias. Si bien
es cierto se menciona la innovacioén de platos, ésto no debe
restar el protagonismo de la cultura tradicionalista arequipefia,
gue esta muy arraigado en cada ciudadano de la ciudad.

Las caracteristicas de las picanterias mas comunes son el
ambiente del Arequipa de antafio, representada en cuadros,
fotos, la convencional manera de servir la chicha, la vajilla
tradicional, musica, entre otros. De ésta manera se le daria un
valor agregado a los restaurantes picanterias que el publico

sabré valorar.

Figura 49: Interior de La nueva Palomino

Fuente: Picanteria La Nueva Palomino

Variedad de platos desconocidos, Arequipa cuenta con mas de
500 recetas de platos tipicos que en su mayoria son
desconocidos pero todavia hay familias que los preparan, es
por ello que una estrategia competitiva seria incorporar

aquellos platos que eran emblematicos en épocas pasadas y
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gue han sido descartadas con el tiempo. De ésta manera los
restaurantes picanterias podrian ofrecer mayor variedad en su
carta, y mostrarian la identidad arequipefia de antafo, para que
ésta no se quede en recetas y se convierta en una propuesta

diferente para el consumidor.

Servicio personalizado, una manera de brindar un trato
especial al cliente y que se sienta Unico y especial, podria ser
qgue los meseros encargados de la atencion, en primer lugar,
puedan presentarse adecuadamente brindando informacion
basica como su nombre y ademas de ello conozco el nombre
de los clientes y los llamen por estos. Ademas, los mozos
deberian mostrarse de manera muy cortes y amable al
momento de atenderlos, de ésta manera el cliente se sentiria
mas comodo al preguntarle o pedirle algo adicional. De la
misma manera los mozos podrian preguntar periédicamente si
el servicio y la comida son de su agrado y si necesita algo
adicional.

Los mozos ademas de ello, deberian estar informados sobre
nuevos platos y algunas recomendaciones del chef, de esta
manera se le sugeriria al cliente platos en especial, novedades
del dia, entre otros. Cuando los comensales estén por retirarse
el mozo podria acercarse a despedirse y agradecerles la visita

con una sonrisa o gesto de gratitud.

Calidad de insumos/ Relaciébn con proveedores, la mejor
manera de lograr platos de calidad son insumos de calidad; por
eso los proveedores son de suma importancia, se podria
considerar solo a los de mayor confianza en el mercado, que
estén formalizados, que cuenten con experiencia y productos

frescos.
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La entrega de estos productos podria ser en horarios
convenientes para ambos y con la debida garantia del

producto, para evitar devoluciones.

Servicio oportuno y confiable, la rapidez en la atencion es una
ventaja importante, ya que los horarios y tiempos de las
personas son ajustados y lo que menos quiere el cliente es
esperar, por ello brindar una atencion rapida mas no ineficiente,
considerando procesos productivos estandarizados, con
tiempos de preparacion marcados y designacion adecuada de
las tareas sin olvidarse de la calidad, garantizarian una

atencion eficiente.

Ubicacién estratégica, por toda la ciudad de Arequipa existen
restaurantes, sin embargo para que los restaurantes
picanterias se establezcan y tengan la acogida deseada
existen lugares que cuentan con gran respaldo: la campifia,

zonas urbanas, centro historico.

Por estas razones los restaurantes picanterias en su mayoria
se encuentran en éstas zonas lo que les permite captar mas

publico.

Seria una buena opcidon considerar las ubicaciones ya
mencionadas, ya que, a pesar de que existe restaurantes
picanterias ya funcionando en estos lugares, son zonas que
representan nuestra cultura tradicional y que para las personas,

a pesar de que algunos son lejanos, es agradable visitar.
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5.2.3 .IMAGEN DE MARCA:

La imagen de marca debe forjar una identidad con el cliente para
gue de ésta manera el cliente se sienta identificado con lo que la

empresa representa.

e En su mayoria los logos deberian ser de facil recordacion y de
colores terracota, que representen la tradicion que es en lo que
se fundamenta los restaurantes picanterias, pero afadiendo
disefios, formatos, estructuras y figuras que lo hagan atractivo
y novedoso.

e Con respecto a los nombres estos deben reflejar la tradicion
arequipefia asi como lo que el propietario desea trasmitir, de tal
manera que invite a los clientes a asistir a su negocio. También
deberia considerarse afadir un slogan, ya que esto logra una
publicidad efectiva y ayudaria a que se destaque por encima
de la competencia.

e La imagen de marca se construye también en base a la
experiencia que el cliente tiene a lo largo de su visita al
restaurante picanteria; esto se podria lograr a través de un
buen ambiente, atencidn personalizada, productos de calidad y
servicio garantizado. Este contacto con los clientes permitiria

gue la marca gane mas valor.

5.2.4 .SEGMENTACION:

Un mercado no es un todo homogéneo ya que esta compuesto por
millones de individuos, empresas u organizaciones que son
diferentes los unos de los otros en funcién a su ubicacion, nivel
socioeconémico, cultura, preferencias de compra, estilo,
personalidad, capacidad de compra, entre otros.

La segmentacion es identificar y determinar aquellos grupos con

ciertas caracteristicas homogéneas (segmentos) hacia los cuales
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la empresa pueda dirigir sus esfuerzos y recursos (de

mercadotecnia) para obtener resultados rentables.

Si bien es cierto existen muchos criterios para la segmentacion en
el sector, a continuacion se considerarian los mas atractivos para

desarrollar en los restaurantes picanterias:

Figura 50: Segmentacion

Edad
Origen
Costumbres
Gustos

Motivaciones

Conductual

Fuente: Elaboracién propia

5.2.4.1. EDAD:

e Jbvenes (18-25 afios), es un segmento del mercado que
no tiene la costumbre de visitar los restaurantes
picanterias; sin embargo su identidad esta presente y la
idea es encontrar las motivaciones que los impulsen a
probar la comida arequipefia como componente de su

propia cultura, algo que deben rescatar y ayudar a
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fomentar. Es un grupo que no tiene un consumo
individual elevado, pero que podria ser recurrente.

Adultos mayores (65 a mas), que tienen mas tiempo
disponible, en muchos casos cuentan con los recursos
necesarios, les gusta encontrar espacios en los que se
puedan reunir, conversar, distraerse y ademas los
remonte a épocas pasadas. Este segmento podria
encontrar en los restaurantes picanterias una forma de
recordar su pasado, revivir momentos alegres en familia,
remontar las tradiciones arequipefas, recordar la cultura,
sentirse parte de la historia y pasar un momento

agradable.

5.2.4.2. ORIGEN:

Turistas Nacionales:

Arequipa al obtener el titulo de Patrimonio Nacional de
la Humanidad se ha vuelto un lugar atractivo por

conocer.

En el 2014, segun informacion del Mincetur, visitaron la
ciudad de Arequipa un total de 50567 turistas
nacionales, lo que es un buen referente para el turismo

nacional.

Es un segmento que debe atenderse, ya que de ellos
también depende que mas turistas regresen a la

ciudad.

Turistas Extranjeros:

El turista extranjero en su mayoria proviene de Chile,
Brasil, Argentina, EE.UU. y Colombia. Estos se quedan

aproximadamente 10 noches, lo que les permite visitar
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diferentes departamentos del pais. Estudios realizados
por el diario EI Comercio indica que un 61% de estos
vienen por vacaciones y recreacion y el resto por visitar
familiares, por negocios u otros. Del mismo modo se ve
gue un 12% viene a visitar Arequipa. De esta forma se
puede ver que es un segmento importante porque
desean conocer la cultura y gastronomia del lugar. De
ellos muchas veces depende que mas turistas lleguen a

la ciudad y el porcentaje de visitantes aumente.

Los turistas a pesar que no estan acostumbrados en
general a la culinaria peruana, esta podria ser una forma
de atraer su curiosidad y brindarles una experiencia
Unica y agradable por probar platos tradicionales

arequipenos.

Arequipefios:

A pesar de que la mayoria de los arequipefios muestran
un orgullo por sus tradiciones, gastronomia y cultura, no
suelen visitar picanterias con frecuencia. Se debe buscar
gue las nuevas generaciones conozcan sus raices ya
gue es una manera de cultivar las tradiciones, a pesar
gue la globalizacion ha traido restaurantes, malls y
franquicias que se muestran mas novedosas Yy
modernas, las nuevas generaciones arequipefias es un
segmento que debe experimentar y hacer costumbre en
visitar restaurantes picanterias para degustar el sabor de

antano.

153



5.2.4.3 . COSTUMBRES:

Los que salen a comer en familia:

Las familias son el motor de la ciudad, es por ello que al
ser Arequipa una ciudad tradicionalista se acostumbra a
comer en familia en dias especiales y fines de semana.
Por lo cual en su mayoria asisten a los restaurantes
picanterias como una forma de despejarse de la ciudad

y salir de la rutina.

Los que salen con amigos:

A diferencia de las familias, los grupos de amigos pueden
ser variados, en su mayoria personas que trabajan y
desean tener una reunién puede que les motive ir a un
restaurante picanteria; sin embargo a jovenes amigos no
les llamaria mucho la atencién ya que preferirian un

espacio mas moderno para compartir.

Los que buscan conocer nuevas personas:

Este segmento va dirigido mas a lugares de diversion,
donde frecuenta gente que va a interactuar con otras
personas en lugares sociales, tales como discotecas,

bares, cine, conciertos, entre otros.

5.24.4 .GUSTOS:

Los que les gusta comer comida tipica:

En su mayoria son personas mayores, de 20 afios a mas
gue por la costumbre y tradicion les agrada el consumo.
Muy diferente a las nuevas generaciones que prefieren
la comida réapida o alternativas mas modernas y

novedosas.
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Los que les gusta comer comida rapida:

Este segmento en su mayoria son nifios y jévenes que
prefieren el consumo de comida rapida que se pueden
ubicar en los malls aperturados en la ciudad, pues se

pueden mostrar mas atractivos y de facil acceso.

Los que les gusta comer comida criolla
En este segmento un 64% de los peruanos prefieren la
comida criolla, ya que es muy conocida y cotidiana en

todos los hogares.

5.2.4.5 . MOTIVACIONES:

Su origen y orgullo de ser arequipenio.

El recordar épocas pasadas.

El mostrar a los demas la comida como parte de la
identidad.

El pasar un momento agradable en familia 0 amigos.
El ser tratado de una manera diferente.

El aprender un poco mas de Arequipa y Ssus
costumbres.

El probar sabores tradicionales.

Salir de la rutina.

5.24.6 .CONDUCTUAL

Tipo de restaurante: Campestre
Personas que les gusta degustar de una comida al aire
libre, y se sienten bien al estar en contacto con la

naturaleza.
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e Tipo de restaurante: Moderno

Personas que les agrada mas la ciudad, y estan
conformes con ambientes de construccion noble y

decoraciones de antafio.

5.3. ESTRATEGIAS FUNCIONALES O DE VARIABLES DE
MARKETING:

Comunmente al marketing mix se le conoce cuatro variables, las
cuales son: producto, precio, plaza y promocién; sin embargo, en la
actualidad existen muchas mas variables que ayudan a desarrollar

mas estrategias de marketing.

A continuacién se incluye cuatro variables mas que son: servicios,
procesos, personas Y fidelizacidon. Y todas éstas variables ayudaran a

proponer las estrategias descritas a continuacion:

5.3.1 . PRODUCTO:

Objetivo: Garantizar variedad de alternativas tanto modernas
como tradicionales, que permita a los clientes tener una

experiencia Unica y lograr asi una ventaja competitiva.
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5.3.1.1 . ESTRATEGIAS PARA LOS PLATOS (MENU
OFRECIDO):

Figura 51: Estrategias para el menu

Estacion de
postres

Ampliacion Servicio de
de la carta Bufett

Presentacio
n de los
platos

Fuente: Elaboracién propia

e Ampliacién de la carta, permitiria mostrar variedad (incorporar
recetas antiguas y de antafio), platos fusiones y creaciones
propias manteniendo el rubro de lo tradicional en los
restaurantes picanterias, de esta forma se crearia valor
agregado y seria del interés del publico.

e Aperitivos, mientras los comensales esperarian que los platos
lleguen a su mesa, los restaurantes picanterias podrian
ofrecerles aperitivos tradicionales arequipefios.

e Presentacion de los platos, se propone cambiar la presentacion
de los platos, mostrandolos mas armoniosos y detallados en las

decoraciones.
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e Servicio novedoso, se podria implementar el servicio de buffet
un dia a la semana, de tal manera podran los clientes disfrutar
algo nuevo y ellos mismos elegir lo que mas les guste.

e Estacion de postres, en las cuales se colocaria los postres mas
tradicionales  arequipefios  (alfajores, queso helado,
mazamorras, helados con frutas de la region, picarones, entre
otros.), de ésta manera los comensales podrian degustar lo que

a ellos mas les guste.

5.3.1.2 .ESTRATEGIA PARA LA INFRAESTRUCTURA:

Figura 52: Estrategias para infraestructura

Ambientacion adecuada, evocando al pasado de la cultura arequipefia y asi resaltar
la tradicion peregne que se mantiene hasta la actualidad.

\

Se debe considerar ampliaciones, mas ambientes para la atencion al publico;
también los espacios en la cocina deben ser muy estructurados para la mayor
facilidad en la preparacién y entrega de platos.

Una manera de que el ambiente se vea mds agradable podria ser la
implementacion de un vivero donde los comensales podrian apreciar flores y
plantas.

/

Considerar desarrollar un area de cochera para mayor comodidad de los clientes.

Fuente: Elaboracién propia
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5.3.2 . SERVICIO:

Objetivo: Ofrecerle al cliente las facilidades para que su estancia
dentro de las instalaciones de los locales sea de su agrado, de tal

manera que la experiencia sea grata.

e Una propuesta adicional seria la implementacion de “Comida
Express” que consistiria en la instalacion de modulos en los
principales malls de la ciudad, donde los clientes podrian
acceder a los platos mas representativos que se sirve en los
restaurantes picanterias pero de una manera mas rapiday a un
precio méas bajo. Se consider6 la adquisicion de un médulo de

comida (Ver Anexo 7).

Figura 53: Modulo de Empanadas Paulistas

Fuente: Empanadas Paulistas

e Juegos recreacionales que garanticen el bienestar y la
seguridad de los nifios. Los nifios son un segmento que no
debe quedar desatendido porque actualmente tienen poder

para persuadir en las decisiones de los adultos, por ello se le
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debe tomar importancia. Se considero la adquisicion de juegos

recreativos para nifios (Ver Anexo 7).

e Incorporar salas de espera para que los clientes puedan

sentirse comodos y atendidos mientras esperan ser ubicados

en una mesa.

e Estacionamiento, para brindar una mayor comodidad y

seguridad al cliente. Una buena opcion es negociar un espacio
gue pueda servir como estacionamiento y que se encuentre

cerca de los restaurantes picanterias.

e Los fines de semana se podria considerar presentaciones de

musica arequipefia y demostraciones de bailes folcléricos. Se
recomienda que éstas presentaciones no sean muy
prolongadas ni a gran escala porque podrian incomodar a

algunos comensales.

Figura 54: Trio Yanahuara

Fuente: Diario El baho “Trio Yanahuara”

Convenios con empresas de servicio de taxi, para una mayor
seguridad del cliente. Se deberian poner a disposicion
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empresas conocidas a las cuales llamar si el cliente asi lo
requiere.

e Folletos informativos, en donde se podria dar a conocer de una
manera atractiva la historia de las picanterias y sus platos mas
emblematicos.

e Implementacion de apps tecnoldgico para los méviles donde

los clientes podrian ver la carta, menus del dia y promociones.

5.3.3 . COMUNICACION:

Objetivo: Brindar al cliente a través de las principales fuentes de
comunicacion actuales la informacién del negocio y lo que se

ofrece.

5.3.3.1 . PUBLICIDAD EXTERNA:

e Publicidad en medios, actualmente en su mayoria los
restaurantes picanterias no usan la publicidad en medios
como una fuente para llegar a su publico objetivo. En el
mundo globalizado en el que se vive una forma inmediata
de comunicacion es la web que puede abarcar millones de

personas.

Figura 55: Logos de redes sociales

Fuente: Pinterest
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El uso de esta herramienta en redes sociales (Facebook,
Twitter, Instagram) y paginas propias podrian ser un
elemento fundamental de llegada al publico considerando
que estas deben estar actualizadas, ser interactivas y
atractivas. Un claro ejemplo es que muchos restaurantes en
el mundo utilizan la red social Instagram como una forma de
interactuar con sus clientes, es por ello que se propone la
creacion de una cuenta donde se subirian fotos de los
diferentes platos tipicos de tal manera que se vean
agradables e inviten a los consumidores a ir a los diferentes

restaurantes picanterias.

Por otro lado, el twitter puede ser una herramienta muy
poderosa donde los diferentes restaurantes picanterias
podrian crear una denominada “Tendencia” (hashtag) donde
el objetivo es que méas personas lo sigan y sean participes

de las mismas como una forma de interaccion.

La prensa escrita es otra herramienta util y que debe ser
considerada; guias de turistas (Day and Night map), revistas
gastrondmicas (Revista Velaverde, Guia Gastrondémica de
Arequipa), magazines (Access Directv, Arequipa
Empresarial) peridédicos (EI Pueblo, ElI comercio, entre
otros.) son fuentes claves que pueden servir de mucho para
el publico al cual va dirigido; de igual manera deben ser
atractivas a la vista del cliente, con informacion clave y una

presentacion adecuada.
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Activaciones, son una forma de hacer conocer el producto
gue se ofrece. La realizacion de activaciones en eventos
empresariales, universitarios, entre otros, pueden ser una
fuente clave de interaccion con el publico objetivo,
ofreciendo pequefios aperitivos para que sea de
conocimiento del publico.

Convenios, son una buena estrategia de llegada al
segmento turistico que no es muy recurrente en los
restaurantes picanterias, es asi que se plantea asociarse
con agencias de turismo para que hagan promocion de
restaurantes picanterias, a través de la entrega de volantes
o trifoliados para que asi sea de conocimiento e interés de

los turistas.

5.3.3.2 . PUBLICIDAD INTERNA:

Publicidad interna, se debe considerar la entrega de tarjetas
de presentacion a los comensales que acudan a los
restaurantes picanterias, para que de esta manera tengan

la informacién a la mano y la puedan compartir.

Entrega de merchandasing, la entrega de articulos como:
calendarios, lapiceros, llaveros, entre otros. seria una forma
de hacerle publicidad al restaurante picanteria, se deberia
incluir direccion e informacion de las diferentes redes
sociales que se tiene, para que el cliente tenga conocimiento

y pueda compartirlo.
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5.3.4 .DISTRIBUCION:

Objetivo: Lograr que el cliente pueda disfrutar el sabor y tradicion
en la comodidad de su casa o trabajo y con la garantia de que el

producto llegue en condiciones éptimas.

Figura 56: Delivery express

Fuente: Pizzaria Sacada

e Servicio de delivery, podria ser una oportunidad para complacer
a las familias, personas que trabajan y estudiantes que desean
adquirir el producto sin necesidad de trasladarse, brindandole
las garantias y facilidades de que el producto llegaria como si
lo estuvieran consumiendo en el local. Se considero la

adquisicién de un mato y la caja de delivery. (Ver Anexo 7)
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5.3.5

. PROCESOS:

5.3.5.1 . APROVISIONAMIENTO:

Objetivo: Lograr mantener una relaciéon directa con los

proveedores, para que de esta manera ellos garanticen la

calidad en los insumos y un abastecimiento continuo.

Se estableceria un cronograma de entrega que no solo
beneficie a los proveedores sino también a la empresa.

Se estableceria una seleccion mas personalizada para
evitar problemas en los pesos y asi contar con proveedores
confiables.

Se definiria especificamente las recepciones de los
productos provenientes de los proveedores y su posterior
almacenamiento en un lugar adecuado para cada insumo.
Se implementaria un almacén adecuado para la mayor
conservacion de los productos considerando un espacio
propio, etiquetado de cada producto y contenedores
sellados con una higiene adecuada.

5.3.5.2 .PRODUCCION:

Objetivo: Establecer los procesos de una manera eficiente

para que se cumplan los tiempos de produccion sin descuidar

la calidad.

Se definiria los procesos de produccion en la preparacion de
los platos de manera clara y especifica.

Se estableceria las funciones del personal de manera clara
para que se desarrollen de forma adecuada en cada area

encomendada.
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Para una mayor rapidez en los tiempos de la limpieza de los

utensilios de cocina y la vajilla se deberia adquirir un

lavavajillas industrial. Se considerd la adquisicion de un

lavavajillas industrial (Ver Anexo 7).

A continuacion se mostrara el flujo del procesamiento de

alimentos:

Figura 57: Flujo del procesamiento de alimentos

Fuente: Elaboracion propia
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5.3.5.3 . ENTREGA:

Objetivo: Lograr una supervision adecuada al proceso final de
entrega para que el producto llegue a la mesa del cliente con

una buena presentacion y calidad.

e Se definirian los procesos de entrega de los platos de
manera que se cumpla con una presentacion adecuada.

e Se supervisaria la salida de los platos antes de llegar a la
mesa del cliente, para verificar que se entregue sin faltantes

y de manera adecuada.

A continuacién se mostrara el flujo del proceso de la atencion al

cliente:
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5.3.6 . PERSONAS:

Objetivo: Establecer un excelente clima laboral a través del logro
de una buena relacion en el trabajo, basada en el compromiso y
confianza, para que de ésta manera se vea reflejado en el

desempeiio del trabajador.

5.3.6.1 CONTRATACION DE PERSONAL:

Figura 59: Etapas de la contratacién del personal

Etapa de
Seleccion

Etapa de
Evaluacion

Etapa de
Control

Se podria realizar de
acuerdo a variables
como:

En esta etapa se harian
las evaluaciones que el
restaurante vea
conveniente.

Evaluaciones periddicas
de su rendimiento
como: tiempos de
llegada, labores
desarrolladas y su
desempefio en general.

e Experiencia
¢ Nivel de instruccion.
e Recomendaciones.

Fuente: Elaboracién propia

5.3.6.2 .MEJORAS EN EL DESEMPENO:

e Capacitaciones al personal, haciendo hincapié en la
motivacion para lograr un verdadero compromiso hacia la

empresa.
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e Creacion de un ambiente, establecer un ambiente donde se
puedan compartir problemas o inconvenientes en las
labores diarias, de manera que el personal se sienta
escuchado y que es parte fundamental de la empresa.

e Establecer reuniones periodicas, permitiria conocer
inquietudes y problemas de las diferentes areas de los
restaurantes picanterias, asi como tomar en cuenta las
opiniones y soluciones que los empleados den en busca de
la mejora y bienestar de la empresa. El personal tiene que
sentir que es parte fundamental y clave del negocio, para
gue de esta manera su compromiso se vea reflejado en su
desempefio laboral. Si los trabajadores se preocupan por
mejorar su desempefio en la empresa, la empresa debe
asumir un compromiso de preocuparse también por los
intereses y metas de su personal.

e Reconocimiento a los trabajadores por su buen desempefio,
de ésta manera se buscaria motivar y reconocer el esfuerzo
y empefio en las labores diarias.

e Implementacion del MOF, donde se especifique normas,
funciones y reconocimientos al buen desempefio del
personal, tales como: almuerzo con sus familias,
descuentos por consumo en el local y bonos para

supermercados.

5.3.7 . FIDELIZACION:

Objetivo: Lograr la maxima satisfaccion del cliente asi como su
preferencia por el producto y servicio que se le ofrece, para que de
ésta manera se conserve una relacion estable y duradera con el

cliente a través del tiempo.
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La posible implementacion de un registro de los clientes mas
frecuentes para lograr un mayor reconocimiento de los
mismos y se pueda tener un control de la frecuencia con la
gue acuden al restaurante.

Sistema feedback, los restaurantes picanterias deberian
considerar realizar encuestas de satisfaccion para que los
clientes den su apreciacion del negocio, asi como conocer
algunos problemas que les aquejan y de esta manera el
negocio pueda mejorar en estos aspectos. Esta
retroalimentacion se puede dar de manera directa con algun
representante de alto mando de la empresa, con la finalidad
gue se dirija a los clientes de manera personal y escuche lo
gue ellos le tienen que decir acerca del negocio.
Acumulacion de visitas, los restaurantes picanterias podrian
establecer determinada cantidad de visitas por cliente o
familias y de ésta manera dar un beneficio por el nUmero de
visitas alcanzado por ellos.

Lograr una verdadera experiencia, muy aparte de la calidad
gue deben de tener los productos servidos a la mesa, se
debe lograr que el cliente viva una verdadera experiencia en
el local, de ésta manera garantizar un ambiente adecuado y

un excelente servicio.
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5.3.8 . PRECIO:

Objetivo: Mantener los precios del mercado de acuerdo al
segmento al que vaya dirigido, de ésta manera se garantiza la
competitividad entre los otros restaurantes picanterias.

Figura 60: Estrategias de precio

Se deberia mantener los precios del mercado de
los restaurantes picanterias para lograr ser
competitivos.

Se podria establecer precios bajos para los
platos nuevos que se incluyan a la carta, de tal
manera que se vean atractivos de probary a un
precio bajo, ademas de fomentar su consumo.

Se estableceria precios por zona, los precios
gue se puedan establecer puedan ser de
acuerdo al lugar al que estan ubicados.

Fuente: Elaboracién propia

e Estrategia por volumen: Esta estrategia permite dar un
precio especial a volumenes de personas, ya sean por
parte de empresas, colegios, instituciones, entre otros.

Lo que se busca con la estrategia de precio es generar mayor valor
percibido por el cliente, es decir hacer sentir al cliente que el precio
ofrecido cubre todos los productos y servicios que el mismo
restaurante picanteria genera al transmitir experiencia, tradicion,

costumbres y momentos agradables.
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CAPITULO VI: Discusién de

resultados
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6. Discusion:

En la presente investigacion se logré6 proponer sesenta y cinco
estrategias claramente definidas para impulsar la competitividad de los
restaurantes picanterias en la ciudad de Arequipa. Para impulsar el
crecimiento de este sector se desarrollaron estrategias de penetracion
del mercado asi como de posicionamiento. Donde se resalta la
innovacion de los platos, sin dejar de lado la tradicion de recetas; la
variedad de los mismos, asi como un servicio personalizado y

confiable.

También se propuso la mejora en sus logos, asi como los hombres
gue los representa y la experiencia que se vive en el restaurante

picanteria, ya que la marca puede lograr identidad con el cliente.

En cuanto a la segmentacién, se propone que los restaurantes
picanterias se dirijan a segmentos divididos por edad, origen,

costumbres, gustos y motivaciones.

En cuanto a las estrategias de las variables de marketing referidas al
producto se plantedé la ampliacibn de la carta, incorporacion de
aperitivos, mejora en la presentacion de los platos y la instalacién de

una estacion de postres.

En cuanto a las estrategias para la infraestructura se plante6 la
evocacion al pasado de la cultura arequipefia, ampliaciones, la

creacion de un vivero y un area de cochera.

En cuanto al servicio se propuso la implementacion de juegos
recreacionales para los nifios, la contratacion de grupos musicales e

instalacién de médulos de comida expreess.

En las estrategias de comunicacion, se planted publicidad externa e
interna. En la externa se propuso el uso de redes sociales,

activaciones, convenios y publicidad en prensa escrita. En cuanto a la
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interna se propuso la entrega de tarjetas de presentacion y

merchandasing.

En la distribucién se propuso un servicio de delivery. En cuanto a la
estrategia de procesos se plante6 un cronograma de entrega

personalizado para los proveedores.

En la estrategia de personas se propuso mejoras de desempefio;
finalmente en la estrategia de precio se propuso mantener los precios

del mercado.

Segun Porter en su libro estrategia competitiva en el afio 2012,
considera tres estrategias genéricas para el desarrollo de estrategias
competitivas, las cuales son: liderazgo en costes, diferenciacion, y
segmentacion; con esto Porter nos da a conocer que al ser aplicadas

juntas o individualmente, se lograra la competitividad.

De acuerdo a los resultados encontrados en esta investigacion
podemos decir que hay una correlacion entre la estrategia de
diferenciacion que propone Portery el propadsito de la investigacion, ya
gue se busca proponer estrategias que ayuden al sector a que se
perciba como Unico y esto se lograra a través de diferentes estrategias
como: servicio al cliente, tecnologia, disefio e imagen de marca,
producto, distribucién, posicionamiento, servicio, entre otros; todo ello

para lograr una anhelada diferenciacion en el mercado.
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CAPITULO VII: Conclusiones
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Primera Conclusién

Concluimos que para impulsar la competitividad de los restaurantes
picanterias en la ciudad de Arequipa, se proponen doce estrategias
genéricas de las cuales se desarrollaron sesenta y cinco actividades para
lograr los objetivos de cada una de ellas. Entre las mas importantes estan
primero las de caracter estratégico, dentro de la que se encuentra la de
posicionamiento, referida a la innovacion de los platos, lograr identidad
con el cliente, entre otros; y segundo las estrategias de variables de
marketing en las que se encuentran las de producto y servicio referidas a:
la ampliacion de la carta, incorporacién de aperitivos, presentacién de
platos, estacion de postres y un servicio de comida express.

Segunda Conclusién

Concluimos que en el ambiente externo, sobre el sector de comida tipica
arequipefa, se pudo destacar que este tiene mas oportunidades de ser
competitivo gracias al: aumento de la afluencia a turistas a la ciudad,
aumento del crecimiento urbano y el interés del Estado por promover la
gastronomia peruana. También se identific6 a un consumidor arequipefio
gue acude a los restaurantes picanterias en compafiia de su familia, a
quien le gusta y valora la comida nacional y en especial la comida

arequipenfa.

Sin embargo, se pudo observar el ingreso de franquicias internacionales
a la ciudad de Arequipa, el poco interés de los jévenes por conservar las

tradiciones arequipefas y la pérdida de la identidad cultural.

Tercera Conclusion

Concluimos que en el dmbito interno se encontraron deficiencias en la
implementacion de estrategias para el negocio, tales como: un personal
poco comprometido, escaza innovacion de platos y el poco esfuerzo de

marketing.

177



Ademas, se observé que los duefios de los restaurantes picanterias tratan
de mantener el legado familiar, tradiciones y costumbres de la picanteria
de antaflo, pero esto no es suficiente para poder lograr un
posicionamiento en mercado y la fidelizacion del cliente.

Cuarta Conclusion

Se identificé las ventajas competitivas relevantes en el sector tipico

arequipeno, tales como:

- Innovacion: Referida a la presentaciéon de platos de comida tipica
y fusién de comida internacional o criolla.

- Evocacién al pasado: Se refiere al ambiente en la que el comensal
tiene que sentirse parte de la cultura arequipefia y lo que ésta
representa.

- Variedad de platos: Incluir en la carta platos emblematicos de
épocas pasadas que fueron parte de la culinaria arequipefia y que
han sido olvidadas con el tiempo.

- Servicio personalizado: El personal encargado de la atencion debe
brindar una atencion de calidad y buen trato, ya que éste
representa lo que la empresa quiere dar a sus clientes.

- Calidad de insumos/relacion con los proveedores: Referido al
énfasis que se debe poner en los insumos de calidad y la relacion
directa con los proveedores.

- Servicio oportuno y confiable: Se considera la rapidez y eficiencia
en la atencién. Asi como debidos procesos estandarizados y una
asignacion adecuada de tareas.

- Ubicacion estratégica: Contar con lugares en zonas como:

campifias, zonas urbanas y centro historicos.
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Quinta conclusién

Se identifico dos estrategias genéricas, en base a ellas se desarrollaron

actividades especificas para ayudar a que el sector sea mas competitivo:

e En cuanto a las de caracter estratégico se considerd: ventaja
competitiva, posicionamiento, imagen de marca y segmentacion.

e En cuanto a las de caracter de marketing se consideroé: producto,
servicio, comunicacion, distribucion, procesos, personas,

fidelizacion y precio.
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CAPITULO VIII: Recomendaciones
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Primera recomendacion

Se recomienda las estrategias para que sirvan de aporte importante al
sector de restaurantes picanterias de comida tipica en la ciudad de
Arequipa. De esta manera se busca impulsar éste sector y evitar la
pérdida de la identidad cultural, asi como las costumbres y tradiciones
arequipefas. Asi mismo esta investigacion pueda servir como material
bibliografico para futuras investigaciones que deseen abordar el tema

investigado.

Segunda recomendacion

Se recomienda que los restaurantes picanterias en general utilicen un
marketing que les permita potenciar su participacion en el mercado y asi

captar nuevos segmentos de publico.

Tercerarecomendacion

De acuerdo a las doce estrategias identificadas, se recomienda identificar
mayores estrategias que puedan ayudar a que el sector de comida tipica
arequipefia sea mas competitivo, puesto que las presentadas forman
parte de las propuestas de estrategias planteadas para el sector, el cual

esta dirigido a la investigacion.

Cuarta recomendacioén

Se recomienda poner mayor énfasis en las ventajas competitivas
propuestas para que el sector de comida tipica arequipefia sea mas

competitivo en el mercado frente a los diferentes sectores que lo rodean.
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Quinta recomendacion

Se recomienda que cada restaurante picanteria pueda implementar
algunas de las estrategias propuestas de acuerdo a las necesidades y

posibilidades de cada negocio.

Del mismo modo se recomienda promover investigaciones sobre el tema
para que contribuyan al crecimiento del sector tipico gastronomico de la

ciudad de Arequipa.
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Anexo 1

Universidad Catdlica

San Pablo

DIRADM- 070 -2015

Arequipa, 28 de abril 2015

Seifior:

Oswaldo Ampuero

Presidente

ASOCIACION GASTRONOMICA DE AREQUIPA
Presente.-

De mi consideracion:

Por medio de la presente presentamos a la sefiorita Jasmarine Yolanda Vargas Tovar,
egresada de la Escuela Profesional de Administracion de Negocios de la Universidad
Catdlica San Pablo, quien junto con Leen Olenka Reyes Calcina estan realizando su
Proyecto de Tesis, para lo cual necesitan hacer entrevistas a restaurantes que pertenecen
de la Asociacion que Ud. dirige.

Conocedores de su buena disposicion para recibir a nuestros alumnos y puedan
desarrollar las diversas actividades programadas en la Universidad, es que solicitamos

puedan permitirles el ingreso a los diferentes restaurantes.

Estamos seguros que este tipo de visitas ayudan a nuestros alumnos a complementar los
conocimientos para el buen desempefio de sus futuras labores.

Sin otro particular, quedamos de ustedes,

Atentamente,
0 ot Ut
BA.MARIA CASTILLO URE
DIRECTQ ESCUELA )
PROFESIQNAL DE ADMINISTRACION

E NEGOCIOS

—l Campus Urb. Campifia Paisajista s/n, Quinta Vivanco, Barrio de San Lazaro, Arequipa - Perl Telf. (51-54) 6056.
Campus Av. Salaverry 301, Vallecito. Telf. (51-54) 605600, Fax (51-54) 281517
Visite: www.ucsp.edu.pe
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Anexo 2

>o<

Arequipa, 07 de mayo del 2015

Sefores:
Socios de AGAR

Ciudad.-

Estimado Socio:

Me es grato dirigirme a usted a nombre de la Asociacién Gastrondmica de Arequipa — AGAR,
para presentar a las Srtas. Jasmarine Yolanda Vargas Tovar, identificada con DNI N2 72943738 y
Leen Olenka Reyes Calcina identificada con DNI N2 72863819, ambas egresadas de la carrera de
Administracion de Negocios de la Universidad Catélica San Pablo, quien nos solicitaron permiso
para desarrollar su Proyecto de tesis sobre “Estrategias para impulsar la competitividad de los
restaurantes de comida tipica en la ciudad de Arequipa, 2015” para poder obtener su grado de

Licenciadas.

Es por este motivo que recurrimos a usted para que pueda dar las facilidades correspondientes
a las seforitas para su investigacion, indicando al personal correspondiente pueda atenderlas y

apoyarlas en lo que necesiten para el desarrollo de su trabajo.

Sin otro particular, y agradeciendo su atencion a la presente, hago propicia la oportunidad para

expresar mi especial consideracidn y estima.

Atentamente,

=il agsSh '7—’.‘" /
,.,'/".fbimlf»ﬁwfw

/, = rf-"'/ Y,

— /LA Lfé e
Sreessstsd UAAMAMAMSASASsenuf W FERT S 4 08 o '..
Jorye f»‘swalﬂo Au:&‘mm SpINoza

PRESIDENTE

Calle Cortaderas N2 107 - Yanahuara - Telf.: 0051 54 340811 - info@agar.com.pe -
www.agar.com.pe
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Anexo 3

Figura 61: PBI Arequipa
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Figura 62: Ingreso Promedio Mensual

““GRESO PROMEDIO MENSUAL PROVENIENTE DEL

Area del grifico

BAJO, SEGUN AMBITO GEOGRAFICO, 2004- 2013
(Nueves Soles corrientes)

Muevos Solkes

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
mArequipa 653,8 6457 683,1 8194 9957 1060,31055,31259,11 2998 1377,3

Fuente: INEI
Elaboracién: Propia

Figura 63: Distribucion del gasto

En 2009 = 34.7%

Distribucion del gasto

dentro del hogar

Fuente: Arellanc Marketing - Estudio Nacional del Consumidor Peruano 2011

Fuente: APEGA
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Figura 64: Distribucion del gasto del hogar arequipefio, 2013

Fuente: AURUM, Estudio del consumidor arequipefio

Figura 65: Actividades de los peruanos

Asistencia a restaurantes en tiempo libre y fuera de casa

— Polena S 5%
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Fuente: APEGA
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Figura 66: Aspectos importantes al momento de decidir la

compra de comida en restaurantes

Comidas en restaurantes

Calidad/utilidad/seguridad del _ 73.9%
bien o servicio SR

Precio

Canales de distribucién/lugares
de compra/formas de compra

Promociones y publicidad

Marca/prestigioftradicion del
bien o servicio

Fuente: Aurum 2014, El consumidor arequipefio.
Figura 67: Caracteristicas del consumidor arequipefio
Evolucién de la distribucion poblacional en la region

Arequipa
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Fuente: Aurum 2014, El consumidor arequipefio.
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Tabla 12: Ingreso de turistas

2013 2014 2015

Mes Total ‘ Nacional ‘ Extranjero | Total ’ Nacional ’ Extranjero | Total ‘ Nacional ‘Extranjero
Enero 10,066 3,613 6,453 9,486 3,232 6,254 | 10,223 3,839 6,384
Febrero 8,063 2,768 5,295 8,573 3,109 5,464 8,833 3,255 5,578
Marzo 10,274 2,800 7,474 8,615 2,328 6,287 9,818 2,125 7,693
Abril 11,960 2,232 9,728 13,758 2,923 10,835 | 13,422 2,632 10,790
Mayo 15,683 3,785 11,898 15,062 3,602 11,460 | 14,463 2,725 11,738
Junio 12,060 3,007 9,053 11,353 2,678 8,675
Julio 19,893 4,950 14,943 20,694 5,910 14,784
Agosto 23,390 7,460 15,930 24,261 8,315 15,946
Setiembre 17,224 3,706 13,518 18,263 4,848 13,415
Octubre 19,656 5,526 14,130 19,955 5,135 14,820
Noviembre 14,128 4,364 9,764 | 15,966 5,516 10,450
Diciembre 8,195 2,897 5,298 8,843 2,971 5,872

Total 170,592 47,108 123,484 | 174,829 50,567 124,262

Fuente: MINCETUR

Figura 68: Motivos de visita del turista

Pl Pl
= L=al

61%
12%

or
tar
05
5

eacion
Visit,

Yacaciones,T
familiare._.
Megoc
Ortron

Fuente: Diario La Republica

194



Figura 69: Destinos del turista
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Anexo 4

GUIA DE PREGUNTAS PARA ENTREVISTAS

Nombre de la empresa:

Nombre del entrevistado: Cargo:

Fecha de la entrevista:

Ubicacion:

PREGUNTAS GENERALES:

- ¢ Cuéntos afios de creacion tiene el restaurante/ picanteria?

- ¢ Considera a su restaurante/ picanteria dentro de los principales en el
sector de comida tipica?

- ¢Cuales considera usted sus principales competidores y por qué?

- ¢Qué logros ha alcanzado a lo largo de los afios de funcionamiento del
restaurante/ picanteria?

- ¢A qué atribuye el éxito y/o duracién de su negocio?

- ¢ Qué aspectos cree usted que debe mejorar en su restaurante/
picanteria? ¢ por qué?

- Actualmente ¢ cuantos empleados tiene trabajando y en qué areas?
Ventaja competitiva

- ¢ Considera que en su restaurante/ picanteria tiene alguna ventaja
competitiva? ¢ cudl o cuéles son?
- ¢Ha considera usted desarrollar alguna ventaja competitiva adicional en

SuU negocio? ¢ por qué?
Calidad
- ¢Qué entiende por “calidad”?

- ¢ De gué manera su negocio garantiza la calidad del servicio que ofrece?
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Sus clientes, ¢ qué aspectos del servicio o producto que ofrece valoran

mas por su calidad?

Talento humano

¢, Cudl es el perfil de su personal que considera relevante al momento de
la seleccion de personal?

¢, Brinda capacitaciones permanentes a su personal?

¢, Considera que su personal esta comprometido con la empresa y lo que
esta representa para usted?

¢ Qué le gustaria hacer para mejorar el desempefio de su personal?

Proveedores y materia prima

¢, Quiénes son sus principales proveedores?

¢, Qué caracteristicas considera al momento de elegir un proveedor?
¢ Esta satisfecho con el servicio que ellos le brindan? ¢ por qué?

¢ Cambia con frecuencia de proveedores? ¢por qué?

¢, Qué aspectos del servicio que le brindan sus proveedores deberian

mejorar?

Ubicacion

¢, Considera que su ubicacion le da una ventaja con el resto de su
competencia?

¢ Qué es lo que lo llevo a elegir esta ubicacion para el restaurante/
picanteria?

¢ Tiene otros locales aparte de este?

¢,La distribucion interna de su local es la adecuada?

Si pudiese cambiar su actual ubicacion, ¢lo haria? ¢, qué nueva ubicacion

elegiria? ¢ por qué?

Procesos productivos

¢,Cuales son los principales procesos productivos y de servicio que tiene

en su empresa?
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- Cuando disef6 sus procesos productivos, ¢ qué variables fueron las mas
importantes? (tiempo (rapidez del servicio), volumen de atencion,
calidad del servicio, comodidad, higiene, entre otros.).

- ¢ Estos procesos productivos se cumplen de acuerdo a lo que se
establecio?

- ¢ Ha modificado o planea modificar sus procesos productivos? ¢ Cuales?

Clientes

¢ Qué clientes acuden mas al restaurante/ picanteria, turistas o locales?

- ¢Qué es lo que motiva a sus clientes a visitar su local? (ubicacion,
calidad del servicio, tiempo de atencion, precio, referencias, publicidad,
entre otros.).

- ¢Alguna vez ha tenido problemas o inconvenientes con algun cliente?
¢,Cudl es el problema o inconveniente mas frecuente?

- ¢Lleva un registro de sus clientes que le permita clasificarlos segun su
importancia?

- ¢ Haimplementado alguna estrategia de fidelizacion de sus clientes?
¢tuvo resultados positivos?

- ¢ Qué incorporaria a su negocio con la finalidad de incrementar el nivel

de satisfaccion de sus clientes?
Publicidad

- ¢ Cudles son sus principales estrategias de publicidad hasta el
momento?

- ¢ Esta publicidad le ha servido para captar mas clientes?

- ¢ Desarrolla alguna accion de comunicaciéon o publicidad con sus clientes

dentro del local?

¢, Qué medios usualmente emplea para llegar a sus potenciales clientes y
clientes actuales?
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Anexo 5

ENCUESTA

Buenos dias/tardes. Estamos realizando un estudio sobre las estrategias para impulsar la competitividad
de los restaurantes picanterias de la ciudad de Arequipa. Nos gustaria contar con su opinidén para
desarrollar el siguiente estudio y asi mismo le garantizamos que la informacidn proporcionada se tratara
de forma andénima.

Por favor responder a las siguientes preguntas.

1. ¢Usted acude a restaurantes picanterias?
a) Si ()
b) No ()

2. Marcar los 3 tipos de comida que mas les gusta
a) Criolla ()

b) Tipica arequipena ()
c) Internacional ()
d) Parrilladas ()
e) Comida marina ()
f)  Fusidn ()
g) Gourmet ()
h) Comida Rapida ()

i) Otros

3. ¢Con qué frecuencia visita restaurantes picanterias?
a) Una o masveces por semana ()
b) Cada quince dias ()
c¢) Unavezal mes ()
d) Cadados o tres meses ()
e) Muy raravez ()

4. ¢Qué dias suele ir con mayor frecuencia a los restaurantes picanterias? (Puede marcar mas de
una opcion)

a) Lunes ()
b) Martes ()
c) Miércoles ()
d) Jueves ()
e) Viernes ()
f)  Fines de semana y feriados ()

5. ¢éCon quiénes frecuentemente suele ir a un restaurante picanteria? (Puede marcar mas de
una opcion)

a) Solo ()
b) Amigos ()
c) Familia ()
d) Compafieros de trabajo ()
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é¢Qué le motiva el acudir a un restaurante picanteria? (Macar los dos mas recurrentes)
a) Celebrar un cumpleafios/aniversario ()

b) Reunién laboral/clientes

c) Pasar un momento en familia

d) Invitacién a un familiar que nos visita
e) No setiene comida en casa

—_— e~ o~ —~

)
)
)
)

é¢Cuando acude a una picanteria que es lo mas les gusta ordenar? (Puede marcar mas de una
opcion)

a) Entradas

b) Doble o triple

c) Americano

d) Chupe de camardn

e) Ubre arrebozada

f)  Adobo

g) Caldos

h) Costillar dorado

i)  Soltero de queso

j)  Almuerzos de la semana

k) Chicharrones (Cuy, chancho)
I) Bebidas sin alcohol

m) Bebidas con alcohol

n) Otros

P e i e e e
—_— — — — — — — — — — — ~— ~—

é¢Qué postres tipicos arequipenos le gusta? (Puede marcar mas de una opcion)
a) Queso helado ()

b) Sango (
c) Bufuelos (
d) Mazamorra de chancaca (
e) Pastel de choclo (
f)  Mermelada de membrillo (
g) Tocino del cielo (
h) Alfajores (
i) Budin de tumbo (
j)  Dulce de camote (
k) Helado de papaya arequipeiia (

éQué tipo de aperitivos le gustaria encontrar en un restaurante picanteria?
a) Chichadejora ()
b) Escribano ()
c) Mote ()
d) Habas ()
e) Canchita ()
f)  Papitas con Ocopa ()
g) Tocto (chicharrén de pellejo) ()
h) Queso arrebozado ()
i) Otros

. éEn qué lugar consume frecuentemente comida tipica arequipefia?

a) Enunrestaurante picanteria ()
b) En su domicilio ()
c) Enrestaurantes ()
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

¢En qué distritito se ubica el restaurante picanteria al que acude con mayor frecuencia?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Cercado
Yanahuara
Cayma

José Luis Bastamente y Rivero

Sachaca
Characato
Mariano Melgar
Otros

(
(
(
(
(
(
(

—_—— — — — — —

¢éCudl es el nivel de importancia de los siguientes atributos cuando acude a un restaurante

picanteria? (Enumere del 1 al 8, siendo 1 mas importante y 8 menos importante)

Atributos Importancia

a) Sazon
b) Variedad de platos
c) Precio
d) Ambiente (musica,

clientes, espectaculo)
e) Atencion
f)  Ubicacidn
g) Decoracion
h) Estacionamiento

é¢Cudnto gasta en promedio cuando va a un restaurante?

a)
b)
c)
d)
e)

Hasta 50 soles (
De 50 a 70 soles (
De 70 a 100 soles (
De 100 a 200 soles  (
De 200 a mas (

—_— — — — —

é¢Qué tipo de servicios le gustaria que tenga el restaurante picanteria? (Puede marcar mas de

una opcion)

a) Mudsica en vivo ()
b) Muestras culturales ()
c) Bar ()
d) Estacionamiento ()
e) Areas para nifios ()
f)  Revistas/periddicos ()

éPor qué medios les gustaria recibir informacion de los restaurantes picanterias? (Puede

marcar mas de una opcion)

a)
b)
c)
d)

éPor qué NO acudiria a un restaurante picanteria?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Television, radio y prensa escrita

Redes sociales
Volanteo

Apps de restaurantes picanterias

Por la lejania
Por el precio
Por el servicio

Por aglomeracion del publico

Por el ambiente
Por la sazén

()
()
()
()
()

(
(
(
(
(

—_— — — — —
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17. De estas picanterias ¢Cudles son las que conoce? (Puede marcar mas de una opcién)
a) Sol de Mayo
b) AryQuepay
c) Guisos Arequipefios
d) Tradicidn Arequipeiia
e) La Nueva Palomino
f) Tipika
g) LaBenita
h) LaCaucCaull
i) La Gran Reserva
j)  Ocopa
k) La Lucila
I)  El Portalito Arequipefio
m) Las tres Chombitas
n) Picanteria Tradicional Paucarpata
o) LaFiera
p) El Cogollo Arequipefio

P e T P I e e e e e P
—_— o — — — — — — — — — — ~— ~— ~— ~—

18. Respecto a la pregunta anterior ¢ Cual de los restaurantes picanterias mencionadas lo
considera el mejor?

éPor qué?

DATOS DE CONTROL:

Género: F( ) M()

Edad:

GRACIAS POR TU COLABORACION
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Anexo 6

Tesis: “Estrategias para impulsar la competitividad de los restaurantes picanterfas”

VALIDACION DE ENCUESTAS

_items
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Presentacion del ,
instrumento ><
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indicadores

Factibilidad de
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7

Nota: 25( 20
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Year Colrs Par BPetbor
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VALIDACION DE ENCUESTAS

Tesis: “Estrategias para impulsar la competitividad de los restaurantes picanterias”

CRITERIOS

APRECIACION CUALITATIVA

EXCELENTE

BUENO
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DEFICIENTE
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Anexo 7

Inversiones de activos tangibles

ACTIVOS TANGIBLES

CANTIDAD

MONTO(S/.)

Médulo de comida Prefabricado

lamb, 4 metros cuadrados
Instalacion de lavadero de
Inoxidable tipo ovalin 0.30x0.40
Grifo de agua de 1/2" Bronce
cromado

Accesorios de agua y desagle.
Trampa de Grasa

Vitrinas empotradas

1 Mesa de Trabajo
REFRIGERANTE de Acero
Inoxidable de 1.8mts. x 1 mt. con 5
espacios delanteros para colocar
insumos y puertas de Acero para
refrigerar gaseosas, insumos,
verduras, entre otros.

Juegos recreacionales para nifios

Médulo de madera y metal
5 columnas

Area (11 mts. x 8 mts)

1 Cama elastica, resbalon,
deslizadores, pasamanos y
trepadores.

Moto delivery

Moto Honda CGL 125.

Recorrido 160 km/h

Caja para delivery

40x40x40

Polietileno de alta calidad
Conserva temperatura de los
alimentos

Lavavajilla Industrial

Acero inoxidable

Arranque automatico
Control de temperatura

80 cestos/hora (hasta 1.440
platos/hora)

S/. 15000 - S/. 18 000

S/9000 - S/. 12 000

S/. 1700 - S/. 2000

S/.150 - S/. 350

$4500 - $10000

Elaboracién: Propia
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Anexo 8

Tablas de resultados Auxiliares

Tabla 13: Asistencia a restaurantes picanterias

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 375 974 97 4 97 4
No 10 2,6 2,6 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Tabla 14: Tipos de comida que mas les gusta

Respuestas Porcentaje de
Ne° Porcentaje casos

Tres tipos de comida que mas le gusta®  Criolla 163 14,1% 42 3%
Tipica Arequipefia 284 24 6% 73,8%

Internacional 51 4 4% 13,2%

Parrilladas 261 226% 67,8%

Comida Peruana 266 23,0% 69,1%

Fusidn 20 1,7% 52%

Gourmet 13 1.1% 3,4%

Comida Rapida 95 8,2% 24 7%

QOtros 2 0,2% 0,5%

Total 1155 100,0% 300,0%

a. Agrupacion
Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia
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Tabla 15: Frecuencia de visita a los restaurantes picanterias

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
— TR
Wallom:  SoHE AR YBRER S 53 128 128 128
Cada quince dias 60 15,6 156 294
Unavez al mes 124 32,2 32,2 61,6
Cada dos o tres meses 70 18,2 18,2 79,7
Muy rara vez 78 20,3 20,3 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Tabla 16: Dias en los que suelen acudir con mayor frecuencia a

los restaurantes picanterias

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje casos

Dias enque suele  Lunes 11 2,5% 2,9%

ir con mayor Martes 19 4,3% 4,9%
frecuencia a los

Restaurantes Jueves 15 3,4% 3,9%

Picanterias?® Viernes 43 9,6% 11,2%

Fines de semanay feriados 358 80,3% 93,0%

Total 446 100,0% 115,8%
a. Agrupacion

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Tabla 17: personas con las que suelen ir a los restaurantes

picanterias
Respuestas Porcentaje de
Ne Porcentaje casos

Personas con Solo 1 0,2% 0,3%
quiensuelelra.  jamigos 106 20,0% 27,9%

un Restaurante L
Picanteria?® Familia 310 58,4% 81,6%
Companieros de trabajo 114 21,5% 30,0%
Total 531 100,0% 139,7%

a. Agrupacion

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia
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Tabla 18: Motivos por los que acuden a un restaurante picanteria

Respuestas Porcentaje de
Ne Porcentaje casos

Dos (02) Celebrar un cumpleafios/aniversario 119 22,3% 31,3%

motivos para Reunién laboraliclientes 78 14,6% 20,5%
acudiraun N

Restaurante Pasar un momento en familia 279 52,2% 73,4%

Picanteria® Invitacion a un familiar que nos visita 3 5,8% 8,2%

MNo se tiene comida en casa 27 51% 7.1%

Total 534 100,0% 140,5%

a. Agrupacion

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Tabla 19: Platos preferidos por el consumidor arequipefio

Respuestas Porcentaje de
Ne Porcentaje casos

Lo que mas le Entradas 87 7.9% 22,6%

gustaordenar o0 ¢ triple 141 12,8% 36,6%
cuandovaaun ]

Restaurante Americano 140 12,7% 36,4%

Picanteria® Chupe de camardn 34 3,1% 8,8%

Ubre arrebozada 1 0,1% 0,3%

Adoho 52 4,7% 13,5%

Caldos 63 57% 16,4%

Costillar dorado 61 56% 15,8%

Soltero de queso 41 3,7% 10,6%

Almuerzos de la semana 38 3,5% 9,9%

Chicharrones (Cuy, chancho) 249 22,7% 64,7%

Behidas sin alcohol 141 12,8% 36,6%

Bebidas con alcohol 50 45% 13,0%

Otros 1 0,1% 0,3%

Total 1099 100,0% 285,5%

a. Agrupacion

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia
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Tabla 20: Postres tipicos arequipefios que prefieren

Respuestas Porcentaje de
Ne Porcentaje casos

Postres tipicos Queso helado 282 28,5% 73,2%

arequipefios que g, 59 6,0% 15,3%
le gustan mas .

Bufuelos 191 19,3% 49 6%

Mazamorra de chancaca 70 71% 18,2%

Pastel de choclo 146 14,7% 37,9%

Mermelada de membrillo ] 0,5% 1,3%

Tocino del cielo 78 7,9% 20,3%

Alfajores 47 4 7% 12,2%

Budin de tumbo 19 1,9% 4,9%

Dulce de camote 9 0,9% 2,3%

Helado de papaya arequipena 85 8,6% 221%

Total 991 100,0% 257 4%

a. Agrupacion

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Tabla 21: Aperitivos que les gustaria encontrar en un restaurante

picanteria

Tipo de aperitivo que le gustaria encontrar en un Restaurante Picanteria

Respuestas Porcentaje de
Ne Porcentaje casos
Tipo de aperitivo que le Chicha de jora 222 23,2% 57,7%
gustaria encontrarenun  egejpang 146 15,2% 37,9%
Restaurante Picanteria
Mote 115 12,0% 29,9%
Habas 106 11,1% 27,5%
Canchita 148 15,4% 38,4%
Papitas con Ocopa 114 11,9% 29,6%
Tocto (Chicharron de
pellgjo) 48 5,0% 12,5%
Queso arrebozado 59 6,2% 15,3%
Total 958 100,0% 248 8%

a. Agrupacion

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia
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Tabla 22: Lugar en los que consume comida arequipefia

Respuestas Porcentaje de
Ne Porcentaje casos
Lugar en que consume En un restaurante picanteria 303 75,4% 78,7%
frecuentemente comida  gp o) gomicilio 40 10,0% 10,4%
tipica arequipefa
En restaurantes 59 14,7% 15,3%
Total 402 100,0% 104,4%

a. Agrupacion

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Tabla 23: Distrito en el que se ubica restaurante picanteria que

acude con mayor frecuencia

Distrito en que se ubica el Restaurante Picanteria que acude con mayor frecuencia

Respuestas Porcentaje de
Ne Porcentaje casos

Distrito en que Cercado 27 6,8% 7,0%

se ubica el Yanahuara 119 29,9% 30,9%
Restaurante

Picanteria que Cayma 19 4,8% 4,9%

acude con arnayor José Luis Bustamante y Rivero 62 15,6% 16,1%

frecuencia Sachaca 60 15,1% 15,6%

Characato 31 7,8% 8.1%

Mariano Melgar 22 55% 57%

Otros 58 14,6% 151%

Total 398 100,0% 103,4%

a. Agrupacion

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

211




Tabla 24: Nivel de importancia de la sazon

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Mas importante 260 67,5 67,5 67,5
Importante 82 21,3 21,3 88,8
Relativamente importante 24 6,2 6,2 951
Indiferente 14 36 36 98,7
Escasamente importante 1 3 3 99,0
Menos importante 4 1,0 1,0 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Tabla 25: Nivel de importancia de la variedad de platos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Mas importante 43 12,5 12.5 12,5
Importante 165 429 429 55,3
Relativamente importante 83 21,6 21, 76,9
Indiferente 36 94 L 86,2

e
g TGt 18 49 49 91.2
Escasamente importante 28 7.3 7.3 984
Poco importante 4 1,0 1,0 895
Menos importante 2 5 5 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia
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Tabla 26: Nivel de importancia del precio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Mas importante 16 42 42 42
Importante 483 12,5 12,5 16,6
Relativamente importante 93 242 242 408
Indiferente 70 18,2 18, 59,0
Ni mas importante ni
menos importante 44 114 114 104
Escasamente importante 59 15,3 153 85,7
Poco importante 9 2.3 2,3 88,1
Menos importante 46 119 11,9 100,0
Total 385 100,0 100,0
Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)
Elaboracion: Propia
Tabla 27: Nivel de importancia del ambiente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Mas importante 1 3 3 3
Importante 40 10,4 10,4 10,6
Relativamente importante 83 21,6 21,6 32,2
Indiferente 75 19,5 19,5 51,7
Ni mas importante ni
menos importante 80 208 20,8 725
Escasamente importante 53 13,8 13,8 86,2
Poco importante 37 96 96 958
Menos importante 16 42 42 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia
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Tabla 28: Nivel de importancia de la atencion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Mas importante 53 13,8 13,8 13,8
Importante 40 10,4 10,4 242
Relativamente importante 72 18,7 18,7 429
Indiferente 114 29 6 296 72,5
Ni mas importante ni
menos importante 83 21,6 21,6 94,0
Escasamente importante 13 34 34 974
Poco importante 3 8 8 98,2
Menos importante 7 1.8 1.8 100,0
Total 385 100,0 100,0
Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)
Elaboracion: Propia
Tabla 29: Nivel importancia de la decoracion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Importante 1 3 3 3
Relativamente importante 11 2,9 2,9 31
Indiferente 24 6,2 2 94
Ni mas importante ni
menos importante 12 31 31 125
Escasamente importante 89 231 231 356
Poco importante 156 40,5 40,5 76,1
Menos importante 92 239 23,9 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia
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Tabla 30: Nivel de importancia del estacionamiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos Mas importante 1 3 3 :
Importante 7 1,8 1,8 21
Relativamente importante 1 3 3 2,3
Indiferente 10 2,6 2,6 9
o wer| o owr|
Escasamente importante 29 7.5 7.5 252
Poco importante 88 229 229 481
Menos importante 200 519 51,9 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Tabla 31: Gasto en promedio cuando va a un restaurante

picanteria

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Hasta 50 soles 48 12,5 12,5 12,5
De 50 a 70 soles a7 22,6 22,6 351
De 70 2100 soles 138 358 358 70,9
De 100 a 200 soles 79 20,5 20,5 91,4
De 200 a mas 33 8,6 8,6 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia
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Tabla 32: Tipos de servicio que les gustaria que tuviera el

restaurante picanteria

Respuestas Porcentaje de
Ne Porcentaje casos

Tipo de servigios Musica en vivo 252 31,8% 65,5%
?eunzgee%usw"a QU8 Muestras culturales 125 15,8% 32,5%
Restaurante Bar 90 11,3% 23,4%
Picanteria® Estacionamiento 149 18,8% 38,7%
Area para nifios 177 22,3% 46,0%

Total 793 100,0% 206,0%

a. Agrupacion

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Tabla 33: Medios de comunicacion que los clientes prefieren

para recibir informacion de los restaurantes picanterias

Respuestas Porcentaje de
Ne Porcentaje casos
Medios de Televisidn, radio, prensa escrita 196 351% 51.0%
comunicacion que .
prefiere para recibir Redes Sociales 178 31,8% 46,4%
informacion de los Volanteo 78 14.0% 20.3%
Restaurantes ! !
Picanterias® Apps de restaurantes picanterias 107 19,1% 27.9%
Total 559 100,0% 1456%

a. Agrupacion

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia
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Tabla 34:

Motivo por el cual no acudiria a un restaurante

picanteria
Respuestas Porcentaje de
MNe Porcentaje casos
Motivo porque NO Porla lejania 48 11,0% 12,5%
acudiria a un Por el precio 40 9,2% 10,4%
Restaurante o
Picanteria?® Por el servicio 105 241% 27,3%
Por aglomeracion del puhlico 141 32,4% 36,6%
Por el ambiente 9 2.1% 2,3%
Porla sazon 92 21,1% 23,9%
Total 435 100,0% 113,0%

a. Agrupacion

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Tabla 35: Picanterias que el consumidor conoce

Respuestas Porcentaje de
Ne Porcentaje casos

Picanterias Sol de Mayo 192 10,8% 49 9%
que conoce®  pvauepay 33 1,9% 8,6%
Guisos Arequipefios 211 11,9% 54,8%

Tradicion Arequipefa 263 14,8% 68,3%

La Nueva Palomino 197 111% 51,2%

Tipika 106 6,0% 27 5%

La Benita 56 3,2% 14,5%

La Cau Caull 120 6,8% 31,2%

La Gran Reserva 67 3,8% 17,4%

Ocopa 10 0,6% 2,6%

La Lucila 123 6,9% 31,9%

El Portalito Arequipefio 42 2,4% 10,9%

Las Tres Chombhitas 212 11,9% 551%

Picanteria Tradicional Paucarpata 66 3,7% 171%

LaFiera 58 3,3% 151%

El Cogollo Arequipeiio 20 11% 52%

Total 1776 100,0% 461,3%

a. Agrupacion

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia
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Tabla 36: Picanterias que consideran la mejor

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Sol de Mayo 28 7,3 7,3 7,3
AryQuepay 15 39 39 11,2
Guisos Arequipefios 34 8,8 8,8 20,0
Tradicion Arequipefia 67 17,4 17,4 374
La Nueva Palomino 99 25,7 257 631
Tipika 32 8,3 8,3 71,4
La Benita 2 5 5 71,9
La CauCaull 42 10,9 10,9 829
La Lucila 19 49 49 878
Las Tres Chombitas 36 94 94 971

e
ggj:atr;:t;rradmonal 5 13 13 98,4
LaFiera ] 133 1,3 99,7
El Cogollo Arequipefio 1 3 3 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia

Tabla 37: Atributo por el cual se considera el mejor restaurante

picanteria

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Ambiente 46 11,9 ; 11,9
Atencidn 87 22,6 22, 345
Calidad 2 5 , 351
Sazdn 229 59,5 595 945
Servicio 7 1.8 1.8 96,4
Tradicion 2 5 5 96,9
Uhicacidn 9 23 23 99,2
Variedad 3 8 8 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente: Encuestas al consumidor arequipefio (Arequipa, 2015)

Elaboracion: Propia
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