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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto que se muestra a continuacién llamado “Plan de marketing para
incrementar las ventas del restaurante Colapez” es el resultado de los 4 afios de
experiencia en la carrera de Ingenieria en administracion con mencion en

Marketing y Gestion comercial.

Inicialmente el proyecto proviene de la necesidad de solucionar una problematica
bastante frecuente que enfrentan muchos negocios hoy en dia que es la falta de un
plan comercial definido con objetivos y metas claras que ayuden a la organizacion
a guiar y direccionar el negocio a lo se planea ser como empresa, entregar
herramientas que desarrollen una imagen corporativa para lograr posicionarse en el

mercado y lograr las metas de ventas a final de afio.

Es por ello que en este proyecto se propone un plan estratégico para desarrollar
estrategias comerciales que tienen como fin colaborar en potenciar las ventas de
restaurante llamado Colapez, ubicado en la ciudad de Santiago de Chile.



INTRODUCCION

Este proyecto de titulo aplicado surge con la intencién de aplicar los conocimientos
adquiridos en la carrera de Ingenieria en Administracion, mencion Marketing. El
objetivo es desarrollar una propuesta con un plan de marketing al local del rubro
gastronémico Colapez cuyo representante es Karen Rodriguez Peralta quien es la

duefa del restaurante

Cada vez es mas frecuente la gran competencia dentro del rubro gastronémico ain
mas en la cocina del tipo Peruana, donde se va a enfocar este proyecto. Hoy en dia,
especificamente en la ciudad de Santiago, se cuenta con un abanico muy amplio de
restaurantes dedicados a la gastronomia Peruana, esto es en parte por la
inmigracion, dada la gran cantidad de personas del pais vecino que han llegado al
Pais y por otra parte a la buena recepcién que este tipo de cocina ha tenido por
parte de los Chilenos. El crecimiento del rubro gastronémico ha sido exponencial
aumentando en un 37% el numero de locales durante los ultimos 10 afios
(Padrel,D.,2017)

En consecuencia, el panorama competitivo es intenso y la comida ya no es solo de
importancia para el cliente, es mas se podria decir que hasta ha pasado a un
segundo plano, como menciona Floristan, J (2016) hay 3 claves principales para el
éxito de un restaurante: El servicio, el producto y la ambientacién, estas 3 claves

son imprescindibles para una buena experiencia.

Es decir, hoy en dia han surgido nuevos factores de importancia para el consumidor.



CAPITULO I. EL OBJETO DE ESTUDIO

Problematizacion

1.1  Antecedentes Organizacién

Colapez, es un Restaurante de gastronomia Peruana, ubicado en el galpén Victor
Manuel 2246, Santiago, en el conocido barrio “persa bio bio” y cuenta con 10 afios

en el mercado gastronémico.
Resefa histérica del restaurante

El restaurante comienza a partir de la idea de vender ceviche de reineta fresca del

dia a todas las personas que circulaban por el barrio y sus locatarios.

La propuesta se convirtid en un éxito y luego de las primeras semanas de venta, se
arrendd un pequefio local (2x3 mts) en donde se instalé una carpa retractil para
montar un mesén con los ceviches y en donde la gente que iba de paso podia

servirse.

Seis meses después se abrid la posibilidad de adquirir el derecho a llave de una
pequefia cocineria de comida chilena tradicional, dentro del galp6n 1 de

antigledades (galp6n mas antiguo del persa).

Es en este lugar donde se instalan formalmente con la venta de ceviches,
sandwiches, pailas marinas y pescados frescos acompafiados con generosos

elementos del mar.

La propuesta fue un éxito, la atencion y la comida fueron claves para este

emprendimiento, el restaurante tuvo buena recepcion.



En 2010, post terremoto, el galpdn 1 fue declarado como “peligroso por derrumbes”
y se tuvo que cerrar el restaurante momentaneamente hasta que no se realizaran

los estudios pertinentes que permitieran el continuo funcionamiento de éste.

Al poco tiempo se cambio el restaurante a otro lugar que estaba practicamente en
ruinas, por lo cual se hicieron remodelaciones y arreglos para adecuarlo, la
recepcion fue tan buena que se comprd un pequefio salén contiguo al restaurante

para agrandar el local al paso de un afio.

1.2 Presentacion del tema

El restaurante “Colapez” se propuso incrementar las ventas durante este afio
(2018), para ello, en el mes Enero, se tomé la determinacion de abrir el local los
dias de semana (el restaurant funcionaba solo los dias sabado y domingo) con el
fin de generar una nueva demanda estos dias y colaborar al propdsito antes

mencionado.

Es en esta nueva demanda que se cred (lunes a viernes) donde se pretende
implementar el plan de marketing, con el fin de aportar al logro del objetivo. De forma
gue se va a potenciar la imagen del restaurant para agregar valor a cada una de las
areas que componen el restaurant y, en consecuencia, se atraiga al publico

esperado, para ello se van a proponer estrategias comerciales con distintas tacticas.

Como se mencion6 anteriormente se quiere implementar un plan de marketing. Para
el desarrollo de este plan se contempla una estrategia con eje o enfoque principal

en el branding, es decir potenciar la imagen de la marca.



Branding en restaurantes

“El branding de marca o de empresa es el proceso mediante el cual se construye
una marca, comprendiendo este como el desarrollo y mantenimiento de un conjunto
de atributos y valores inherentes a la marca y por la que esta sera identificada por
su publico (Mglobal,2015)

El branding entonces es, cuando se crea una imagen para nuestro negocio la cual

pretende la identificacion y asociacion del cliente con el negocio.

Es de suma importancia que éste se haga de la mejor manera posible y sea lo mas
cercano a lo que finalmente se quiere proyectar como empresa, para no caer en
malos entendidos y estar posiblemente estar enfocando los esfuerzos comerciales

en direccion opuesta.

Es por ello que la marca es mas que solo el logotipo o el nombre del local, en este
caso tienen que estar alineados todos los ambitos del restaurante a un mismo
concepto de Branding o marca, para que todos estos elementos que componen el

restaurante enfoquen sus esfuerzos en darle valor a éste.

1.3 Justificacion Problema

Como se ha mencionado anteriormente el propésito de este afio por parte del
restaurante“Colapez” es vender mas y crecer.

Luego de una investigacion en base a observacion directa, se detectaron
deficiencias en distintas &reas del local. A continuacion se describe un andlisis
desde la perspectiva global en comparacién a la observacién realizada en el

restaurante.



Analisis de la situacion

Primeramente, se encuentra la infraestructura del recinto, se dice que “todo entra
por la vista” y esto puede extenderse a todos los demas ambitos del restaurante.
Solo viendo la fachada una persona puede sentir si desea entrar al local, si es
barato/caro, hasta si es el limpio 0 no, asi también esta fachada tiene que ser visible.
Tal vez uno de los mayores problemas en “Colapez” es la fachada que esta un tanto
escondida por lo cual han tenido problemas en que los clientes entren ya que segun
comenta Sergio algunas personas que llevan afos yendo al “Persa Bio-bio”, lugar
en donde se encuentra el restaurante, no se han percatado del local siendo que
lleva aprox.10 afios de funcionamiento.

Otra parte de la infraestructura es todo lo que encontramos dentro del local, aqui el
layout es importante para que los clientes se sientan comodos al momento de tomar
asiento.

En segunda instancia nos encontramos con los empleados quienes expresan y son
la “cara visible“ del servicio y de ellos depende en gran parte la experiencia que
tiene el cliente en el local y en general su decisién de volver o no.

En “Colapez” la rotacion de personal es baja desde el inicio del funcionando del
local, lo cual es consecuencia de una buena remuneracion, buen ambiente laboral,
trabajo en equipo, comunicacién y flexibilidad con los empleados.

Estos factores mejoran la productividad, generan empleados mas felices y
motivados lo que se traduce en una buena entrega de calidad del servicio; esto se
transmite a los clientes donde la tasa de reclamos es baja (fuente fanpage
Facebook)

En cuanto a la calidad de los productos es de suma importancia ya que esto junto a
los elementos mencionados anteriormente van a crear gran parte del valor que los
clientes le daran al local; la calidad es muy buena y la presentacién de los platos

también.
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Para finalizar nos encontramos con la despedida y posterior seguimiento del cliente.
De momento se cuenta con los comentarios en la red social “Facebook” para saber
informacion sobre la satisfaccion de los clientes.

Es por ello, que se va a potenciar redes sociales para estar en contacto con los
clientes de una forma mas “informal”’, entretenida y hacer parte del local a los
clientes y potenciales clientes lo que se llama, community manager y también hacer
visible al restaurant en el area digital.

Hoy en dia muchas empresas crean valor a través de sus marcas y cuando una
marca es mal vista cuesta mucho recuperar la confianza de los clientes.

Para generar una imagen potente, crear valor y dar confianza a quienes se dirigen
los esfuerzos de marketing, es decir, los consumidores finales del servicio llamados
los clientes, laimagen de la marca debe extenderse a todos los &mbitos o elementos
— en este caso - del restaurante, luego de haber conversado con Sergio se encontro
que el mayor problema de “Colapez” estaba en el poco potenciamiento de la imagen
de la marca, es decir, no es un local conocido y esto conlleva a una baja o nulo
posicionamiento del restaurante en el mercado.

Luego de este analisis exploratorio se han encontrado deficiencias en algunos
puntos clave para desarrollo y crecimiento del restaurant, entonces para llevar a
cabo el propésito de este afio del restaurant se va a implementar un plan de
marketing que va apuntar hacia la mejora de estas deficiencias, el enfoque del plan
va a estar dirigido en la demanda de lunes a viernes y como estrategia principal la

renovacion de la imagen de la marca o branding.

Propuesta plan de marketing
De acuerdo a este analisis exploratorio de observacion se han encontrado

deficiencias en algunos puntos que podrian ser claves para desarrollo y crecimiento

del restaurante y tal vez sea donde hay que hacer modificaciones.
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Se va a proponer un plan de marketing el cual va apuntar hacia la mejora de las

deficiencias que podrian estar afectando el crecimiento del restaurante.

¢Por qué un plan de Marketing?

1. Ahorra tiempo y dinero

Una estrategia de marketing bien definida ayuda a definir una marca para que el
mensaje llegue al publico objetivo deseado y no caer en equivocaciones que hagan
que la empresa pierda dinero.

2. Proporciona un plan
Un plan de Marketing funciona como una guia que ayuda a dirigir y cumplir los
objetivos organizacionales, ademas los mide y controla en base a los resultados

para contribuir a la toma de decisiones.

3. Define la marca
Con un disefio establecido se le da solidez a una marca para lograr ser mas
competitiva dentro de su mercado, ademas ayuda a identificar el mercado potencial,

publico objetivo y como lograr los objetivos de corto y largo plazo.
Para este plan de Marketing lo primero que se va a hacer es una investigacion mas

profunda en donde se tenga certeza de cuales son las mejoras que deberian

considerarse.
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1.4 Delimitacion estudio

Delimitacion Espacial

El estudio se limitara al barrio Franklin, Santiago de Chile.

Delimitacion Temporal

Cubrira un periodo entre 3 — 6 meses, a partir del 1 de Mayo del 2018.

Delimitacion del Universo

Personas que trabajan por el barrio persa bio-bio y almuerzan en este sector

Delimitacion del Contenido

En el presente proyecto, la propuesta de mejora va a tomar como base del proyecto
la problemética en el area de marketing (o estrategia) del restaurante, en donde
los temas de interés a desarrollar se concentran en el “Branding” o imagen de
marca del local, el uso de las redes sociales como herramienta comercial para
publicitar la marca del local, el “layout” o distribucion del local para contribuir a la

mejora en estas areas deficientes para cumplir con el objetivo general de este afio.
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2 Objetivos

2.1  Objetivo General del proyecto

El objetivo general del proyecto es implementar un plan de marketing con el fin de
aportar al conocimiento de marca del restaurante Colapez y que se traduzca en

ventas.

2.2  Objetivos Especifico N°1

Realizar una propuesta de plan de marketing donde se incluya un plan de accién y
presupuesto para dar a conocer el restaurante, durante el afio 2018.

Indicador: Plan de marketing ejecutado

Forma de medir: 50% de las nuevas estrategias del restaurante provengan del plan

de marketing propuesto

2.3  Objetivo Especifico N°2

Renovar el “Branding” del local a través mejoras en el lugar fisico y con apoyo de
medios digitales para contribuir al aumento de las ventas en un periodo de 3 meses
Indicador: Valor del cliente

Forma de medir: Preguntar a 30 personas que vayan pasando el conocimiento de

restaurante para ver posicionamiento, cada 2 semanas.

2.4  Objetivo Especifico N°3

Creacion de menu ejecutivo en el horario del almuerzo durante la semana para un
periodo de 3 meses.
Indicador: Ventas de menu semanales.

Forma de medir: 60% de las ventas en la semana sean del menu ejecutivo
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CAPITULO Il. MARCO DE REFERENCIA

Revision de la literatura 'y conceptos esenciales asociados al proyecto

3.1 Marco Histoérico.

3.1.1. La industria gastrondmica, evolucion y desarrollo de negocios.

La industria de la gastronomia en Chile se describe como un fenémeno tanto
sociocultural como econdmico debido a los cambios que ha sufrido esta industria en
los ultimos afios donde el factor migratorio ha cumplido un gran papel en su
crecimiento y desarrollo, llegando a 4,35% segun el Censo 2017 (Ver anexo 1) con
la llegada de personas provenientes de diversos paises se ha ampliado la gama de
platos, sabores y colores lo cual ha generado una oferta gastronomica mucho mas
interesante que hace unos 10 — 15 afios atras donde predominaba la comida casera

“a la Chilena”.

La evolucion del sector gastronémico se ve reflejado en las ventas del comercio
donde segun el departamento de estudios de la Camara de comercio ha tenido un
crecimiento nacional de un 6,9% durante el primer trimestre del afio 2018 lo cual
marca un resultado positivo, pese a estar un poco mas bajo por sobre el primer
trimestre del afio 2017 y mas detalladamente en la Regién Metropolitana ha tenido
un crecimiento de un 6,1% durante el primer trimestre del afio 2018 resultado
positivo pero también un poco mas abajo que el primer trimestre del afio 2017

Fuente: Cadmara de comercio, (2018)

El hecho de que haya un escenario favorable en esta industria se debe a la gama

ampliada y diversificada de la oferta complementado a las nuevas tendencias en los
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gustos y preferencia de los consumidores, habitos de consumo y estilos de vida.
Fuente: Dupay Moreno, A.(2017)

3.1.2. El mercado de la gastronomia peruana en Chile.

Dentro del pais la oferta de la gastronomia peruana particularmente ha desarrollado
una creciente expansion, en el afilo 2013 ya se contaba con 200 restaurantes de
gastronomia Peruana.Fuente: La tercera(2013) y es normal pensar hoy en dia esta
cifra pueda llegar al doble debido a que 25,3% de los migrantes proviene del pais
vecino.Fuente:Censo(2017).

Respecto a las actividades en las que se han desarrollado preferentemente los
inmigrantes son en el sector comercial 26% segun el estudio de la camara de

comercio (2017)
Del estudio se extrae:

- Comercio y turismo concentran el 35% de las actividades desarrolladas por los

inmigrantes en Chile. Equivalente a mas de 59 mil personas.
- Alrededor del 91% provienen de America Latina y el Caribe.

- El 35,3% de estos provienen de Peru (Mayoritarios).

Gréfico “Actividad econdmica de personas inmigrantes en Chile” afio 2017

Ocupados No Chilenos segtin Actividad Econémica
Abril - Junio 2017
u Comercia
m Actividad es de los hogares como emplead ore s
= Industrias manu factureras
m Alojamiento y de servicio de comidas
= Construccién
= Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca
u Transporte y almacen amiento

= Informacidn y comunicacion es

Arencion de la salud humanay de asistencia social
= Ensefianza
u Ot actividades de servicios
Actividades de servicios ad min istrativos y de apoyo
Actividad es profesionales, cientificas y técnicas

Otros sectores

Fuente: Elaboracién Departamento de Estudios CNC con datos INE
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En sus inicios la gastronomia peruana se habia desarrollado bajo la comida tipica

proveniente de la costa del Peru (Ceviche, Aji de gallina, leche de tigre)

Hoy en dia la gastronomia peruana ha evolucionado en cuanto a la oferta culinaria
ofrecida, esto se puede deber principalmente a la alta competencia que ha surgido
a causa de un “boom” de restaurantes peruanos ofreciendo platos principales en
base a los mismos productos de caracter marino o carnes lo que ha llevado a los
restaurantes a ampliar la gama, diversificando los productos y platos ofrecidos como
una propuesta distintiva con elementos diferenciadores para los consumidores de
este tipo de cocina y también para paladares mas exigentes.

La tendencia de diversificacion es hacia lo que se conoce como “comida fusion” la
cual consiste en juntar una o0 mas gastronomias internacionales elaborando platos

mAas gourmet y con sabores distintos.
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Hoy en dia la comida fusion ha tenido gran aceptacion por el publico chileno que
dentro de los ultimos afios se ha vuelto un consumidor innovador y sibarita a la hora

de buscar restaurantes.

2.1.3 Evolucién y tendencias gastronémicas.

En la actualidad las tendencias gastrondmicas se han diversificado ampliamente y
el consumidor de hoy busca comidas mas saludables.

Existe una gran tendencia hacia los alimentos organicos los cuales han logrado
posicionarse a través de nichos con una oferta de comida saludable a través con
alimentos livianos , bajos en calorias y con un gran aporte nutricional.

Cabe mencionar que dentro de la oferta se apunta a que este tipo de comida va a
contribuir al consumidor a aportar al medioambiente dentro de un entorno cada vez
mas contaminado y manipulado por la industria agricola y ganadera.

La propuesta apunta a personas con un estilo de vida saludable y que a través de
este tipo de comida va vivir mejor y feliz. Fuente: Balazino M. (2018)

Hace pocos afios ha nacido un nuevo concepto que se ha transformado en una
tendencia gastronémica y es el concepto de “comida feliz” o “Mood food” el cual
promueve mejorar el estado de &nimo de las personas a través de la comida
saludable. Esta tendencia pretende conscientizar en que hay un relacién entre lo
gue se consume Y la actividad del cerebro la cual afecta directamente al bienestar

y mejorar el estado de animo.Fuente: MiaRevista (2018)
La propuesta ofrece platos saludables e innovadores por lo cual los hace ser

diferenciadores y a precios mas altos dado los beneficios y al segmento de personas

que apuntan.
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En Santiago ya hay varios restaurantes que vieron en este concepto un nicho para
realizar negocios y atraer nuevos clientes, tal vez el caso més conocido es el del
restaurante “The Holm” con su slégan “comida feliz’ ubicado en la comuna de

Providencia.

3.2 Marco Tebrico.

Descripcidn de las herramientas tedricas que se van a utilizar para analizar las

variables que afectan externamente y internamente al Plan de Marketing.

3.2.1 Analisis del Macro entorno.

e PESTA: Herramienta de planificacion estratégica que ilustra el panorama

gue enfrenta una industria respecto al entorno.

e 5 fuerzas de Porter: Modelo estratégico que establece un marco para

analizar el nivel de competencia dentro de una industria.

3.2.2 Andlisis del Micro entorno

e FODA: Herramienta de planificacion estratégica que categoriza las variables
internas y externas que afectan a la empresa desde el mercado donde se

encuentra el negocio.

e Benchmarking: Herramienta de gestibn que analiza otras empresas
competidoras ya sean directa o indirectas del sector y recoje informacién
acerca de lo que se hace mejor en estas empresas con el fin de

implementarlo en la empresa propia. Contribuye a la mejora en la marca.
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CAPITULO Ill. MARCO METODOLOGICO

Elementos metodologicos

4.1. Disefno del estudio

El disefio del estudio para llevar a cabo la propuesta del plan de marketing se va a

realizar una investigacion del tipo exploratoria - descriptiva.

Esta investigacion va a tener tres fundamentos: Recopilacion de fuentes
secundarias,investigacion exploratoria por observacion e investigacion descriptiva

con encuesta.

Cada tipo de estudio va a tener su propio objetivo el cual va a aportar a la
investigacion para esclarecer el panorama que enfrenta el restaurante y como dirigir

el plan de marketing.

Para comenzar se van a recopilar datos secundarios como fuente de datos
histéricos acerca del panorama que vive la industria gastrondmica en Chile, ademas
estas fuentes van a guiar la investigacion descriptiva al desarrollo de las preguntas
de la encuesta.

Dentro de esta primera etapa de investigacion se a volver al restaurante a hacer
una segunda mirada pero esta vez al entorno, la idea es ahora mirar a la

competencia, los precios y sus propuestas para atraer clientes.

En una segunda etapa se va a realizar la investigacion descriptiva a traves de la
herramienta de encuesta para ver al segmento del restaurante, los gustos y

preferencias de los clientes a la hora de almuerzo
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Cabe mencionar que para cada formato y/o estructura que se ha dado para la
recoleccion de datos de la investigacion fueron extraidas del libro “Investigacion de
mercados”, Hair., Bush., Ortinau., Ed. 2004.

El disefio

1.- Disefo recoleccioén fuentes secundarias

Esquema de recopilacion de datos secundarios:

1) Confirmar el problemay los objetivos de la investigacion.

2) Aclarar las necesidades de informacion y evaluar el valor de ésta.
3) Determinar si los datos secundarios pueden resolver el problema.
4) Trazar un plan y procedimientos de busqueda sistematica.

5) Combinar datos de varias fuentes.

6) Interpretar y resumir los datos.

7) Escribir y presentar los datos de la investigacion

Este es el marco béasico para una investigacion de datos secundarios. La
recopilacion de datos secundarios va a ser en base a la revision de la bibliografia.

El objetivo de la recoleccion de datos secundarios es extraer datos no concluyentes
de la revision a la bibliografia, pero que van a dar un soporte argumentativo para el

desarrollo del proyecto y plan de accion del plan de marketing.
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2.- Diseno del método de observacion.

Descripcién de las condiciones del método de observacion:

1) Condicién de informacién Limitada, no es exacta
2) Condicion del tipo de datos Exploratorio
3) Condicion de tiempo y oportunidad Breve

4) Contexto El restaurante y alrededores

Una investigacion por observacion tiene 4 caracteristicas que la hacen ser como tal:
1) Directa,Indirecta 2) Conciencia 3) Estructura 4) Mecanismo de observacion y

registro.
Para este proyecto el método de observacion va a ser:

1) Directa, se van a observar los fenbmenos a medida que vayan sucediendo.

2) Observacion Indirecta: Los individuos no saben que estan siendo
observados.

3) Observacion Libre: No hay una estructura determinada para los fenémenos
gue requieren ser observados.

4) Observacién Mecanica: Los registros son a través de un cuadernos en toma

de notas.
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3. Disefio de la investigacion descriptiva.

El método escogido es la encuesta y para comenzar se va a definir el plan de

muestreo

Plan de muestreo

Muestreo: El muestreo va a ser no probabilistico y por conveniencia, es decir que la
persona escogida en la muestra sera al azar.

“El muestreo por conveniencia es un método en el que las muestras se extraen
sobre la base de la comodidad”. (Hair,Bush y Ortinau. p.308).

Pasos del plan de muestreo:

Paso 1: Definir la poblacion objetivo

Paso 2: Elegir el método de obtencion de datos

Paso 3: Identificar el (los) marco(s) de muestreo necesario(s)

Paso 4: Seleccionar el método de muestreo apropiado

Paso 5: Determinar los tamafios de muestra necesarios y las tasas
de contacto generales

Paso 6: Crear un plan de operacion para seleccionar unidades de
muestreo
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Medicién: Constructos y escalas

Constructo: Variable hipotética formada por un conjunto de respuestas o

comportamientos a los que se considera relacionados entre si.

Medicion de escalas: Proceso de asignar descriptores para representar la gama de

posibles respuestas a un reactivo sobre un particular objeto o constructo.
Niveles basicos de escalas: Hay 4 niveles basicos de escalas

Nominal
Ordinal

De intervalo

De proporcion
El cuestionario

Para la encuesta que se va a desarrollar se van a agregar preguntas gue con estas

4 escalas basicas como una forma de integrar todas los niveles basicos de escalas.
Caracteristicas del cuestionario que se va a desarrollar.

e El cuestionario va a tener un caracter estructurado de preguntas cerradas
esto quiere decir que el entrevistado tiene que escoger una de las opciones
que se le va a dar

e La Ultima pregunta va a ser abierta es decir, que el entrevistado conteste

libremente su opinién o parecer

4.2. Plan de andlisis de datos

Analisis de datos cualitativos.

El andlisis de datos cualitativos integra 3 pasos: 1) Reduccion de datos : Clasificar

y representar los datos. 2) Despliegue de los datos. 3) Conclusion y verificacion
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Analisis de datos cuantitativos

Para el analisis de datos cuantitativos se va a usar como pauta el siguiente

esquema:

Validacion

\ 4

Deteccion

de errores Edicién y codificacion

A 4

Introduccion de datos

A 4

Tabulacion de datos

A 4

Andlisis de datos

Analisis
multivariado

Andlisis
descriptivo

Analisis univariado y
bivariado

\4

Andlisis de datos
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4.3. Trabajo de campo

Para la investigacion de observacion e investigacion primaria cuantitativa de
encuesta se va a ir hasta el restaurante “Colapez” el cual se encuentra ubicado en

el galpdn Victor Manuel del barrio persa Bio- bio , especificamente en la direccidon
Victor Manuel 2224 , Comuna de Santiago.

El trabajo en terreno va a contemplar el siguiente recorrido:
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La idea del trabajo en terreno es recoger la mayor cantidad de informacion del

entorno que rodea el restaurante.

4.4.

v" En primera instancia como funciona el restaurante y su personal a cargo.

v" En una segunda instancia ver los precios de la competencia alrededor, el
comportamiento de las personas.

v' Y en una tercera instancia para realizar la encuesta y conocer al segmento

gue busca restaurantes en la hora de almuerzo durante la semana.

Plan de trabajo y Carta Gantt.

Para la elaboracion del proyecto es necesario realizar un plan de trabajo en el cual

se detallen una serie de pasos que sean utilizados como guia para el cumplimiento

de los objetivos planteados anteriormente.

1)

2)

Se van a realizar reuniones de trabajo con profesor guia y el responsable de la
administracion del restaurante con el fin de obtener varios puntos de vistas,
opiniones y correcciones para lograr el desarrollo adecuado de cada uno de los
pasos a seguir en el proyecto.

Se va a buscar informacion a través de una investigacion de mercado del tipo
exploratoria — descriptiva para ver las posibles causas de la problematica del
proyecto.

Dentro de esta investigacion exploratoria — descriptiva se va a usar el método de
observacién para una mirada exploratoria y una encuesta para ratificar los
hechos de la observacion.

Las encuestas seran realizadas a través de un disefio de plan muestral,luego se
van a realizar las acciones correspondientes para la propuesta del plan de

marketing, con un posterior seguimiento de éste.
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Plan de trabajo

1. Presentacion del anteproyecto
1) Consiste en la primera parte del proyecto, luego de la aprobacién del

anteproyecto se da comienzo al proyecto con las investigaciones respectivas.

2. Comunicacion semanal con profesor guia para el correcto desarrollo del
proyecto

2) Se espera que haya comunicacién semanal con el profesor guia, hay veces

en gque por motivos de ambas partes no se lograra acuerdo para una reunién

y por ello la importancia de que la comunicacién sea fluida para que haya un

continuo feedback

3. Comunicacié con la administracion del local, para obtener retroalimentacion de
las propuestas e ideas planteadas para cumplir el objetivo del proyecto.

3) Entre la comunicacién es de relevancia ir al restaurante a ver como se esta

manejando y ver si se han ido incorporando las ideas que han surgido con el

proyecto.

4. Recopilacion de informacién: Primeramente del tipo secundaria con el fin tener
informacion disponible dentro del restaurante para analizar los factores que
afectan al proyecto desde adentro y también Fuentes de datos externos a través

de la revision de la bibliografia.

- Informacién interna acerca de la imagen de la marca como se desarrolla el

Branding dentro del local para potenciar la marca.
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5.

- Informacion externa a través de la revision de la bibliografia disponible para
analizar el panorama competitivo y como afectan estas variables externas

al proyecto.

Disefio y realizacion de encuestas: Una vez que se haya analizado la
informacion sobre la investigacion y tener una idea clara de la situaciéon tanto
interna como externamente, se va a realizar una encuesta para analizar al
segmento. La idea de la encuesta es conocer los gustos y preferencias del
cliente y si hay o no relacién con el local.

Recopilacion y analisis de los datos: Interpretacion de los datos arrojados por la
encuesta para la toma de decision sobre las propuestas de acciones con el fin
contribuir al propdésito del restaurante.

Propuesta de acciones: Aqui se va a plantear la estrategia a seguir para la
implementacion del plan de marketing y asi lograr el objetivo principal del

proyecto.

Seguimiento y control: Una vez implementado el plan de marketing se realizara

un seguimiento semanal por tres semanas para ver si esta.
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Carta Gantt

Detalle del cronograma del plan de trabajo en las distintas actividades que se desarrollan para el logro del proyecto.
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CAPITULO IV. RESULTADOS DEL ESTUDIO

5.1. Resultados consolidados

5.1.1 Estadisticos consolidados.

Proyeccion de las ventas una vez implementado la estrategia de menu ejecutivo.

Inicialmente las ventas del restaurante son de $80.000 diarios, si es un dia bueno.
Esta cifra no es regular durante toda la semana por lo cual se ha considerado una
venta de 20 menu diarios que generarian una venta de $90.000 diarios, si bien esta
cifra posee un margen superior de un 12,5% , lo que se espera es que sea una
venta constante asegurando una venta diaria que al final de la semana se traduzca

en cifras positivas para el restaurante.

Ventas menu por dia
100000
90000 $90.000
80000
70000
60000
50000
40000
30000
20000
10000
0 20
1

Se consideré una cantidad (Q) de 20 menu ejecutivo vendidos equivalentes a
$90.000 diarios
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Esto se traduciria a $360.000 correspondientes a 70-80 menus vendidos
semanalmente si se considera que hay un dia en la semana generalmente que no

se trabaja y si se vendiera menos de 20 menus en algun dia.

Ventas Semanales

Ventas en $

$400.000
$350.000 © $360.000
$300.000
$250.000
$200.000
$150.000
$100.000 © $100.000
$50.000
$_

Con esta medida aumentaria las ventas en un 72% lo cual seria muy positivo para

el restaurante

5.1.1.1 Informacién secundaria.

Del restaurante

» Las ventas del restaurante en dia de semana es de $100000 aprox.

» El personal es de 20 personas

» Hay una administradora provisoria quien comenta que hay dias que no entra
nadie al local.

» No hay pérdidas a pesar de no tener tantos ingresos durante la semana.
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» Se vende aproximadamente entre $1.500.000 y $2.500.000 durante los fines de
semana.

» El dia més fuerte en ventas es el dia Domingo.

» La rotacion durante los ultimos afios ha sido de un 10%
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La informacién secundaria recopilada ayudé a darle valor al dearrollo del marco
historico y teodrico en el andlisis de las variables del entorno que afectan al

restaurante e internas que afectan al restaurante.

5.1.1.2 Informacién primaria
Recopilacion de informacion por método de observacion.

Se fue hasta el restaurante Colapez donde se anotaron en un cuaderno notas
referentes a lo que ocurria en el local para que todo fuera natural y no se viera que
alguien estuviera observando directamente lo que ocurria se fue como cliente

“‘incognito” y se vivio la experiencia de servicio en el restaurante.
Lo que se recopild del entorno fue lo siguiente:
Por parte del personal

- Se llego6 al lugar apréximadamente a las 17hrs.

- Al llegar la carta estaba en la entrada, no habia nadie para recibir, la carta
estaba desordenada junto a otros papeles en la entrada.

- Al entrar habian otras personas aun almorzando.

- Llego un mesero , muy amable nos ofreci6 la carta, nos ofrecié las
especialidades de la casa (ceviche, lomo saltado y gnocchis con plateada)

- La atencion en general fue buena por parte del mesero, la comida rica y
cuando pedimos la cuenta lleg6 rapido

- En este sentido la Unica critica es que no todos andaban uniformados, no

habia una camiseta o polera representativa

En cuanto a la infraestructura
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El disefio y la estética era buena (interepretacion personal)

Los bafios limpios

La zona de limpieza esté junto a la caja y el bar y esto se ve hacia las mesas

no se considera que se vea bien.

Afuera del local no hay pizarras que muestren los precios o platos principales
En cuanto al lugar

- Dando unas vueltas en la manzana? se encontr6 mucho lugares para comer
15 aprox. 3 de ellos eran Peruanos
- La zona tiene una variedad amplia de restaurantes entre calidad, precios,

estética, sector ,etc.

Para juntar y poder medir los aspectos mas relevantes se consideraron 4 variables:

2 para describir al restaurante y 2 para describir al sector.

Variables de medicion del Restaurante:

1) Personal

2) Infraestructura
Variables de medicién del entorno del restaurante:

3) Restaurantes
4) Sector

! Referencia a cuadra, 4 cuadras alrededor de un lugar.
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3 adejtivos “BUENO, MEDIO,MALO” para clasificar distintas variables las cuales

se consideraron las mas relevantes para la investigacion y posteriormente se

contaron y llevaron a cifras para considerar aquello donde hay que poner mas

atencion.
ENELRESTAURANTE
ActituddrentefIEliente Rapidez@omunicacion@on®IEliente EntregalelBervicio ServicioPostienta
Personal Buena Media Mala Buena Media Mala Buena Media Mala |Buena Media Mala
X X X X
ServicioRleBafios Disefionfraestructura Estética Informacion@efprecios
Local? Buena  [Media Mala Buena Media?  {Mala Buena Media Mala Buena Media Mala
X X X X
Buenof MedioP Malo
Suma 5 1 2
Porcentaje 62,5 12,5 25

Conclusion:: En general el restaurante se considera Bueno (62,5%) lo que hace

pensar que necesita solo algunos ajustes para que sea completamente Bueno
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ENELENTORNODELRESTAURANTE

Conclusion: El entorno del restaurante se considera "Medio" es decir que no es ni
bueno ni malo para el desarrollo del restaurante, hay harta competencia pero no
todos los restaurantes son de calidad asi que el que le vaya bien al local va a
depender igual del tipo de persona al cual el restaurante apunta.

5.1.1.3 Informacién Primaria descriptiva

Para la recoleccién de datos primarios descriptivos se uso la herramienta de
encuesta para conocer al segmento que va a comer durante los dias de semana al

sector.

La idea de la encuesta fue recopilar la mayor informacion posible acerca de lo que

ellos consideraban importante a la hora de comer en un restaurante.

El objetivo fue entrevistar a potenciales clientes que andaban por el sector y
descubrir si eran trabajadores de empresas “oficinistas”, si eran del sector “persa

biobio” u otros.
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Restaurantes Variedad Accesibilidad Precios
Sector? Bueno Medio Malo Bueno | Medio Malo | Bueno? | Medio Malo Bueno | Medio Malo
X X X X
Precios Esttica Accesibilidad Variedad@eBlatos
Competencia Bueno Medio Malo Bueno | Medio Malo Bueno | Medio Malo | Bueno? | Medio Malo
X X XX
Bueno Medio Malo
Suma 2 4 1
Porcentaje 25 50 12,5




Contructos:

/
0.0

7
0.0

Tipos de escalas utilizadas : Nominal, Ordinal, de Proporcion

7
0.0

Variables: Comida, lugar de residencia,local,restaurante.

7
0.0

Muestra: 32 personas.
El cuestionario.

El cuestionario se compuso de 8 preguntas la decision de que hayan sido esta
cantidad de preguntas es bajo un supuesto de : “las personas no tienen tiempo para

contestar preguntas ya que buscan almorzar en una hora”.
Por lo tanto 8 preguntas es adecuado para alguien que va sin tiempo.

Validacion de datos: Los datos recogidos fueron 100% fidedignos ya que la
investigacién fue por realizacion propia del investigador.
Edicion y codificacién:

Formulacién de las preguntas apropiadas: No se omitieron preguntas.
Registro preciso de las respuestas: Se registraron todas las respuestas

Preguntas de seleccion correctas

<SS X

Respuestas a las preguntas abiertas: Se recurrié al juicio personal para
clasificar las respuestas a la pregunta abierta, es mas, para este cuestionario

se clasificaron en:

- Mejoras en el servicio
- Mejoras en los tiempos
- Mayor variedad

- No hay comentarios

Esto se realiz6 segun la repeticion de las palabras de las personas frente a la

pregunta abierta.
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Codificacion: Se agruparon y asignaron valores a las respuestas de carater

numeéricas.

Tabulacién de datos: La tabulacion de los datos se encuentra en el Anexo 3

Preguntas

1.- ¢ Usted es trabajador en este vecindario?

Pregunta 1
¢Es usted trabajador en este vecinadario?

Nota: La primera pregunta era excluyente se necesitaban solo personas que

trabajaran en el sector para ser encuestados.
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2.-Del1al5 ¢Cuanto le gusta la comida Peruana?

Pregunta 2
Del 1 al 5 Cudnto le gusta la comida Peruana?

|
2% Fﬂﬁl'&

28%

3%

Nota: El mayor porcentaje de las preferencias en gustos equivalente al 38% clasifico

con 4 la preferencia por la comida Peruana.

3.- ¢ Usted conoce el local Colapez?

Pregunta 3
dUsted conoce el local "Colapez™?

pgiman

7% »

A3% I

Nota: El 63% de los encuestados no conocia el local, lo cual es concluyente
respecto al bajo potenciamiento que hay del branding del restaurante. El otro

equivalente (37%) corresponden a 12 personas que si conocen el restaurante.
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4.- Sirespondié que si ¢ Recuerda algun plato en particular?

Pregunta 4
Si respondid que si ¢ Reuerda algin plato en
particular?

[

p7l

Bi%

Nota: De las personas que conocian el restaurante (12 personas) El 83% recordaba
un plato en especial (10 personas) se considera bueno ya que de no haber gustado

algun plato menos personas hubiesen recordado lo que comieron

5.- Si respondi6 que si ¢ Cual plato recuerda?

Pregunta 5
Sl respondid que sl ¢Cual plato recuerda?

J7a T

3:.'-“ Cawviche
8% ;

4%

Nota: La prefrencia fue el Ceviche con 42% , luego el Lomo saltado con un 33%6.-

¢Usted donde almuerza generalmente?
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Pregunta 6
2Ddnde almuerza usted generalmente?

16%

Ef Su Gkl
Ef reslaufaflek i Sechdf

o ST i 2

%

Nota: El 56% de los encuestas almuerza en restaurantes del sector, esto es

considerado bueno ya que existe demanda para semana

7.- Si respondi6 "En restaurantes del sector” ¢ Qué prefiere a la hora de almuerzo?

Pregunta 7
5l respondiS "En restaurantes del sector”
dQué prefiere a la hora de almuerzo?

Blgo seneila
u“'w'h

3*% Oyeciones v lafan b

47%

Nota: El 43% de los encuestados prefiere “Bueno,bonito y barato” esta concepcion

hace referencia a que se buscan platos buenos a bajo costo.
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Esta pregunta es importante para fijar el precio de los menu que se proponen como

estrategia de captacion de clientes.

Ademas un 34% prefiere Promociones ejecutivas, lo cual sefiala que es una buena

opcion hacer las promociones.

8.- Para finalizar ¢Podria dejar alguin comentario o sugerencia del sector
gastronomico del lugar?

Para esta pregunta que era abierta, se usaron descriptores que se acercaran a lo
gue el entrevistado comentaba y que hubiese cierta repeticiéon en lo que decia un
entrevistado respecto al otro ya que era la Unica forma de poder medir aquello que
los encuestados respondian y se pudieran analizar correctamente las variables que

afectaban el ambiente gastrondmico del lugar.
Las variables que més se repitieron fueron:

1) Mejores Ofertas
2) Mejores precios
3) Mas variedad

4) No hay comentarios.
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Pregunta 8
Para finalizar ¢Podria dejar algin
comentario o sugerencia del sector
gastronémico del lugar?

ND MAY COMENTARIOS
MAS CFERTAS
MAS VAR EDAD

MEXORES PRECIOS

SEERVICI0 MAS RAPIDG
. . ‘ i 1 I | | l I

Nota: La mayor cantidad de los encuestados no quiso responder esta pregunta por
temas de tiempos , pero aquellos que si respondieron fueron clasificados por otras

3 variables para poder medir la pregunta.

La mayor cantidad de encuestados que si respondieron buscaban un servicio mas
rapido lo cual es consecuente con la cantidad de tiempo que se dispone a la hora

de almuerzo que generalmente es una hora
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5.2 Diagnostico (especificaciones del problema)
Luego de analizar los datos arrojados por los distintos métodos de investigacion el
diagnostico de la problematica apunta a dos variables:

Del entorno

» Lugar poco transitado durante la semana
» Muchos competidores

» Mucha variedad y precios.

Del restaurante

No hay informacién de los precios en pizarras afuera del restaurante.
Poca informacion sobre la competencia

Baja potenciamiento de la marca (Branding) en el sector

YV V V VY

Poco potenciamiento en redes sociales
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CAPITULO V. PROPUESTA DE SOLUCION AL PROBLEMA DEL
OBJETO DE ESTUDIO

5.1 Disefio de la soluciéon

Se ha realizado un plan de marketing como una propuesta a la solucién de la

problemética del restaurante.

Dentro de este plan de marketing se realizé un informe a modo de resumen en
donde se presentan los principales hallazgos de la investigacién y se plantean
aguellos aspectos que se deben considerar para que se pueda lograr el objetivo

planteado por el restaurante.

En el se incluye un plan de accién como parte del plan de marketing el cual
contempla las posibles estrategias que ayudarian a potenciar aquellas fallas que

presenta el restaurante.

Para este plan de accion se realizdé un cronograma en donde se describen los
tiempos y fechas de las principales actividades que se deben realizar por parte del
restaurante para poder lograr el objetivo en el menor plazo posible ya que dia a dia

se pierden potenciales clientes.

Dentro de este plan se incluyé un presupuesto de inversion con los principales
costos a los cuales se deberian incurrir para crear valor y poder lograr el objetivo

planteado.

46



5.2 Elementos componentes de la solucién.

Andlisis del general del entorno: PESTA y 5 fuerzas de porter
Andlisis del Sector: FODA

Andlisis de la competencia: Benchmarking

Publico Objetivo

Estrategias y tacticas

Plan de accion

vV V V V V V V

Presupuesto
5.3 Plan de implementacién de la solucion
El plan de implementacion del plan de marketing se basa en un plan de accion que

contiene las estrategias principales para colaborar al aumento de ventas del

restaurante “Colapez”.

Dentro de este plan se realiz6 un cronograma con los tiempos y fechas que se le

dedicara a cada actividad.
También se hara un presupuesto de mkt para las estrategias del plan de accion
Entonces el plan de implementacién consiste en:

Plan de accidn

Cronograma

Presupuesto plan de accidn
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5.3.1 El plan de marketing

Plan de marketing Restaurante Colapez.

Introduccién

Luego de haber realizado las investigaciones correspondientes, se van a plantear
las estrategias mas adecuadas para llevar a cabo el plan de marketing como

propuesta para el restaurante Colapez.

Descripcién de la situacién
Analisis del Macro entorno.

Analisis Pest

Poll'tico

- En chile hay un sistema politico estable y democratico lo cual se ha traduce en
una garantia para hacer negocios.
- Los restaurantes se rigen por normativas sanitarias y ambientales reguladas por

el ministerio de salud.

Conclusién ambiente politico: Existe un buen ambiente politico para realizar

negocios.

Econémico

- El banco central proyectd un crecimiento economico entre un 3% y un 4% en
este afio 2018 lo cual conllevaria al mayor crecimiento desde 2013. Fuente:
Banco central (2016)
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- En Chile las personas gastan el 26% del sueldo en entretenimiento, luego de
haber pagado sus deudas. Fuente: Encuesta Nielsen (2016)

- El desempleo llega al 6,5%. Fuente: Jara, A. (2018)

- Los chilenos gastan alrededor de 32 mil pesos cuando salen a comer. Fuente:
La tercera (2015)

Conclusion ambiente econémico: El pais va en crecimiento positivo y las

personas estan dispuestas a pagar por salir a comer.
Social

- Hay poco riesgo a la hora de probar nuevos restaurantes, en el sitio “Atrapalo”
las reservas llegan por restaurantes Chilenos (30%) y Peruanos (25%)

preferentemente.

Conclusién ambiente social: Hay una preferencia importante por la cocina

Peruana por parte de los Chilenos.
Tecnologia

- Uso de plataformas digitales para pedir comida (Pedidos ya , UberEats, etc)
- Uso de medios digitales como medio de difusion entre el cliente y el restaurante
publicidad y promocion.

- Maquinarias multifuncionales.

Conclusion ambiente tecnolégico: Las nuevas tendencias de uso de redes
sociales y otras plataformas virtuales ha logrado un cliente méas informado vy critico

gue hace un par de afios atras.
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Anélisis Micro entorno

5 fuerzas de Porter.

Poder de negociacion proveedores:

La fuerza que ejercen los proveedores es Media, los proveedores de insumos de
productos marinos en Chile son considerables (ni muchos ni pocos) si se considera
la calidad como un factor relevante en donde se requiera que el producto sea fresco,
el poder de negociacion puede subir ya que se realizan las compras diarias en
donde el vinculo y confianza con el proveedor es relevante también. Respecto a los
proveedores de otros productos (carnes, hortalizas, etc.) hay hartos en la industria

por lo que el poder es bajo.
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Poder de negociacién de los proveedores

, Intensidad
N° | Variables . .
Alta | Mediana |Baja
1 |Proveedores de productos marinos X X
2 | Otros Proveedores (carnes, hortalizas) X

Poder de negociacion Clientes:

Es alta. Existen muchos restaurantes en el
pais, solo en la regién metropolitana habian
9.000 en el afio 2014 por lo que esta cifra debe
haber aumentado y sigue en aumento. Esto
quiere decir que el cliente tiene un gran poder
sobre la industria ya que es quien hace que la
industria haya crecido en los ultimos afios y

ademas cuenta con muchas opciones. Por otro

Restaurantes en Santiago 2014

Total restaurantes 9.000
Total Japones 930
Total Chinos 820
Total Peruanos 528

Fuente: Informe anual Sernatur 2014.

Elaboracién propia

lado el uso masivo de redes sociales ha hecho que el cliente pueda valorar un

restaurante e influir en la decisién de otros.

Poder de negociaciéon de los Clientes

N° |Variables

Intensidad

Alta |Mediana

Baja

1 |Gran cantidad restaurantes

X

2 | Uso de plataformas digitales

X

Amenaza de nuevos competidores:

Es alta. Las barreras de entrada a la industria son bajas, cada afio se crean nuevos

restaurante. Tal vez la barrera mas grande es el capital inicial para crear un nuevo

restaurante, el cual se soluciona a través de los banco. De ahi en adelante los

factores de éxito del restaurante dependen netamente de la gestion.
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Amenaza de nuevos competidores
. Intensidad
[0}
N® | Variables Alta |Mediana Baja
1 |Bajas barreras de entrada X

Amenaza de productos y servicios sustitutos: Es alta. Comer en casa es una
opcién si es que no se quiere ir a restaurante y a pesar que la economia va en

crecimiento, muchas personas optan por ahorrar

Amenaza de productos y servicios sustitutos
. Intensidad
o
N®| Variables Alta | Mediana |Baja
1 |Plataformas para pedir comida online X
2 |Estilo de vida rapido X
3 | Bajos costos por cambio X

Rivalidad entre competidores: Es alta - media. Al afio 2014 existian 9000
competidores, con barreras de entrada baja, por lo cual hay hartos competidores en
la industria. Los precios son un factor importante de competitividad y hoy en dia se
ajustan a la demanda de los clientes , encontrando una gama amplia de precios.
Otro factor relevante de competitividad y decisivo a la hora de mantener al cliente
es la calidad y experiencia en donde los restaurantes deben tener una ventaja
competitiva para mantenerse en el tiempo y es aqui donde se puede jugar con la
variable manteniendo una fuerte ventaja competitiva y asi lograr bajar la intensidad
de esta variable. Relacionado a esto es la imagen de marca, la cual si no es potente
0 no genera un lazo con el cliente, el cambio del cliente a otro establecimiento es

rapido porque tiene muchas opciones.

52



Rivalidad entre competidores

N° | Variables Intensidad , .
Alta |Mediana Baja

1 |Diversidad de competidores X

2 | Numero de competidores X

2 | Variaciones en el precio X

3 |Identificacion de la marca X

Entorno sectorial:

Anélisis FODA

FORTALEZAS

Uso de productos frescos.

v
v" Buena estética del local.
v

v Baja rotacion de empleados.

Capacitaciones para el personal.

OPORTUNIDADES

v' Plataformas digitales para pedir
comida.

v" Crecimiento en la industria.

DEBILIDADES

v Ubicacion del restaurante.

v' Bajas ventas en la semana.

v’ Bajo  potenciamiento
sociales.

v' Bajo Marketing.

redes

AMENAZAS

v" Muchos competidores.
v" Variacién de precio.
v/ Competencia consolidada en el

mercado.
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Conclusiones FODA

» Hay que reducir las amenazas para ello el factor precio es de valoracion para
el cliente asi que hay que ajustar un precio accesible para el segmento.

» Redes sociales como medio alternativo ya que el restaurante tiene la
debilidad de estar en un sector que durante la semana no es de mucho
transito, por lo tanto, la opcién de posicionamiento en redes es una buena

alternativa.
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Entorno competitivo

Benchmarking

Analisis completo de las redes sociales de la competencia

11-08-18
Seguidores Frecuencia de publicaciones fipo de contenide QOpiniones
Facebook M® actual de _— .
Me Guets | HOTar0 habitual | N° Publicaciones por dialsemana Fato Video Enlaces | Infografia Texto | Valsraciones(1.0 - 5.0)
Colapez 1737 12:00 - 18:00 1 por mas TS 30% 2 B0% 0% 4.8
Sabor y Arama AG08E 12:00-22:00 1 por semana B0 20% 0% BO% 20% 4.8
Inka del maipo 170 12:00-12:00 1 por dia TS 30% 0% 100% 0% 4.7
Punto sabroso 3707 1:00-1:00, 3 por dia 100% 0% 0% 100%, 0% ne sale
13:00 - 0:00
Seguidores Frecuencia de publicaciones Tipo de contenide
instagram waclalde | o ohae | % de nublicaciones # Publicaciones semanales Fato Video
seguidores i pub
Colapez 284 48 T2 ne hay desde el afo pasado 100% 2%
Sabor y Arama 4 054 1570 716 Cada 3-5 dias 100% 0%
Inka del maipo 34 14 39 Cada 10 dias 50% 50%
Punio sabroso 837 2 114 Cada 3 dias 100% 0%

Conclusion Benchmarking: Las marcas posicionadas en el mercado de gastronomia Peruana no realizan fuertes
campanas en medios de redes sociales, si bien “Sabor y Aroma” aparece como la marca mas conocida realizan
publicaciones solo una vez por semana, estas marcas se posicionan por otros medios digitales como sitios web y

paginas de recomendaciones de restaurantes peruanos.
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Pablico Objetivo

» Personas entre 25 — 50 afios de la categoria oficinistas que buscan almuerzo

en el sector durante la hora de colacion (cliente de la semana).

Fijacion de objetivos

» Realizar una propuesta para el restaurante Colapez que se ajuste a sus
necesidades para mejorar la imagen de la marca y contribuir al aumento de

las ventas.

Plan Estratégico

Estrategia genérica

Para definir la estrategia genérica que sirva como eje vertebral para el resto de las
estrategias que se van a sugerir, se va a usar como herramienta de desarrollo las
que plantea Michael Porter donde en términos globales hay 3 grandes estrategias
las cuales pueden combinarse dependiendo de las necesidades del negocio, estas

son:

- Estrategia por Diferenciacion
- Estrategia por Lider en costos

- Estrategia por Enfoque

Para “Colapez” se va a proponer una estrategia de diferenciacién por enfoque, esto
quiere decir que se espera obtener ventajas dentro de un segmento en especifico,

en este caso ya se ha definido cual es el segmento meta del restaurante.

La decision de que sea diferenciacion por enfoque radica en que la calidad percibida

del restaurante Colapez es alta, entregando un servicio de calidad creando una
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experiencia gastronomica para el cliente, ademas los costos de las materias primas
gue se utilizan en el restaurante para la creacion de los platos son altas con lo cual

se justifican los precios de cada uno de estos.

E Ventajas Estratégicas
5
0 t Singularidad percibida Posicion de
'iJ r por el consumidor bajos costos
a
e
t E . Toca !a Diferenciacion Liderazgo en costos
i industria
v {
0 Solo un
= segmentu Enf::-que (segmen{@icion o especializacion)

Estrategia de crecimiento

Para proponer una estrategia de crecimiento se va a utilizar la matriz “Ansoff” el cual
clasifica las estrategias en funcion del producto ofertado (actual o nuevo) y del

mercado sobre el que actla (actual o nuevo).

Para el caso de “Colapez” una vez analizada su situacién dentro del mercado en el

cual estd, se va a proponer una estrategia de penetracién de mercados.

Esto quiere decir, considerar la posibilidad de crecer a través de una obtencion de
mayor participacion de mercado (PM) en los productos y mercados en los cuales el

restaurante se sitla.

57



ACTUALES NUEVOS

ACTUALES} Penetracion Desarrollo de
mercado los productos

NUEVOS Desarrollo del Diversificacion
mercado

Estrategia de Posicionamiento

Para lograr posicionarse en un mercado donde hay muchos competidores la clave

esta en la diferenciacion.

Esta diferenciacion debe estar dirigida hacia los beneficios que ofrece el restaurante
“Colapez” con respecto a sus competidores, lo cual permita penetrar en el

subconsciente de los consumidores y lograr que la marca sea recordada.

Luego de haber realizado el trabajo de campo en el sector del persa “bio bio”, que
tuvo como objetivo observar a la competencia directa del restaurante se pudo
percibir que los precios del restaurante “Colapez” estaban ligeramente por sobre los
de la competencia, sin embargo, la calidad percibida de los productos y el entorno

en donde se encuentran estos restaurantes son mas bajos.

A continuacién, se hace una comparacion de lo observado en términos generales

del restaurante Colapez y de su competencia.

Se van a usar 3 variables para categorizar a cada restaurante y compararlos entre

ellos:
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Variable precio: variable para medir si los precios son accesibles al publico
objetivo del sector donde se encuentra el restaurante.

$5.000 - $10.000 = Accesible.

$10.000 - $ 20.000 = Menos accesible.

La estimacion de los precios si son mas/menos accesible se realizd segun las

ventas de los platos del local a ese rango de precios.

Variable calidad percibida: Respecto a la calidad percibida se va a usar el
criterio de “Muy bueno — Bueno — Regular — Malo” ya que es una forma facil

de medir la calidad de forma cualitativa.

Variable entorno: La variable entorno mide si el entorno fisico donde se
encuentran los restaurantes es grato para el cliente, tomando en
consideracion tanto el lugar en situ del restaurante: mesas, bafos,
presentacion, etc. Y el entorno que rodea al restaurante: facilidades para
llegar, estacionamientos, seguridad, etc.

Para ello que va a considerar “Bueno — regular — malo “, como una forma de

medir el entorno.
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Restaurante Precios Calidad Entorno
percibida
Colapez $5.000- $10.000 Muy bueno Buena
Sabor Chancayano | $5.000 - $10.000 Bueno Regular
“Peruano”
Me sabe a Peru $5.000 - $10-000 Regular Malo
Zambitos Peru $5.000 - $10.000 | Regular Malo

Del andlisis realizado con estas variables para comparar al restaurante con la

competencia directa se puede desprender lo siguiente:

e En cuanto al precio/calidad el restaurante “Colapez” es superior a su

competencia
e Hay un entorno agradable para los clientes.

Entonces para lograr el posicionamiento se propone destacar las ventajas

relevantes que posee el restaurante tales como:
v Precios al alcance del publico objetivo

v" Productos frescos: El pescado que se utiliza en el local no alcanza una

rotaciéon mayor a 48 hrs desde el momento de su compra
v' Platos contundentes del menu

v" Menu ampliamente variado
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Estas ventajas deben ser aprovechadas ya que, comparado a su competencia
directa, el restaurante “Colapez” logra ser muy superior y se espera que los clientes
al momento de decidir donde almorzar van a preferir un local donde si bien es cierto
que puedan pagar un poco mas respecto a la competencia la calidad y experiencia
sera muy superior, por ejemplo, los precios de los ceviches de los tres locales son

los siguientes:

RESTAURANTE PRECIO
Colapez $8000
Sabor Chancayano “Peruano” $7000
Me sabe a Peru $6500
Zambitos Peru $6500

Si bien el ceviche de “Colapez” supera ligeramente en precio a los demas
restaurantes, la calidad es superior y el entorno también juega un rol importante por
lo cual se espera que los clientes prefieran pagar un poco mas, pero consumir algo
rico, fresco y en un ambiente grato donde se viva toda una experiencia

gastrondémica.

Luego de haber realizado la investigacion en torno al restaurante y haber analizado
las herramientas que afectan al negocio tanto externa como internamente se va a

proponer un mix de oferta para el cliente

61



Marketing Mix — Restaurante Colapez.

Producto o Servicio

Para la primera variable del Mix se va a tomar el esquema de los niveles de producto

para realizar una oferta atractiva al cliente.

Producto basico

Producto
esperado

Producto
o aumentado

Beneficio
bésico

Calidad

Envase

Producto basico
e En este caso el producto basico que se va a ofrecer es un menu ejecutivo.
Producto real
e Menu ejecutivo de comida peruana tales como: Lomo saltado, Aji de
gallina o Gnocchis con plateada. Este mend incluye una ensalada
pequefia 0 un ceviche pequefo y una bebida.

e Se va a ofrecer el servicio para servir en el local o llevar.

Producto aumentado

e Sistema de reserva a través del sitio web o whatsapp a la hora de almuerzo
e Sistema de “delivery” a través de Whatsapp. Se deberia considerar opcion
de “Ubereats” y “PedidosYa”
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e Servicio post venta: ofrecimiento de un 10% de descuento la préxima vez que
vuelvan al restaurante en ceviches o postres.

e Sistema “Rewards”: Sistema que premie a los clientes que hayan ido 6 o mas
veces durante el mes y regalarle un almuerzo gratis o un ceviche gratis.

Para este sistema de premio lo ideal seria entregarle una tarjeta a cada

cliente que vaya por primera vez y que se vayan timbrando cada vez que

vayan al restaurante durante la semana.

Precio

Necesidad

de los
clientes

Competencia

Volumen

de ventas

Segmento
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Para fijar el precio se hizo las siguientes consideraciones

» Los clientes buscan quedar satisfechos con el menu que se les ofrezca y no
quieren pagar tanto por ello.

» Lacompetencia indirecta de la misma categoria que Colapez respecto al publico
que apunta tiene precios de menu ejecutivo entre $5000 - $5500

» Se pretende apuntar al volumen de ventas por lo que el precio no puede ser muy
elevado tampoco.

» No se puede fijar un precio tan bajo ya que de por si la marca apunta a un
segmento especifico.

» No se puede sobrepasar los costos para ofrecer este mendu.

Luego de haber tomado en cuenta todas esas consideraciones el precio se va a fijar

en $4500

Plaza

Restaurante Colapez ubicado en galpon Victor Manuel 2246.

il

Colapez Restaurante
* (Ex Piscis Australis)

250Y "BIS

Bio Bio [T Cle

va Vildésola POBLACION
EL CARMEN

Ubicacion restaurante Colapez. Google Maps
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Promocion

Estrategias de publicidad

» De guerrilla: “Flyers” en el sector. Los flyers van a ser entregados dentro del
sector alrededor de 2 cuadras a la redonda.

=
8 Q =
Bret del Deporte
Persa Bio Bio ala > a8
Q Bio B Jalea Real De
Bio B 9 Hasta Las 7
B8
grant El Tata
Colapez Restaurante
(Ex Piscis Australis)
&)
Q Paseo Santa Rosa
a
=)
=
]
€
=X
cial
Bro-Bio | Y

Ubicacién donde se entregaran los flyers

» Pizarras y pendones con los precios y menus que ofrece el restaurante.

» Publicidad en redes sociales: La publicidad en redes sociales tiene como fin
hacer conocer la marca a través de estos medios tecnoldgicos muy usados
hoy en dia por el segmento al cual apunta el restaurante.

La idea del plan de medios es subir contenido informativo acerca del
restaurante, promocionar los menus semanales, dar conocimiento del
sistema “rewards” para atraer al publico al restaurante.

También se considera importante que los clientes dejen sus comentarios en

Facebook y obtener Likes para marcar presencia en redes sociales.
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Personas

» El personal de ventas en este caso los meseros del restaurante tienen una labor
importante en el servicio ya que son la cara visible del restaurante, es por ello
que se propone premiarlos y las ventas del local son un 30% mas de lo que
vendian antiguamente, es decir, bono de incentivo por ventas.

» También como parte de la estrategia es importante que todos cuenten con

uniforme institucional poleras y/o polerones con la marca del restaurante.

Procesos

Protocolo de servicio para el cliente.

* Dar la bienvenida a los clientes, llevarlos a la mesa 'y
pasarles el menu

Bienvenida

» Servicio de atencidn, comenzar por ofrecer el menu y
adicional ofrecer alguno de las entradas que no estén en el
menu , ofrecer bebidas y tragos como pisco sour que no
estén incluidos en la oferta

 Entregar el servicio del restaurante, estar atento a los
requerimientos del cliente, ofrecer postre posteriormente.

» Hablar del sistema "Rewards" como un servicio que
premia a los clientes mas activos, entregar tarjeta
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Prueba fisica o entorno

» Ambientacion con musica de Peru y en la television mostrar lugares de Peru
o0 como se realizan los platos en el restaurante, esto es para generar

atraccion visual del restaurante.

Productividad

» Se propone hacer el menu ejecutivo en platos mas pequefios, es decir, platos
redondos en donde el plato se vea contundente al igual que un plato normal

gue se utiliza en el restaurante.

Plan de accion

El plan de accion contempla todas las estrategias propuestas en el Marketing mix,

es decir, el paquete que se le va a ofrecer al cliente.

Para el desarrollo de todas las actividades que se han propuesto se va a proponer
un cronograma de actividades en donde se establezcan plazos para cumplir las

estrategias y finalmente los objetivos del restaurante.

El cronograma tiene un plazo de 3 meses que se espera se logren las actividades
para poder generar algun impacto en el mercado y se logre un posicionamiento del

restaurante.
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Cronograma Plan de accién

(RONOGRAMAPLANDERCCION

Fechafednicio 1
Fechalfinal 0ap
AvanceBeneral W
JUNIO JuLo AGOSTO
Tareas Responsable Fei;:l?dFechaBTrlalDias Estado Semana Semanad SemanaB Semanad Semanad Semanal SemanaB Semanad Semanal Semanad SemandB Semanad
Iniio

EstrategsHendeBoccn) waiteDporo | 618 | 65 | 7 | completado

Fechastelndiedocon | pigteporo | 648 | 635 | 7 | completedo

Beluaconropuese | Dyt | 635 | 630 | 7 | completado

Desarrollo

MiteBuerrla | MaiteDporto

Pizarrasiendonesnla
restaurante MaiteDporto | 024ul | 13l | 1L | Sinempezar

g RelerBertor ot | ol | 2l | 18 | suapene

MeniBjecutivo MateDporto | 0 | Qg | 31 | siempers

ApoyoedesBocialesdFacehoo
MaiteDporto | 16ul | 2 | 7 | Sinempezar

Qperaciones

Seguimientog@ontrol | Maite@porto | 0:ul | 0-ago | 31 | Sinempezar
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Presupuesto de Marketing para restaurante “COLAPEZ”

MES 1 - JUNIO

En el mes de Junio se plantea comenzar a vender menus a un precio $4500 para
atraer clientes durante la semana, para ello se proponen las siguientes estrategias

gue ayuden a lograr este objetivo:

Pizarras: Las pizarras seran colocadas afuera del local mostrando los precios del
menu y de los platos mas conocidos ( los caballitos de batalla) con sus precios

respectivos para atraer la atencion del publico.

Pendones: Los pendones van a entregar informacién sobre el restaurante, lo que
ofrece y los precios de los “caballitos de batalla”. Estos seran puestos en las dos

esquinas de la calle del restaurante.

Platos: Se propone comprar platos mas pequefos para los menuds y asi bajar los

costos por plato.

Asi también se proponen poleras institucionales para todos.

Pizarras tipo Paloma 1 2 $26.990 - $30.990
Pendones 2 $12.000 - $17.000
Platos basicos blancos 50 $200 c/u

Poleras 22 $5.500

MES 2 - JULIO, AGOSTO.

Para el mes de Julio se pretende continuar con la propuesta del mes anterior y se
propone un plan de medios el cual contempla la red social Facebook para relacionar

al cliente con el restaurante.
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Este plan de medios consiste en la publicacion de dos anuncios dirigidos al
segmento de la semana en donde puede incluir: Promociones y descuentos o

informacion del restaurante.

El objetivo que persigue es que haya mas interaccion (likes) entre el cliente y el

restaurante, asi también atraerlos al local.

El precio de esta propuesta es de aprox $80.000 en donde el desglose es de dos
publicaciones diarias que tienen un costo alrededor de $10.000 y durante dos dias

a la semana, es decir, $20.000 semanales.

Se propone la inversion de $10.000 ya que con esa inversion puede haber un

alcance adecuado del segmento al cual se estara dirigiendo el local.

Tarjetas sistema rewards: Para el sistema de premios se deben mandar a realizar
a lo menos 100 tarjetas y un timbre personalizado con el cual se vayan tachando

las veces que fueron los clientes.

Cabe destacar que en un futuro estar tarjetas podrian pasar a una app simple por
la cual el cliente muestre ahi cuantas veces ha ido, esto implicaria otro costo el cual

se funcionar este sistema se podria desarrollar.

Publicacion FB dirigida 2 diarias $80000 por mes

Tarjetas personalizadas 100 $300

El Costo total de inversion para el desarrollo del plan de accion para el

restaurante colapez es de $480.000 para un periodo de 3 meses.
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES

6.1 Principales hallazgos del estudio

Se pueden mencionar como principales hallazgos el hecho de que una investigacion
primaria bien desarrollada con apoyo de informacién secundaria da una mirada
amplia acerca de la situacion que enfrenta el restaurante en este caso, también hay
que destacar la importancia del trabajo en terreno ya que es ahi donde se recopilan
la mayor cantidad de informacion que contribuye al buen desarrollo de cualquiera

sea la investigacion.

El saber aplicar cada uno de los conceptos desarrollados en este proyecto son de
caracter fundamental ya que todo lo que se ha planteado aqui es lo que se ha visto

durante toda la carrera de Ingenieria en administracion mencion en Marketing.

6.2 Beneficios esperados de la solucion

Los beneficios esperados con la implementacion del plan de marketing es aumentar
las ventas del restaurante Colapez durante este afio 2018 ya que se abrié esta
demanda durante el mes de marzo y a la fecha no se han tenido los resultados

esperados es por ello que se espera contribuir a que esto se cumplan.

Cabe destacar que este proyecto de investigacién funciona como una asesoria en
el area de marketing en donde se han aplicado todos los conocimientos
recaudados durante estos afios de carrera y que la propuesta y el desarrollo del
plan de marketing recae directamente sobre la duefia del restaurante en donde se
han entregado las herramientas y propuestas con la disposicion de ayudar a

ejecutar cada una de las actividades.
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ANEXOS

1. Migracién en Chile Censo 2017

Migracion

El porcentaje de inmigrantes
(nacidos en el extranjero que
declararon residir habitualmente
en Chile al momento del censo)
ha aumentado en el tiempo,
pasando de 0,81% en 1992 a

4,35% en 2017.

Tabla: Migracion Internacional segun censos

[ et

Migrantes internacionales

Tipo de residencia 1992

Total nacidos en el extranjero 114.597
Residente habituales 105.070
Residente en otro pals (transetnte) 8.403

Residencia ignorada 1.124

Poblacién residente habitual del pais y con

declaracién en pals de nacimiento 13.041.098

% respecto de |a poblacién residente
habitual y con declaracién en lugar de 0,81
nacimiento y de residencia habitual

CENSOS
2002
197.929
187.008
10.408
513

14.763.250

1,27

2017
784.685

35.073
3.147

17.150.383

2.- Tabulacion de datos encuesta
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1.-B Usted@s@rabajador

en@ste@ecindario?

2.-MelFLEIBE Chantodel

gusta@a@omidal

3.-BUsted@onoceI?

local®@olapez?

4.-Bikespondid@ueBiRE
Recuerda@lgun@lato@nkl

Peruana? articular?
Sl NO 1 2 3 4 Sl NO Sl NOR OTRO
1 X X X X
2 X X X
3 X X
4 X X
5 X X X
6 X X X X
7 X X
8 X X X
9 X X
10 X X
11 X X X X
12 X X
13 X X X
14 X X X
15 X X X
16 X X X
17 X X X
18 X X X X
19 X X
20 X X
21 X X
22 X X X X
23 X X X
24 X X X X
25 X X
26 X X X
27 X X X X
28 X X X
29 X X X
30 X X X
31 X X X
32 X X X
32 3 1 9| 12 12 20 10 2
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6.- Usted@ionde@Imuerzal

8 Paraffinalizar@ Podriadiejar

5.BiespondioBueBiE CudllatoRecuerda? 7.-Biltespondio? End elBector'® ic iall
ERIEEEs ¢Quédrefiere@athoraie@Imuerzo? delBectorBastronomicoReld
Lomo2 Ceviche Ajilel Gnocchis? otro | Enzasa Restaurante Not AlgoZ | Opciones? | "Bueno,Bonito | Promo
saltado gallina__] conplateada stelBector | almuerza | sencillo _|vegetarian | yMBarato" ejecutiva__[Nothay@omentarios/Comentarios
1 X X
2 X
3 X
4 X
5 X
6 X X
7 X
8 X X
9
10 X
11 X X
12 X
13 X
14 X X
15 X X
16 X X
17 X
18 X X
19 X
20 X
21 X
22 X X
23 X
24 X X
25 X
26 X
27 X X
28 X
29 X X
30 X X
31 X
32 X
4 5 1 0 6 15 11| Totalf4@omentaron/18MNo
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