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Resumen

El objetivo de la investigacion es brindar una propuesta de Plan de Marketing, como herramienta
comercial estratégica para el Caserio restaurante- bar ubicado en Chiclayo. Esta propuesta servira
a la empresa como guia de actuacion comercial en el mercado de restauracion en la ciudad de
Chiclayo. Para ello se desarroll6 como objetivos secundarios determinar estrategias de producto,
precio, plaza y promocion, siendo éstos los cuatro pilares basicos e importantes del marketing que
apoyan la propuesta planteada y en los que se desarrolla todas las empresas. Para la realizacion de
esta propuesta se hizo la revision a nivel cientifico de material bibliografico como son libros,
paginas webs, revistas. Asimismo, se aplicé la técnica de la encuesta, con preguntas elaboradas

que permitio la generacidn de las estrategias para la propuesta elaborada.

Esta investigacion tiene un enfoque mixto ya que se desarrolla la parte cualitativa, para el aspecto
teorico, y cuantitativa para los datos obtenidos de la encuesta. EI método aplicado fue inductivo,
porque permitié ir de hechos particulares hacia conclusiones generales. El alcance de la
investigacion es descriptivo, ya que a través de esta se identificd la problematica de nuestro objeto
de estudio. Se aplicé una encuesta elaborada a 380 personas, para recabar informacion vital, real y
concisa que permitio el desarrollo de la propuesta del plan de marketing. Una vez efectuada la

recoleccion de datos se procedié a la tabulacién e interpretacion de los resultados.

Palabras Clave: propuesta de plan de marketing, estrategias comerciales, Caserio restaurante bar.



Abstract

The objective of the research is to offer a Marketing Plan proposal, as a strategic
commercial tool for the Caserio restaurant-bar located in Chiclayo. This proposal will
serve the company as a guide for commercial action in the restaurant market in the city
of Chiclayo. For this, secondary objectives were developed to determine product
strategies, price, place and promotion, these being the four basic and important pillars of
marketing that support the proposed proposal and in which all the companies are
developed. For the realization of this proposal, a scientific review of bibliographic
material such as books, websites, and magazines was made. Likewise, the survey
technique was applied, with elaborated questions that allowed the generation of the

strategies for the elaborated proposal.

This research has a mixed approach since the qualitative part is developed, for the
theoretical aspect, and quantitative for the data obtained from the survey. The applied
method was inductive, because it allowed going from particular facts to general
conclusions. The scope of the investigation is descriptive, since through this the problem
of our object of study was identified. An elaborated survey was applied to 380 people, to
gather vital, real and concise information that allowed the development of the proposal
of the marketing plan. Once the data collection was done, the results were tabulated and

interpreted.

Keywords: marketing plan proposal, commercial strategies, Caserio restaurant bar.
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l. Introduccién

Actualmente en el Peru las pequefias, medianas y grandes empresas, que quieran captar
las oportunidades del mercado deben tener una perspectiva mas amplia acerca del
marketing y todo lo que éste conlleva. Deben aplicar toda su capacidad para ganar
visibilidad, con una clara y decidida orientacion al cliente, constante creacion de valor e
innovacion continua, siendo estos los aspectos esenciales para sobrevivir y prosperar en

un mercado competitivo como el actual.

El plan de marketing es una herramienta basica de gestién que define acciones concretas;
permitiendo competitividad, rentabilidad; que toda empresa debiera emplear,
permitiéndose utilizar sus recursos de manera mas eficiente y eficaz, para lo cual las
estrategias de marketing deben ser aplicadas de forma correcta y en el momento oportuno

para asi estar siempre delante de la competencia.

Asi encontramos que la empresa Caserio Restaurante Bar ubicado en la ciudad de
Chiclayo, al no realizar una gestion comercial planificada presenta problemas en la
consecucion de sus objetivos estratégicos como: posicionamiento en el mercado,
afluencia de clientes y rentabilidad. Es por ello que la presente investigacion plantea:
¢Coémo la propuesta de plan de marketing genera estrategias comerciales para Caserio
Restaurante Bar en el Ciudad de Chiclayo?, como objetivo general se plante6: Elaborar
una propuesta de plan de marketing para el Caserio Restaurante Bar en la ciudad de
Chiclayo. Y como objetivos especificos se plantearon: Establecer estrategias de producto
para el Caserio Restaurante Bar en la ciudad de Chiclayo. Establecer estrategias de precio
para Caserio Restaurante Bar en la ciudad de Chiclayo. Establecer estrategias de plaza
para Caserio Restaurante Bar en la ciudad de Chiclayo. Establecer estrategia

promocion para Caserio Restaurante Bar en la ciudad de Chiclayo.

La presente investigacion es de tipo mixta ya que involucra la parte cualitativa,
fundamentandose la medicion de las caracteristicas de los fendmenos sociales, y la parte
cuantitativa, para los valores cuantificables como porcentajes, magnitudes, tasas, costos
del resultado de la encuesta. El alcance de investigacion que sigue es descriptiva porqué
se identifica hechos, situaciones, rasgos, caracteristicas del objeto de estudio.
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Para el desarrollo de la investigacion se emple6 el método de muestreo probabilistico
basado en el principio de equiprobabilidad, donde todas las posibles muestras de tamafio
“n” tienen la misma probabilidad de ser seleccionadas. Por lo tanto para la investigacion
se eligid a la poblacion de Chiclayo un total de 380 personas. Para recabar informacién
vital, real y concisa se emple6 como fuente primaria la técnica de la encuesta, y fuentes
secundarias revision de material bibliografico lo cual permitié el desarrollo de la
propuesta del plan de marketing. Después de la recoleccién de datos se procedio a la
tabulacion e interpretacion de resultados y formulacién de conclusiones y

recomendaciones.

Se consider6 importante el estudio y disefio de la propuesta de plan de marketing ya que,
permitio desarrollar estrategias competitivas de mercado que serviran como guia al
Caserio Restaurante Bar para alcanzar sus objetivos empresariales. De otro lado proyecto

sera un referente para otras investigaciones en temas afines.
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Il. Marco tedrico
2.1. Antecedentes
En la actualidad podemos ver variedad de establecimientos (empresas) que ofrecen
productos y/o servicios iguales, sin embargo no estan dirigidos a los mismos publicos o
mercado. Cada uno de estos establecimientos realiza esfuerzos diarios en atraer y
mantener a sus clientes para poder alcanzar sus objetivos estratégicos. “El plan de
marketing es una herramienta basica de la planificacion estratégica que permitira
seleccionar y llevar a la accién estrategias para alcanzar los objetivos empresariales”
(Kotler & Armstrong,2007).

La clave del éxito de un negocio reside en un plan de marketing bien consensuado y
desarrollado. Muchas oportunidades de negocio no llegan a triunfar cuando no establece
una relacion equilibrada entre la idea de producto o servicio con los clientes, los objetivos
y recursos que tiene. Sin embargo, “un analisis de negocio detallado y con una buena
estrategia de Marketing permite vender productos y servicios llegando con éxito a los

clientes actuales y potenciales” (2Spacios.com, 2017).

Para Jimenez, (2013) en su investigacion, Plan de marketing para el Bar Restaurante Blue
Dreams en Santo Domingo de los Tsachilas, 2012. EI cual tuvo como objetivo principal
elaborar un Plan de Marketing, comprensible e integral que permita lograr un
posicionamiento en el mercado de alimentos preparados y que a su vez permita el
incremento en ventas y genere como consecuencia mayores ingresos netos al restaurante.
Como conclusién de determiné que el restaurante debe desarrollarse en el marco de un
plan comercial (plan de marketing) el cual le permitiria tener mayor actuacion en el
mercado. De otro lado si el restaurante aplica un plan comercia podra mantener su cartera
de clientes ya que mantendrd mayor comunicacién con ellos al informales los atributos,
beneficios de sus productos organicos y servicios que ofrece a los comensales de Santo

domingo de los Tséchilas.

El empleo del plan de marketing al restaurante le permitira optimizar su desempefio y

brindar una atencion al cliente de calidad, ya que, podré establecer una estructura de los
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recursos de incentivos para los clientes, de tal forma el restaurante tendra mayores ventas

e ingresos.

Con el proposito de incrementar las ventas de los productos para “La Pema Restaurante”.
Ochoa et al. (2006).Se realizo la investigacion Plan promocional para incrementar la
demanda de los restaurantes con especialidad en mariscos en el area metropolitana de San
Salvador. Caso llustrativo. En esta investigacion se tomd como estrategia principal a la
de penetracion de mercado, ya que este restaurante busca alcanzar una mayor cuota de
mercado en el Salvador. Para ello se propuso una serie de actividades que corresponden
a cada una de las herramientas de la mezcla promocional (producto, precio, plaza y
promocidn). Del analisis de la situacion actual se llegé a la conclusion que los factores
gue mas afectan la demanda de los restaurantes, son: la competencia en la zona, la
delincuencia, la falta de publicidad y el poder adquisitivo. Por lo que el plan promocional
se orientd en la medida de lo posible, a minimizar o eliminar los factores que afectan la

demanda del restaurante La Pema.

En la investigacion, Plan de marketing para restaurante el Zaguan durante el periodo
2012- 2015, cuya finalidad fue el desarrollo de nuevos productos con disefios
innovadores, nuevos sabores y nombres; buscando ofrecer mayor variedad de productos
a sus clientes y lograr un posicionamiento diferencial, ya que en la actualidad hay mas
competitividad en el sector. Para ello se emplearon estrategias promocionales que
permitieran aumentar la frecuencia de clientes esporadicos convirtiéndolos en frecuentes,
ademas se realizaron estrategias de fidelizacion para los clientes actuales por medio de
descuentos en los productos. Llegandose a la conclusion que todas las estrategias y
acciones que se realizaran en el plan promocional para el restaurante El Zaguan tendran
beneficios alrededor del décimo mes en el tercer afio, generandose una rentabilidad de
hasta un 6% (Marengo, 2012).

2.2. Bases teoricas cientificas
“El marketing es un sistema total de actividades de negocios proyectadas para planear
productos satisfactores de deseos, asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los
mercados meta, con el fin de lograr los objetivos de una organizacion” (Stanton, Etzel, &
Walker, 2007).
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También se puede definir como, “el proceso mediante el cual las compafiias crean valor
para los clientes y establecen relaciones estrechas con ellos, para recibir a cambio valor
de estos” (Kotler & Armstrong, 2007).

“La meta doble del marketing consiste, por un lado, en atraer a nuevos clientes
prometiéndoles un valor superior y, por otro, mantener las relaciones entregandoles
satisfaccion” (Kotler & Amstrong, 2007).

2.2.1. El plan de marketing y su estructura

Para Kotler (2008), el plan de marketing es el instrumento central para dirigir y coordinar

el esfuerzo del marketing.

El Plan de Marketing “es una herramienta de gestion que debe usar toda empresa para ser
competitiva. Su puesta en marcha proporciona a la compafiia una vision clara del objetivo

final y su nivel de cumplimiento” (RMC, 2016).

El Plan de Marketing exige una metodologia a seguir con cierta precision, como se detalla
en la (figuraN°1), “si no se quiere caer en el desorden, por lo tanto es importante seguir

todas y cada una de las etapas en el orden especificado” (Jiménez, 2013).

* 1_Analisis de la situacion.

« 2. Determinacion de objetivos.

-

+ 3. Elaboracion y seleccion de estrategias.

"

+ 4 Plan de accidn.

+ 5. Establecimiento de presupuesto.

* 6. Métodos de control.

) < < < << 4

Figura 1. Etapas del proceso del plan de marketing
Fuente: Elaboracion Propia, adaptado de Kotler & Armstrong (2012)
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1. Andlisis de la situacion

Jimenez (2013) esta epata comprende la realizacion de un analisis previo, profundo y
riguroso. En el desarrollo del analisis de la situacion de la empresa, se consideran factores
externos e internos que afectan directamente a los resultados y esa es la razon de su

relevancia

A través del andlisis situacional conseguiremos obtener las oportunidades y amenazas
del mercado asi como las debilidades y fortalezas internas de nuestra organizacion con

respecto a nuestros principales competidores.
2. Determinacion de objetivos

Los objetivos del plan de marketing, pueden ser establecidos de manera cualitativa y
cuantitativa. Se pueden entender como los lineamientos del alance que quiere tener la
empresa; estos deben estar acordes a los objetivos estratégicos empresariales. Para el
establecimiento se debe considerar la visién de la empresa, asi como los factores que

intervienen en su cumplimiento.

Un objetivo representa también la solucién deseada de un problema de mercado o el
aprovechamiento de una oportunidad. “Con el establecimiento de ellos lo que se persigue

el cumplimiento o alcance de una meta empresarial” (Muiiiz, 2008).
3. Elaboracion y seleccion de estrategias en base al marketing mix

Las estrategias son las guias especificas que se deben realizar para cumplir con los
objetivos, su eficacia depende de varios factores como los recursos, las acciones, los
responsables y los canales. La estrategia consiste también en adecuar los recursos con los
factores internos y los factores externos con el fin de obtener la mejor posicion
competitiva. “Estas se pueden establecer en base a los cuatro elementos en los que se

desarrolla una empresa” (Kotler & Armstrong, 2012).

La finalidad del disefio de un plan de marketing es el establecimiento de estrategias en
base a las 4Ps, “a través de la planeacion de la mezcla de marketing la empresa puede
formular estrategias que generen valor a los clientes meta” (Kotler & Armstrong, 2012).
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Para el establecimiento de las estrategias en los establecimientos que brindan servicios,
se debe considerar el marketing de servicios atendiendo al disefio de una mezcla
coordinada de marketing: “la oferta de bienes o servicios, la estructura de precios, el
sistema de distribucion y las actividades promocionales,en torno a una ventaja diferencial

que cree la posicidn que desea la organizacion” (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).
3.1. Producto

El producto se puede definir como el conjunto de beneficios que ofrece la empresa al
cliente, satisfaciendo deseos o necesidades. El producto resulta de la combinacion de
bienes y servicios que la compafia ofrece al mercado meta, pudiendo ser un bien, un

servicio, un lugar, una persona o una idea (Kotler & Armstrong, 2012).

Para Stanton, Etzel &Walker (2007), un producto es un conjunto de atributos tangibles e
intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del servicio y
la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una

persona o una idea.

El producto con todas las caracteristicas y atributos que posee le permiten ser
identificados por un conjunto de personas. Es por que las empresas deben crear productos

que el comun de la gente entienda (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

Asimismo Stanton, Etzel &Walker (2007), nos dice que cualquier cambio en una
caracteristica (disefio, color, tamafio, empaque), por pequefio que sea, crea otro producto.
Cada uno de tales cambios le da al vendedor la oportunidad de utilizar un nuevo conjunto

de atractivos para alcanzar al que esencialmente puede ser un nuevo mercado.
3.1.1. Atributos del producto o servicio

El desarrollo de un producto o servicio implica definir los beneficios que ofrecera. Estos
beneficios se comunican y entregan a través de atributos del producto como calidad,

caracteristicas, estilo y disefio.

Calidad del producto
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Para Stanton, Etzel &Walker (2007), la calidad tiene influencia directa en el desempefio
del producto o servicio; de esta forma, estd muy vinculada con el valor para el cliente y
la satisfaccion de éste. En el sentido mas especifico, la calidad se define como “estar libre

de defectos”.

La calidad en un establecimiento de restaurante debe ser la de satisfacer y crear valor
para el cliente, al cubrir de forma consistente y redituable sus necesidades y preferencias

en cuanto a calidad (Kotler & Armstrong, 2007).
Caracteristicas del producto.

Para Stanton, Etzel &Walker (2007), un producto puede ofrecerse con caracteristicas
variables. Las caracteristicas son una herramienta competitiva para diferenciar los
productos de la empresa de los productos de los competidores. Una de las formas més
eficaces de competir consiste en ser el primer productor en introducir una nueva

caracteristica necesaria y valorada.

Si al cliente no le interesan ciertas caracteristicas de un producto o servicio la empresa
debe eliminarla ya que generan sobrecostos, sin embargo aquellas caracteristicas que son
valoradas por los clientes deben implementarse de manera méas seguida ya que podran

generar costos pero a la larga ofrecen mas rentabilidad (Kotler & Armstrong, 2007).
Estilo y disefio del producto

Para Kotler & Armstrong (2007), otra forma de afiadir valor para el cliente es mediante
un estilo y un disefio distintivos del producto. El disefio es un concepto mas general que
el estilo. El estilo sélo describe la apariencia de un producto. Los estilos pueden ser

atractivos o aburridos.
La marca

Las marcas segun Kotler & Armstrong (2007), no s6lo son nombres y simbolos, sino que
representan las percepciones y los sentimientos de los consumidores acerca de un
producto y su desempefio, es decir, todo lo que el producto o servicio significa para los

consumidores.
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De modo general, la demanda suele interesarse mas por los beneficios que por los
atributos. Sin embargo, una definicion adecuada de atributos funge como componente
clave tanto para generar credibilidad en la comunicacion como para establecer vinculos
hacia especificaciones productivas y sistemas de calidad que hagan las promesas de

mercadeo sostenibles.
3.1.2 Estrategias para el producto

Para el desarrollo de las estrategias del producto, se debe tener en cuenta os atributos
tangibles e intangibles de un producto y/o servicio. Para el desarrollo de las estrategias

del producto tenemos:

- Estrategia de desarrollo de nuevos productos.
- Estrategia del ciclo de vida de los productos.

- Estrategia de asignacion de marcas: creacion de marcas fuertes.
3.2. Precio

En el sentido mas estricto, un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto
0 servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio (Kotler
& Armstrong, 2007).

El factor precio es un elemento que condiciona la cuota de mercado ya que es la cantidad
de dinero que se necesita para adquirir un producto o hacer uso de un servicio. El precio
es el unico elemento de la mezcla del marketing que genera utilidades y es un factor

susceptible en los clientes (Kotler & Amstrong, 2007).
El desarrollo de las estrategias para precio esta dado por:

- Estrategia de precios basada en el valor para el cliente.

- Estrategia fijacion de precios basado en la competencia.

3.3. Plaza
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Los medios empleados para que un bien o servicio pueda ser adquirido y/o consumido
por el cliente. Para las empresas de servicios puede entenderse como personas que prestan
sus conocimientos o trabajo para satisfacer las necesidades de otras personas. Para Kotler
& Armstrong (2007), la distribucién se refiere a todas las actividades que realiza la

empresa para hacer accesibles un producto a un publico objetivo.

La plaza es un elemento esencial en la mezcla de mercadotecnia, apoya en gran manera
el posicionamiento del producto y servicio en el mercado, sin ella no serviria de nada que
el producto se conociera, tuviera una calidad excepcional y un precio inigualable, ya que

el cliente potencial no lo tendria para comprarlo (Gonzales Montenogro, 2017).

La distribucién, en este caso, es el proceso que consiste en hacer llegar fisicamente el
producto al consumidor. Para que la distribucion sea exitosa, todos los procesos deben
estar alineados en brindarle al comprador de manera rapida, en el momento indicado y en

el lugar indicado.
Existen dos tipos de canales de distribucién como son:

- ladistribucién directa.

- Ladistribucion indirecta.
3.4. Promocion

Después de desarrollar un buen producto, fijar un precio y ponerlo a disposicion de los
clientes, las compafiias deben realizar todos sus esfuerzos en comunicar e informar a los
clientes para asi poder acercar el producto y/o servicio que ofrece empleando diferentes
medios (Kotler & Armstrong, 2012).

La mezcla de promocién de una empresa, consiste en la combinacion especifica de
herramientas de publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, ventas personales
y marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y

marketing

1. Publicidad.

2. Venta Personal.
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3. Relaciones Publicas.
4. Marketing Directo

5. Promocion de ventas.
4. Plan de accion

Estas definen las acciones concretas que se deben poner en préctica para conseguir los
efectos de la estrategia. Ello implica disponer de los recursos humanos, técnicos y
econdmicos, capaces de llevar a buen término el plan de marketing. Se puede afirmar que
el objetivo del marketing es el punto de llegada, las estrategias son el camino a seguir
para poder alcanzar los objetivos establecidos, y las tacticas son los pasos especificos que
permiten llevar a la accion la estrategia y lograr los objetivos (Mufiiz, 2008).

5. Presupuesto

Una vez definidas las acciones a realizarse dentro del plan de marketing, se debe destinar
los recursos monetarios que permitirdn la realizacion de cada accién y el cumplimiento
de los objetivos. El gasto se establece segln el cronograma de actividades ya que no todas

las acciones se deben realizara en conjunto (Kotler & Armstrong, 2012).
6. Control

La Gltima etapa del plan de marketing es el control de las actividades y el impacto de cada
accion. El control de los recursos empleados ya sean humanos, econdémicos y los
materiales. Se pueden realizar bajo un cronograma detallado del avance y como se estan
realizando las actividades asi como del alcance que ha logrado cada estrategia y accion

en el cumplimiento de cada objetivo planteado.

A través de este control se pretende detectar los posibles fallos y/o cuellos de botellas que
pueden estar desviando o no permitiendo el cumplimiento del plan de marketing; y de
esta manera poder corregir adaptando nuevas soluciones o0 medidas para que el plan de

marketing tenga buenos resultados.
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I11. Metodologia
3.1. Tipo y nivel de investigacion

El alcance de la investigacion que sigue es descriptivo, como afirma. Esta investigacion,
narran, resefian o identifican hechos, situaciones, rasgos, caracteristicas de un objeto de
estudio, o se diseflan productos; sin dar explicaciones o razones de las situaciones, los

hechos, los fendmenos, etc. (Bernal, 2010).

3.2. Disefio de investigacion
El enfoque de la presente investigacion es de tipo mixta ya que involucra la parte
cualitativa fundamentandose la medicion de las caracteristicas de los fendmenos sociales,
esto se desarrolla en la investigacion por medio de la aplicacion de la encuesta. Para
Bernal, (2010) el método cualitativo hace énfasis en la comprension de la experiencia de

los participantes, sus intereses, actitudes y percepciones.

Segin Bernal, (2010) el método cuantitativo utiliza valores cuantificables como
porcentajes, magnitudes, tasas, costos entre otros; para ello se realiza preguntas netamente
especificas y las respuestas de cada uno de los participantes plasmados en la encuesta dan

como resultado datos numéricos

El Método que se aplicé es el inductivo. Para Bernal, (2010) este tipo de método se utiliza
para obtener conclusiones que parten de hechos particulares aceptados como validos, para

Ilegar a conclusiones cuya aplicacidn sea de caracter general.
3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Segun Bernal, (2010) la poblacion son la totalidad de elementos o individuos que tienen

ciertas caracteristicas similares y sobre las cuales se desea hacer un analisis.

La poblacion de estudio fueron hombres y mujeres de la provincia de Chiclayo, segun
INEI hasta el afio 2016 se registré un total de (857,405 Hab), comprendidos dentro de la
PEA (Poblacion Econdmicamente Activa) que registra un total de 271,456 y pertenecen
al sector AB (12.8% segun APEIN,2016).
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- N°de Hab. (INEI, 2017) 857,405.
- PEA en Chiclayo (INEI, 2017) 271,456 Per.
- Segmentacién AB (APEIN, 2016) (12.8%). 34,746 Personas.

Para Bernal, (2010) el tamafio de la muestra es la parte de la poblacion que se selecciona,
de la cual realmente se obtiene informacién para el desarrollo del estudio y sobre los
cuales se efectuaran la medicion y la observacion de las variables objeto de estudio. Para
el siguiente estudio se hizo la medicidn en base a la técnica aplicada (la encuesta) a las

personas que se delimita el estudio.

FORMULA PARA LA POBLACION

DESCRIPCION.
FINITA.
. N*Z'*p*q N (Total de la poblacién) = 34, 746 Per.
d**(N-1)+Z"*p*q 7 Silaseguridades dela5% = 1.9599
(34.746) *(1 9599) *(0.5)*(0.5) [ Proporcion esperada (en este caso 50%) = 0.50

M= —
(0.03)° *{34746—1}+ (1 9399y* (0.53)*(0.3)
' ) q 1-pien este cazo 1-0.50) = 0.50

Figura 2. Tamafio de muestra
Fuente: Elaboracion Propia

3.4. Criterios de seleccion

Por lo tanto, para la muestra de la investigacion se eligio a la poblacion de Chiclayo, que
pertenece a la PEA, del sector AB. Las personas encuestadas por conveniencia y/o a
criterio del investigador en su gran mayoria han sido empresarios, ejecutivos,
profesionales entre otros, asi mismo se eligid puntos clave a encuestar siendo estas

universidades, clinicas, empresas publicas y privadas de la provincia de Chiclayo.

Para el desarrollo de la encuesta se empled el método de muestreo probabilistico, basado
en el principio de equiprobabilidad, es decir, aquel en el que todos los individuos tienen
la misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de la muestra y

consiguientemente todas las posibles muestras de tamafio “n” tienen la misma

probabilidad de ser seleccionadas.
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Dentro de los métodos de muestreo probabilisticos se ha seleccionado el Muestreo

Aleatorio Simple ya que el procedimiento empleado es el siguiente:

- Seasigna un nimero a cada individuo de la poblacion.
A través de algin medio (ya sea al azar o por conveniencia) se eligen tantos sujetos como

sea necesario para completar el tamafio de muestra requerido.

3.5. Operacionalizacién de variables

Las siguientes variables se obtuvieron a partir de la combinacién del modelo expuesto en
el marco tedrico. De tal modo se puede desarrollar la propuesta, ademas de sus

dimensiones e indicadores posteriormente descritos:



Tabla 1. Operacionalizacion de variables

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL DIMENSIONES OPERATIVA VARIABLES.
Caracteristicas Consumo en restaurantes.
Atributos Busca en un restaurante.
% Beneficios Frecuencia.
= Calidad Restaurantes elegidos.
Lu -
vz Modelo Nuevas tendencias en
% PRODUCTO restaurantes.
S La planeacion de Marca Tiempos de espera.
L marketing implica ) »
= decidir las estrategias de Gusto por la comida fusion.
Z . s
< mlarketmg que ayludaran Calidad de servicio.
o alacompaniaaa cgn_zar Acondicionamiento
W sus objetivos estratégicos Infraestructura
a generales (Kotler & :
< Armstrong, 2007). Precios basados en el coste.
9] PRECIO Gasto por consumo en
I':I)J Precios basados en el valor restaurantes.
% del cliente
E PLAZA Distribucion directa Nuevos canales de venta.
Publicidad Medios de informacién.
PROMOCION Relaciones publicas Efectivos.

Promociones

Fuente: Elaboracidn propia.
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Un aspecto muy importante en el proceso de la investigacion es la obtencién de la informacion,
pues de ello dependen la confiabilidad y validez del estudio. Para obtener informacién primaria se
aplicd una encuesta, siendo esta la principal técnica de recoleccion de informacién. La encuesta se
fundamenta en un cuestionario o conjunto de preguntas que se preparan con el propdsito de obtener

informacidn de las personas en relacion directa con el objeto de estudio.

Como fuentes secundarias se utilizé las fuentes bibliograficas: libros, articulos de revistas fisicas y

virtuales, tesis, y articulos web.

La recoleccién de la informacién se dio a través de la aplicacion de la encuesta a las 380 personas,
quienes fueron seleccionados de manera estratégica, de acuerdo al perfil que busca la investigacion.
La encuesta se realizd en el centro de la ciudad especificamente a personas ejecutivas y/o
funcionarios de bancos, instituciones publicas como el juzgado, clinicas, bufets de abogados,
consultorios médicos y personas especificas. EI tiempo de la aplicacion y procesamiento de datos

se fue de un mes y medio (mayo y junio).

3.7. Procedimientos

Después de haber formulado las preguntas para la encuesta, se procedié a la seleccién de las
personas a encuestar en puntos estratégicos: Administrativos universitarios, funcionarios de

bancos, poder judicial, clinicas, empresas privadas y publicas, colegios profesionales.

3.8. Plan de procesamiento y andlisis de datos
El procesamiento de datos se realizé en el programa SPSS, después de la aplicacion de la encuesta
a las 380 personas, este programa permitié hacer el cruce de preguntas para obtener informacion
relevante y plantear las estrategias. De otro lado se empleé las tablas dinamicas del programa para
graficar y generar porcentajes y tener cifras cuantificables.

El procesamiento de la informacion permitié también conocer las necesidades y cualidades que
buscan satisfacer los comensales en los restaurantes de Chiclayo, datos relevantes que sirvieron

para plantear las estrategias.



3.9. Matriz de consistencia

Tabla 2. Matriz de consistencia

Problema principal

Objetivo principal

Hipotesis

Variable

Metodologia

¢Coémo la propuesta de
plan de marketing genera
estrategias comerciales
para el Caserio
restaurante-bar en la
ciudad de Chiclayo?

Elaborar la propuesta de
plan de marketing para el
Caserio  restaurante-bar
en la ciudad de Chiclayo

Problemas especificos

Objetivos especificos

;Como establecer
estrategias de producto
para el Caserio
restaurante-bar?

;Como establecer
estrategias de precio para
el Caserio restaurante-
bar?

;Como establecer

estrategias de plaza para

el Caserio restaurante-
bar?

;Como establecer
estrategias de promocion
para el Caserio

restaurante-bar?

Establecer estrategias de
producto para el caserio
restaurante-bar en la
ciudad de Chiclayo

Establecer estrategias de
precio para Caserio
restaurante- bar en la
ciudad de Chiclayo

Establecer estrategias de
plaza  para  Caserio
restaurante- bar en la
ciudad de Chiclayo

Establecer estrategias de
promocion para Caserio
restaurante-bar en la
ciudad de Chiclayo

En los tipos de
investigacion
(exploratoria,

descriptiva, analitica
y comparativa) no se
formulan hipétesis
porque alli no se
trabaja con
relaciones de causa
y efecto, y en su
concepcion original,
las hipotesis
implican relaciones
de causa efecto

Propuesta de plan
de marketing

Alcance de la investigacién

- Descriptivo

Disefio de la investigacion

- Mixta (cualitativo y cuantitativo)

- Inductivo

- Muestreo:
Probabilistico  aleatorio
basado en el
equiprobabilidad
- Muestra:
380 personas encuestadas

Recoleccién de Datos
Encuestados

- Fuentes:

Bibliografia
- Técnica: Encuesta
- yentrevista

El Método de la investigacion

Publico Objetivo de la investigacion

simple,

principio

de

y

- Procesamiento: programa SPSS

Fuente: Elaboracion propia.
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3.10 Consideraciones éticas

Para obtener informacion de los participantes encuestados no fue necesario grabarlos, solicitarles
sus datos personales como: nombres, lugar de residencia, ingreso salarial ya que estos datos no
fueron relevantes para el desarrollo de nuestro objetivo principal. S6lo basto con identificar en
lugar de trabajo y puesto que ocupa para encuestarlo, de tal forma protegieron a los participantes y

sus datos.



35

IV. Resultados y Discusién

Para el planteamiento de estrategias se toma la informacion recogida de los encuestados cuyas
respuestas se describen a continuacion. Teniendo en consideracion que el publico objetivo del
restaurante ya esta definido, asimismo, se considerd plantear las estrategias en base a las 4P, por

sugerencia de la gerencia de dicho establecimiento.

A partir de las 380 encuestas realizadas por distintos puntos de la ciudad, arrojan la siguiente

informacion:

PERSONAS QUE COMEN FUERA DE CASA
0%

mSj
= No

Figura 3. Habito de comer fuera de casa
Fuente: Elaboracion Propia

Los resultados indican claramente que las personas tienen tendencia a comer fuera de casa siendo

esta practica un estilo moderno, el cual se ve reflejado en la figura 6.

El objetivo de esta pregunta fue saber principalmente que buscan los clientes en un restaurante
chiclayano con el fin de implementar al Caserio Restaurante Bar lo que desean encontrar los

consumidores.
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LO QUE BUSCA UN COMENSAL EN UN RESTAURANTE

No precisa .1'3%

Avrea para nifios .5%
Buena infraestructura y ‘ 8%
Acondicionamiento o7

Lugar tranquilo y elegante 31.1%

52.9%

Atencion personalizada

Variedad y versatilidad
en comidas y bebidas

94.2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Variedad y versatilidad m Atencion personalizada m Lugar tranquilo y elegante
en comidas y bebidas
m Buena infraestructura y Area para nifios m No precisa

Acondicionamiento

Figura 4. Lo que espera encontrar el comensal en un restaurante
Fuente: Elaboracién Propia

De los resultados se puede resumir que un factor determinante para que frecuenten un restaurante
es la variedad y versatilidad tanto en comidas y bebidas (94.2 % de los encuestados coincidieron
en dicha respuesta). Otro factor importante que buscan es una atencion personalizada (el 52.9 %
de los encuestados); asimismo un 31.1% busca un restaurante que sea tranquilo y elegante, y por
altimo pero no menos importante para tomar en cuenta con un 7.3% buscan una buena
infraestructura y acondicionamiento asi como area para nifios y un 1.3% no preciso lo que desea
encontrar en un restaurante, basado en los resultados se concluyé que lo que mas busca el

comensal chiclayano es una variedad y versatilidad en producto y/o servicio.
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MOMENTO EN EL QUE SUELE ACUDIR AUN
RESTAURANTE

. = Entre semana
\ \Ii = Fines de semana

Figura 5. Frecuencia del comensal en un restaurante
Fuente: Elaboracion Propia

Al formular esta pregunta se quiso saber en qué momento de la semana suelen acudir a un
restaurante los comensales chiclayanos. Los resultados indican claramente que el 67% de
encuestados prefieren ir a un restaurante los fines de semana y un 33% suelen ir entre semana, lo

que demuestra la afluencia de los comensales los fines de semana a diversos restaurantes de la

ciudad.
RESTAURANTES MAS FRECUENTADOS POR LOS
COMESANLES
No precisa
25.9%
Rest. Ventura
Rest. Paprika.
Rest. Fiestas.
Rest. Sabores Peruanos 23.8%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
m Rest. Sabores Peruanos = Rest. Vichayo m Rest. Fiestas.
m Rest. La plaza m Rest. Paprika. m Caserio Restaurante Bar
m Rest. Ventura Otros m No precisa

Figura 6. Restaurantes que frecuentan los comensales
Fuente: Elaboracién Propia.



38

Al formular esta pregunta se quiso saber cuél o cuéles son los establecimientos méas frecuentados
por los comensales Chiclayanos. Informacion que sirvié para analizar el tipo de comida suelen

preferir y en qué lugar.

De los resultados de la encuesta aplicada se obtuvo que un 25.9%, de los encuestados, revelaron ir
a, OTROS, restaurantes que no estuvieron como alternativas dadas (ver figura 10). Como se puede
apreciar en la figura 9, el restaurante que suelen frecuentar los comensales indica que un 23.8%
suelen ir a el Restaurante Sabores Peruanos y un 13.8% sefialaron que van al Restaurante Vichayo,
asi también un 12% indicaron ir a el restaurante fiestas, un 10.2% respondieron ir al restaurante La
Plaza, un 4.9% al restaurante Paprika, un 4.5% sefialaron ir al Casero Restaurante Bar y, por dltimo,
pero no menos importante un 4% mencionaron ir al Restaurante Ventura. 930 663 316

OTROS RESTAURANTES A LOS QUE FRECUENTA

Hotel las Musas
Avenida 7
Céntaro
Dos Tiburones
Rockys
Warike
De” Chota
BatanGrande
Rest. Vichayo
Fuera de la Ciudad
Tinto y Parrillas
Sabor del Cuy
Caserio Restaurante Bar
Hebroén
Ta g 'Rico
Mary fuego (mm
El Potrero |
Brasa Roja |
Rastica |
Huaralino |
Chilis |
Loche y aji (S
La Parra | 5.4%
Paraguayo | 8.1%
Chifachina (IS 3.1%
Rincén del Pato | 0. 7%
El Pacifico | ) 10.2%
Café 900 | 10.8%
Chifa Luna Llena |SEES 15.1%

Marakos 940 | 66.1%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%

TNl rere e e w®
S
>

7%

Figura 7. Otros restaurantes a los que suele ir el comensal
Fuente: Elaboracién Propia

Este grafico nos sefiala los restaurantes mencionados en la alternativa OTROS de la pregunta

anterior (ver gréfico N°9), de acuerdo a esto cabe recalcar que el Restaurante Marakos 940 ha
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obtenido un 66.1% de preferencia por parte de los comensales chiclayanos, asi mismo con un
15.1% Chifa Luna Llena ha obtenido el segundo lugar, y con un 10.8% de preferencia lo ha
obtenido Café 900 en tercer lugar, con un 10.2% el Restaurante Pacifico obteniendo el cuarto lugar.
Como conclusion Marakos 940 es el restaurante que capta mayor preferencia en la poblacion

chiclayana en comparacion de los otros restaurantes elegidos.

Esta pregunta fue formulada con el fin de conocer la frecuencia de los comensales chiclayanos en

comer en un restaurante, de los cuales se obtuvo la siguiente informacion (ver figura N°11).

NUMERO DE VECES QUE CONSUME EN UN RESTAURANTE

De 10 a 20 veces al mes -_3%
De 5 a 10 veces al mes _22.6%

D 1a5vecesalmes | [ 7:.1%

0 0 0 0 0 1 1 1 1

m De 1 a5 veces al mes m De 5 a 10 veces al mes m De 10 a 20 veces al mes

Figura 8. Cantidad de veces que un comensal suele consumir en un restaurante
Fuente: Elaboracién Propia

De las personas encuestadas en la ciudad de Chiclayo se puede inferir que un 71,1 %, suelen ir de
1 a5 veces al mes a un restaurante ocupando este el primer lugar, asimismo un 22.6% sefialan que

van de 5 a 10 veces al mes y, por Gltimo, pero no menos importante con un 6.3% nos sefialan que

van de 10 a 20 veces al mes.

Datos significativamente relevantes que nos permitieron, idear las estrategias con el fin de

satisfacer la demanda en el sector de restauracion.

Esta pregunta fue formulada con el fin de conocer si a los comensales chiclayanos les gustaria esta

nueva tendencia de esperar su turno en la barra del restaurante.
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GUSTAN ESPERAR SU TURNO, TOMANDO UNA BEBEIDA
EN LABARRA DEL RESTAURANTE

mSj

76.1% = No

Figura 9. Marcacidn de agrado o rechazo del comensal para espera su turno en la barra

Fuente: Elaboracion Propia

Dentro de las personas encuestadas en la ciudad de Chiclayo se puede inferir en que un 76.1%
sefialan que Sl les gustaria esperar su orden tomando una bebida en la barra'y un 23.9% nos precisan
que NO les gustaria esperar su orden tomando una bebida en la barra del restaurante. De acuerdo
a estos resultados se puede notar que las personas estan adquiriendo nuevos patrones de
comportamiento en los establecimientos de comida y buscan salir de lo tradicional pudiendo
aprovechar esta ventaja en el Caserio Restaurante Bar ya que presenta todas las condiciones y esta

acondicionado con esta area.

TIEMPO DE ESPERA ACEPTABLE

Mas de 25 minutos
De 21 a 25 minutos
De 16 a 20 minutos
De 10 a 15 minutos 42.1%
Menos de 10 minutos

No precisa

Figura 10. Tiempo aceptable para la espera de un platillo que se prepare al momento
Fuente: Elaboracion Propia

Al formular esta pregunta se quiso saber cual era el tiempo de espera aceptable que un comensal

chiclayano considera para ser atendido en un restaurante, en cuanto al pedido de su orden. Por
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medio de esta pregunta se pudo estimar el tiempo en el cual la empresa debe preparar las comidas
y bebidas. De otro lado también permitié formular la estrategia de incluir un nuevo servicio o
atributo dentro del restaurante como la contratacion de un mdsico en vivo, ya que permitiria un

momento méas ameno en el tiempo de espera de la comida y bebida.

Los resultados indican claramente que los comensales chiclayanos buscan ser atendidos con
rapidez ya que de los 380 encuestados el mayor porcentaje que representa al 42,1% tendrian una
tolerancia de espera entre 10 a 15 minutos, seguidamente un 31,3% de los encuestados tendrian
unatolerancia de espera entre 16 a 20 minutos, seguidamente un 12.9% de encuestados consideran
esperar entre 21 a 25 minutos y tan solo el 8, 7% de los encuestados estarian dispuestos a esperar

mas de 25minutos. Y un 4.5 % no precisé el tiempo que estaria dispuesto a esperar.

CANTIDAD DE DINERO QUE CONSUME EN UN
RESTAURANTE

De 101 a 200 soles M17.6%
De 502 100 soles | N 81.8%

No precisa 0.5
0 0 0 1 1 1

mNo precisa ®De 50 a 100 soles De 101 a 200 soles

Figura 11. Gasto por consumo personal en un restaurante

Fuente: Elaboracién Propia

Los resultados determinaron que el 81,8 % de los encuestados suele hacer un consumo en un
restaurante de entre 50 a 100 soles, seguidamente un 17,6% que hace un consumo de entre 101
soles hasta 200 soles. Y tan solo un 0.5% suele gastar en restaurantes por consumo mas de 201

soles.

Al formular esta pregunta se quiso conocer el gasto por consumo dentro de un restaurante por
comensal y por medio de esta pregunta se podra estimar las estrategias de precio en base al valor

percibido por el cliente.
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MEDIO ELEGIDO PARA INFORMARSE DE LA VARIEDAD DE
PRODUCTOS Y/O SERVICIOS QUE OFRECE UN

RESTAURANTE
Correo .3%

Revistas digitales
y fisicas J3'7%

de Amistades

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Figura 12. Medios efectivos para difundir la variedad de productos y servicios de un restaurante
Fuente: Elaboracién Propia

Al formular esta pregunta se quiso saber cuél era el medio mas efectivo que debe utilizar el Caserio
Restaurante Bar, para difundir e informar la variedad de servicios y productos (fusion) que ofrece.

Por medio de esta pregunta se pudo definir los canales mas efectivos para llegar al pablico objetivo.

El objetivo de esta pregunta fue conocer que medio tiene mayor influencia para que la poblacion
(comensales) se informen de la variedad de servicios y productos que ofrece el restaurante.
Mediante las encuestas realizadas se ha determinado que un 83,9 % de la poblacion encuestada
obtiene informacion por referencias de amistades y consideran un factor determinante para ir a un
restaurante, otro medio importante y actual son las redes sociales por lo que se obtuvo un 71,1%
de los encuestados se informan por este medio. Un 3.7% estima que se informa por revistas
digitales y fisicas, haciendo hincapié que es por el hecho que es un medio que les llega a sus

oficinas. Y solo el 3% se informa por correo debido a que les llega diariamente.



GUSTO POR LA COMIDA FUSION
6%

\

= Sj
= No

Figura 13. Tendencia de los comensales hacia la comida Fusion
Fuente: Elaboracion Propia
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Sin duda alguna esta es una de las preguntas mas importantes expuesta por la encuesta ya que es

un indicador importante, que permitio determinar si es posible o no continuar con la investigacién

de mercado, puesto que por medio de esta pregunta se supo si el individuo encuestado es sujeto de

interés o no por el producto y servicio que ofrece el Caserio Restaurante Bar. Por lo tanto, a

continuacion, se muestra los resultados que han sido considerados de manera especifica para el

planteamiento de las estrategias.

Los resultados obtenidos por esta pregunta son contundentes puesto que: el 94% de los encuestados

manifestaron consumir comida fusion y tan solo un 6% es reacio al consumo de comida fusion.

Estos resultados fueron sumamente importantes para la continuidad de la investigacién puesto que

formaron parte del objeto o base del proyecto del cual se establecieron las estrategias, sin este

cuestionamiento o hubiera tenido razon la continuidad del anélisis.



TIPO DE COMIDA FUSION QUE CONSUME

Fusion Internacional

Fusion Regional 44.6%
Fusion Peruana - 51.2%
Internacional
0% 10% 20% 30% 40% 50%

60%

Figura 14. Comida fusidn que consume con mayor frecuencia
Fuente: Elaboracion Propia
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Los resultados determinaron que los comensales tienen mayor preferencia por la comida fusion

peruana internacional, dado que un 51,2% de los encuestados confesaron asi su respuesta, esto

demuestra que en Chiclayo a las personas les gusta consumir platillos que tengan como ingredientes

la combinacion de més de dos estilos culinarios o la mezcla de diferentes especias, seguidamente

a un total de 44,6 % de los comensales encuestados prefieren el consumo de la comida fusion

regional, quedando en evidencia que de las personas encuetadas tienen mucho apego por la

gastronomia regional y la cultura nortefia. Finalmente, pero no menos importante un total de 4,3 %

de la poblacion encuestada gusta consumir comida fusion internacional. Estos resultados son muy

importantes para la empresa en mencion ya los productos (platillos y bebidas fusion) son aceptados

por un amplio publico.

HA IDO AL CASERIO RESTAURANTE BAR

= No

Figura 15. Conocimiento del Caserio Restaurante Bar por el comensal chiclayano
Fuente: Elaboracién Propia
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Esta fue una pregunta muy relevante, ya que permitié conocer si de la poblacién encuestada conoce
el establecimiento, informacion que posteriormente permitio estructurar un plan para mejorar la
imagen corporativa, a través de un personal como community manager, quien se encargara de

promocionar y reforzar la imagen del Caserio Restaurante Bar.

Ya que en los resultados quedaron demostrados que el 80% de los encuestados no conocen y no
han escuchado del Caserio restaurante Bar, y tan solo un 20% si conocen y han ido al

establecimiento.

CONOCIMIENTO DE COMIDAS Y BEBIDAS
NETAMENTE FUSION

= Sj
= No

Figura 16. Conocimiento del comensal sobre los productos (comidas y bebidas fusion) que ofrece
Fuente: Elaboracion Propia

Del total de encuestados que si ha ido al caserio restaurante bar el 53,9 % conocen que el restaurante
ofrece productos (comida y bebidas) netamente fusion, asimismo un porcentaje bastantemente alto
de 46% desconocia que este restaurante ofrece productos netamente fusion, aunque hayan

consumido y frecuentado el lugar.
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CONOCE LOS AMBIENTES DEL RESTAURANTE

= Si = No

Figura 17. Conocimiento por el consumidor sobre los ambientes del restaurante
Fuente: Elaboracion Propia

Del mismo modo se les preguntd a los encuestados si tenian conocimiento que el restaurante caserio
estaba distribuido en Sala Star, un Salon Principal Terraza y amplio jardin y un Salon Ejecutivo
privado para el disfrute y comodidad de sus comensales. De los cuales el 84% de encuestados que

han ido al caserio tenian conocimiento y tan solo un 16% no se habia percatado o no sabian de esta

distribucion que tiene el restaurante.

BUENAATENCION Y PERSONALIZADA

Figura 18. Conocimiento de la atencion del restaurante hacia los clientes
Fuente: Elaboracion Propia
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Asimismo, se les pregunto a los encuestados si tenian conocimiento que el restaurante brindaba
atencion personalizada del cual un 88% desconoce de este servicio y tan solo un 12 % de los

encuestados conocen del servicio atencion personalizada.

CONOCIMIENTO DEL ESTILO DEL RESTAURANTE:
AMBIENTE COMODO, ELEGANTE, CON MUSICA
INSTRUMENTAL DE FONDO

=

= Si
= No

Figura 19. Conocimiento del estilo que tiene el Caserio Restaurante Bar

Fuente: Elaboracion Propia

Otra de las interrogantes de la investigacion fue conocer si les parecia que el Caserio Restaurante
Bar era un lugar comodo y elegante con musica instrumental de fondo. De acuerdo a ello sefialaron
un 89% consideraron que el espacio del restaurante presenta todas esas caracteristicas antes
mencionadas, y tan solo el 11 % no habia notado estos atributos de ambientacion que les ofrecio el

restaurante.
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OTRO SERVICIO QUE LE GUSTARIA ENCONTRAR EN UN
RESAURANTE

No precisa J 48.7%
Buffet Corporativo T 1.3%
Servicio de Wi-FI ) 1.3%
Postres Fusion 0 1.3%
Exclusividad en...J 1.3%
Niimeroa artisticos. .. ) 2.6%
Delivery 00 2.6%
Degustacion de... T 3.9%
Musica Fusion 13.9%
Preparacion del.. I 6.6%
Show Elegante (D 11.8%
Musica en Vivo Y 22.4%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura 20. Servicio que le gustaria adicionar a un restaurante

Fuente: Elaboracion Propia

Esta pregunta buscaba recopilar informacion con respecto a que factores buscan encontrar los
comensales en un restaurante los cuales ejercen influencia en su frecuencia y consumo en

restaurantes.

Estos factores son indudablemente determinantes para la eleccion del cliente hacia un restaurante;
por lo tanto, por medio de los resultados que se obtengan se podra enfocar los esfuerzos en los

criterios que mas importen a los consumidores ya que asi se conseguira satisfacer sus expectativas.

Los resultados determinaron que para el 22,4% de los encuestados es muy importante encontrar
en el restaurante musica fusion en vivo, seguidamente un 11,8 % de encuestados buscan encontrar
un show elegante, un 6, 6 % busca que le preparen un aperitivo de entrada en vivo, un 3,9% quiere
escuchar musica fusion en el establecimiento de tal manera un 3,9% desea degustaciones de
bebidas antes de pedir, y un 2,6% de los encuestados quisieran que el restaurante haga delivery, asi
como otro 2,6% quisiera encontrar nimeros artisticos fusion, y un 5,2% buscan encontrar otros

productos y/o servicios como exclusividad en servicio de taxi, postres fusion, servicios de si.-fi,
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buffet corporativo, pero se debe tener en consideracion que un 48,7% no precisa algin otro
servicio y/o producto que quisiera encontrar en el restaurante. Asumiendo que no es relevante algin

otro servicio, los encuestados no precisaron les es indiferente agregar un producto o servicio.

DESPUES DE HABERLE INFORMADO LE
GUSTARIA IR AL CASERIO RESTAURANTE BAR

=Si =No

Figura 21. Despues de haberse informado personas que les gustaria ir al caserio restaurante bar
Fuente: Elaboracion Propia

Esta pregunta fue formulada con el objetivo de conocer si las personas encuestadas que no han ido
al Caserio restaurante bar después de a verles informado los atributos del restaurante estaria

interesado en ir.

Como resultados se obtuvo que el 92% de los encuestados si estarian dispuestos a ir al
establecimiento porque les ha interesado los atributos que posee. Mientras que un 8% nos
precisaron que no estarian dispuestos a ir porque dentro de los atributos no esta lo que buscan. Se
concluye que la gran mayoria que han sido encuestados si les interesa ir a restaurante, por lo que
las estrategias formuladas estan orientadas a reforzar, captar y retener este publico interesado.
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NIVEL DE AGRADO BASADO EN LA EXPERIENCIA
VIVIDA POR EL CONSUMIDOR

Mala 1 12%

Regular [ 309%
Buena [ 566

0 0 0 0 0 1 1

Figura 22. Calificacion de su experiencia vivida en el caserio restaurante- bar

Fuente: Elaboracion Propia

Esta pregunta es relevante ya que permite apreciar como es percibido el servicio de manera general
prestado por el restaurante. EI objetivo de esta interrogante es conocer como califica el comensal
después de haber vivido una experiencia en el restaurante. Mediante las encuestas realizadas se
pudo determinar que para el 58% de los encuestados ha tenido una experiencia buena, un 30% de
encuestados califica que ha vivido una experiencia regular y un 12% ha tenido una experiencia

mala o desagradable.

VALORACION DEL CLIENTE AL IR ACASERIO
RESTAURANTE BAR

No precisa I 27.6%
Acondicionamiento del lugar Sl 3.9%
Infraestructura ) 5.3%
Comida y Bebidas N //3.4%
Rapidez en la atencién A 17.1%
Ambiente Comodo I 9. 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura 23. Que valora més del Caserio Restaurante Bar después de haber
Fuente: Elaboracion Propia
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Est& pregunta fue formulada con el fin de conocer que es lo que mas valoran aquellas personas
encuestadas que fueron al Caserio Restaurante Bar, esto brinda informacion y sera de importancia,

ya que se sabra por qué los comensales lo prefieren.

Mediante las encuestas realizadas se ha determinado que un 43.4 % de la poblacion encuestada
que marco a ver ido al restaurante valora la comida y bebida que se ofrece , del mismo modo un
27.6% marco a ver ido al restaurante pero no preciso que es lo que méas valora del establecimiento,
asi mismo un 17.1% sefiala que valora la rapidez de atencion que se ofrece en el establecimiento ,
y con un 9.2% especifico que valora el ambiente comodo del lugar y con un 5.3% nos informo que
valor¢ la infraestructura y por ultimo pero no menos importante con un 3.9% menciono a ver ido
al restaurante por el acondicionamiento del lugar, es asi que concluye que los encuestados que

fueron al establecimiento valoran més la comida y bebida que se ofrece.

FRACTORES QUE DEBE MEJORAR

oprec [ 52
1.3%
 esw
10.5%

Variedad de Platos

Parqueo

Comida Cruda

7
Tiempo en servir la comida _ 28.9%

Figura 24. Factor que considera deberia mejorar Caserio restaurante bar
Fuente: Elaboracion Propia

Estad pregunta fue formulada con el fin de conocer qué factores consideran aquellas personas

encuestadas que han ido al establecimiento que deberia mejorar el Caserio Restaurante Bar.

Mediante las encuestas realizadas se ha determinado que un 28.9% de encuestados considera que
deberia mejorar el tiempo en servir el pedido, asi mismo un 10.5% sefiala que deberia mejorar en
la coccion de comida ya que los platos suelen estar crudos o semi cocidos, y un 6.6% especifico
que se deberia tener un parqueo mas amplio, para el 1.3% considera se deberia mejorar la variedad
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de platillos que ofrece el restaurante. Asi mismo se obtuvo un 52.6% de no preciso que factor
debia mejorar. Por lo que se puede asumir que para estas personas su experiencia fue satisfactoria.
Concluyéndose que a la mayoria de personas no le es grato esperar demasiado tiempo por su

pedido.

DEPUES DE HABER IDO GUSTARIA VOLVER

vo [ 171%
si- [ -
No precisa -10-5"/0

Figura 25. Despueés de haber ido al Caserio restaurante bar, le gustaria volver
Fuente: Elaboracion Propia

Esta pregunta fue formulada con el fin de conocer si después de haber ido al restaurante estaria

dispuesto a repetir la experiencia vivida.

Mediante las encuestas realizadas se ha determinado que un 72.4% de la poblacion encuestada
sefial6 que, si volveria, asi mismo un 17.1% precisé que no esta dispuesto en regresar al restaurante
ya que sus expectativas son fueron satisfechas y por ultimo un 10.5% no preciso si volveria o no al
establecimiento. Por lo que se concluye que la mayoria de los encuestados que si han ido al Caserio
Restaurante Bar si regresaria por que han tenido una bonita experiencia en el establecimiento.
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4.1. Propuesta de plan de marketing para Caserio Restaurante Bar
4.1.1. Generalidades de la propuesta

El presente capitulo contiene el desarrollo de nuestro objetivo principal la elaboracion de una
propuesta de plan de marketing que genere estrategias comerciales para el Caserio Restaurante Bar,
en la ciudad de Chiclayo en base a la informacion recaudada de la encuesta. Con el fin de darle una
base de estructura comercial el cual le permitird desarrollarse de manera planificada en el mercado,
logrando integrar sus objetivos empresariales con los objetivos comerciales (mejorar la rentabilidad
del negocio a través del incremento de las ventas, lograr un posicionamiento en el sector de

restauracion y la mente del consumidor incrementando la frecuencia de clientes al establecimiento).
4.1.2. Justificacion de la propuesta

Dentro del sector de restauracion de la ciudad de Chiclayo existe una diversidad de restaurantes
que ofrecen productos y servicios muy parecidos. Para que una empresa logre diferenciarse y dar
valor al cliente debe realizar sus operaciones en base a una planificacion comercial, que le permita
aprovechar las oportunidades del entorno, asimismo, asegure una buena comunicacion y relacion
con el cliente. Bajo este enfoque se decidio realizar el plan comercial para el Caserio Restaurante
Bar.

4.1.3. Importancia de la propuesta

El desarrollo de la propuesta permite que el restaurante tenga una guia de actuacién en el sector de
restauracion en base a: la evaluacion de los factores externos e internos, la competencia y el
consumidor. Brindandole estrategias en base a los cuatro pilares (producto, precio, plaza y
promocion) en los que actla la empresa, permitiéndole competir y obtener mayores ventajas en el

mercado.

Por otro lado, en desarrollo del plan de marketing nos permitird aplicar todos conocimientos
adquiridos durante nuestra formacion profesional y tener un modelo de referencia de como armar

un plan comercial para una empresa.
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4.1.4 Andlisis del macro entorno (PESTEC)

Entorno politico y legal

Los establecimientos de restaurantes en Chiclayo han surgido siendo casas lo que hace que no
tengan la infraestructura y el acondicionamiento adecuado; segun las normas de seguridad del
Articulo 25° del “Decreto Supremo N* 025-2004-Mincetur, de la Prestacion de los Servicios”. Hace
referencia a las Condiciones del servicio, donde todo establecimiento de restaurante debe ofrecer
al cliente sus servicios en optimas condiciones, en un local e infraestructura con mobiliario y

equipos adecuada ademas debe cumplir con las normas de seguridad vigentes (Mincetur, 2017).

En Lambayeque muchas empresas de comidas y bebidas, ofrecen sus productos sin tener minimas
condiciones de salubridad, ya que sus ambientes de almacenamiento y proporcién de alimentos se
encuentran en muy mal estado poniendo en peligro la salud de las personas. Muchos

establecimientos suelen ofrecer comida guardada o en descomposicion.

Segun el Articulo 26° del reglamento del mincetur. - que norma la calidad en la preparacion de
comidas y bebidas. Los restaurantes, deberan utilizar alimentos o ingredientes idoneos y que estén
en buen estado de conservacion, sujetandose estrictamente a las normas que emiten los organismos
competentes. Los platos deberan ser elaborados con los ingredientes que se indican en la Carta o
Menu. Cuando algun ingrediente sea diferente se debera contar obligatoriamente con la aceptacion

previa del cliente (Mincetur, 2017).

De otro lado son muy pocos los restaurantes en Chiclayo que permiten el acceso de trabajo a
personas con discapacidades fisicas. Ya que en el marco normativo de la Ley N° 29973 (Ley
General de la Persona con Discapacidad), los establecimientos tienen la obligacion de permitir el

acceso a sus planillas a personas con discapacidad (MIMP, 2017).
Entorno econdémico

El crecimiento de muchas empresas de servicios como los restaurantes y hoteles en Lambayeque,
surgido debido a la apertura de nuevos centros comerciales y nuevas aerolineas ha traido consigo
mas turismo para la region. Segun El titular de Mincetur, Lindon Vela Meléndez, inform6 un

aproximado de 70 mil turistas llegan mensualmente a esta regidn nortefia para conocer y deleitarse
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de sus diferentes atractivos como museos, playas, iglesias, artesania, gastronomia entre otros. El
funcionario refirié que se espera tener un crecimiento este afio del 10% con relacion al afio 2015.
Por lo que las empresas deben realizar esfuerzos en mejorar para brindar un servicio de calidad y

las personas se lleven una buena experiencia haciéndoles regresar (RPP, 2017).

La apertura de los vuelos desde Panam& hacia la ciudad de Chiclayo y viceversa desde el 28 de
junio del 2016, ha permitido el ingreso de mas turistas extranjeros que buscan disfrutar de los
atractivos turisticos y de la gastronomia local, por lo tanto las empresas de restauracion han
innovado en ofrecer variedad de comidas y bebidas, prueba de ello es el desarrollo de la comida
fusion, que ha permitido mezclar diversas técnicas de preparacion de comidas, haciendo que las
personas sientan curiosidad y familiaridad al consumir estos productos (Gestion, 2017).

En conclusion, se considera que los inversionistas se dieron cuenta que el Per no era s6lo Lima,
y los empresarios comenzaron a invertir en provincias y hoy podemos ver que hay una variedad de

establecimientos de restaurantes en Chiclayo.

Entorno social

El crecimiento econdémico que ha tenido la ciudad de Chiclayo estd dado por diversos sectores
como la construccion, la agricultura y el desarrollo comercial, lo que ha hecho posible que exista
mas empleo en nuestra ciudad aumentando el poder adquisitivo de nuestra poblacién, por lo que
nuevos negocios se han desarrollado y, por ende, se ha incrementado el gasto de la canasta basica
familiar (El Correo, 2017).

Las nuevas tendencias han hecho posible que los consumidores chiclayanos empiecen a imponer
nuevos comportamientos frente a la oferta de productos y servicios. La gente empieza a cambiar,
por una mayoria con caracteristicas y aspiraciones propias y asi cambia la estructura social
haciendo que los clientes o consumidores sean mas selectivos y sofisticados al momento de

comprar o elegir un lugar (Arellano, 2016).

El consumidor peruano - chiclayano se caracteriza por ser exigente al momento de tomar decisiones
de compra. En este sentido, la calidad aparece como la principal preocupacion para el consumidor
al momento de adquirir un producto. Sin embargo, la exigencia en términos de calidad no implica

descuidar el bolsillo. Por lo tanto, el consumidor busca estar informado, atento y atraido por las
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promociones y descuentos de las empresas. Tal es asi, que siete de cada diez consumidores
peruanos afirman que usualmente estan al tanto de las distintas actividades promocionales ( Frenk,
2017) .

Segun APEIN, (2016) el mayor nimero de familias que habitan en el departamento de Lambayeque
pertenece al sector C, D, E, esto indica que solo el 13.1% pertenece al sector AB. Por lo que el
mercado para las empresas sofisticadas es reducido por lo que deben realizar esfuerzos en captar
la atencidn de un publico que es exigente y que busca més alla de un bien comdn y porque esta

dispuesto a pagar un precio mayor dandole valor al producto.

HOGARES - NIVEL SOCIOECONOMICO - URBANO (%)
DEPARTAMENTO
TOTAL AB c D E MUESTRA |ERROR (%)*
Lambayeque 100% 13.1 284 35.0 234 1,016 31
Loreto 100% 8.4 23.2 239 445 854 34
Madre de Dios 100% 6.6 22.0 38.1 33.3 378 5.0
Moquegua 100% 25.8 35.9 26.9 11.5 633 3.9
Pasco 100% 41 21.6 40.2 341 510 4.4

Figura 26. Distribucién de hogares nivel urbano segun el nivel de ingreso econémico en

Lambayeque afio 2016
Fuente: APEIN (2016)

El impacto de la gastronomia se refleja también en el sector educacion dando pase el auge de
institutos técnicos de formacion en cocina como son: Cumbre, Instituto Juan Mejia Baca, Cenfotur
y Peruvian Gourmet College. Ya que muchos jovenes tienen aspiraciones a formarse en la cocina.

Esto como consecuencia del protagonismo que ha tomado la gastronomia en Chiclayo.

Entorno cultural

El crecimiento a nivel econémico en la ciudad, se ha visto reflejado en un estilo de vida de los
consumidores chiclayanos, que es cada vez més acelerado, con una mayor demanda de los servicios
y/o productos, esto también los motiva a ser mas exigentes con las empresas. Las nuevas tendencias
han hecho posible que los consumidores chiclayanos empiecen a imponer nuevos comportamientos
frente a la oferta de productos y servicios. Segun Arellano, (2016) la gente empieza a cambiar por
los nuevos estilos de vida en el cual se desenvuelve, haciendo que los clientes o consumidores sean

mas selectivos y sofisticados al momento de comprar o elegir un lugar.
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Segun Arellano los consumidores en el norte peruano se clasificar segun el estilo de vida en el que
se desenrollan asi podemos encontrar a los sofisticados (que representa al 10% de la poblacion
encuestada), quienes tienen mucha implicancia en la calidad de los bienes y servicios que utiliza,
lo que les ofrece la marca de los productos, también estan los progresistas (18%) estos se identifican
por ser personas pujantes, emprendedores suelen gastar en lugares caros de vez en cuando, suelen
copiar algunos comportamientos de los sofisticados. Luego estdn los modernos (con un 28%)
quienes viven una vida de lujo sin estar en la clase socioecondmicamente (AB), luego estan los
formales (20%) son personas que pertenecen a la clase socioecondémica (AB), estos buscan
mantener el status, tienen otros intereses sociales son reservados, valoran mucho el prestigio y
marca de los productos o servicios que consume. Los conservadores (14%) son tradicionalistas,
son sensibles al precio suelen economizar, y por ultimo estan los austeros (10%) son resignados,
muy tradicionalistas y buscadores de precio tanto en producto y servicio que desean adquirir
(Arellano, 2016).

El boom gastrondmico en el Perd y en la ciudad de Chiclayo se da gracias a sus ingredientes Ginicos,
esto hace gque sus platos tengan un sabor exquisito y agradable en el paladar del comensal. Para
Rodriguez, (2014) Se trata de una gran labor para llegar a demostrar el valor cultural que mantienen

los ingredientes en las diversas regiones del Perd.

En cuanto a la comida lambayecana, los comensales tienen preferencia en consumir productos
regionales ya que tienen muy arraigado su cultura, es por ello que los platos mas consumidos segun
la encuesta realizada son: el arroz con pato, seco de cabrito, chinguirito, cebiche y tortilla de raya.
Con esta tendencia del boom gastronémico en el Pert y el desarrollo de la comida fusién se ha
diversificado mezclando ingredientes, sabores y técnicas de cocina que han cautivado el paladar

del comensal chiclayano como se indica en la figura N°4. Esta tendencia por parte de publico
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chiclayano ha hecho que haya nuevos restaurantes con diversos enfoques culinarios ofreciendo una

variedad de productos y servicios al consumidor.

[GUSTO POR LA COMIDA FUSION |

= 5i
= Mo

Figura 27. Preferencia por la comida fusion
Fuente: Grafico N°13, de la encuesta

Segun un estudio de la Nacional Restaurant Association la generacion de los Millennials (edad de
18-34), revelo6 que el 70% buscaria con mayor probabilidad informacion sobre restaurantes en un
dispositivo movil. El 56% de la poblacion encuestada mantendrian una relacién con un restaurante
en las sociales, el 74% Ordenaria takeout/delivery en un dispositivo movil, el 88% Buscaria la

posicion/direcciones sobre un dispositivo movil.

Segun Donweb Per0 en el 2016, nos describen que el mecanismo de pagos que realizan los usuarios
o clientes en Chiclayo son a través de pagos electronicos (tarjetas de débito y crédito), en muchos
casos estd determinado por la facilidad y el nivel socioecondmico de estos, por ejemplo, en
establecimientos de restaurantes gourmet sus clientes pertenecientes a un estrato social mas

superior usarian este como unico medio de pago.

v, SA @ % ' PayPal

Figura 28. Tarjetas mas usadas en el pago de bienes y servicios
Fuente: Donweb Perd, (2016)
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Entorno tecnoldgico

Una de las herramientas que permiten personalizar y mejorar la experiencia de compra del
consumidor chiclayano es la adaptacion de la tecnologia a traves de las redes sociales y las
diferentes Apps que hay. Toda clase de establecimientos apuestan en mayor o menor grado por
darse a conocer y difundir su dia a dia a través de Twitter, Facebook o Instagram. Ya que el cliente

antes de comprar un bien o frecuentar un lugar se informa y para ello utiliza el internet.

El acceso a la tecnologia ha permitido que el boom de la cocina peruana sea conocido a nivel
internacional, haciendo que los restaurantes y la comida peruana ya figuren en los primeros lugares
de los rankings gastronémicos del mundo. La tecnologia es una herramienta que permite acercar e
informar a los clientes los productos y atributos que ofrecen sus productos, a través de las
aplicaciones maéviles como tripadvisor, en donde podemos encontrar a restaurantes como: Caserio,
Fiesta Restaurant Gourmet Chiclayo, Vichayo Restobar EIRL, Pizzeria Venecia, La plaza Bar &
Grill, restaurante la Romana, Paprika Restaurante Chiclayo, Sorrento, La Parra, La Proa Pimentel,

Café 900, Chifa China, Sabores Peruanos, Marakos restaurante, entre otros (Triapvisor, 2017).

advisor Chiclayo

restemporales  Restaurantes  Qué hace

Tipo de establecimiento

Estilos de cocina y platos

Figura 29. Portal Tripadvisor
Fuente: Extraido de https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurants-g298439-Chiclayo Lambayeque Region.html.

La empresa TrinetSoft, ha desarrollado dos softwares especializados en brindar soluciones para
restaurantes y retail en Chiclayo, Piura, Trujillo y Arequipa y que muchas empresas ya lo estan
empleando. El gerente general de la empresa, Johan Nolasco, comenta que este software es

adaptable a dispositivos moviles como tablets, y funciona de forma desconectada, es decir no


https://www.tripadvisor.com.pe/Restaurants-g298439-Chiclayo_Lambayeque_Region.html
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requiere conexion a internet para las operaciones del dia. De otro lado, indicé que TrinetPost Movil
es un eficiente software para puntos de venta, capaz de llevar el control y registro de las operaciones

de compraventa diarias en un negocio a través del uso de una Tablet a muy bajo costo (RRP, 2017).

Para cubrir las expectativas que generan, los visitantes extranjeros que llegan al Peru
especificamente en ‘tours gastronémico’, a quienes se les hace complicado conseguir una mesa en
los restaurantes top, se les ha creado una aplicacion movil llamada Mesa 24/7, se trata de una
aplicacion disponible gratuitamente para iPhone y Android, segun Pedro Callirgos creador de esta
app, una persona puede realizar una reserva en apenas 15 segundos en 90 restaurantes de Lima,

Trujillo, Chiclayo y Cusco (Publimetro, 2017).

Periv  Apprv @ v
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3 Todas tus reservas ofectivas dol 9 ol 30 do Junio porticipon per una experiencio
3 en La Huoca o Laefe! Serin 2 ganadores de uno axperiencia dobla v
Y eccee y

Descubre lo facil que es reservar online

)
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Figura 30. Aplicacién Movil 24/7
Fuente Extraida de: https://www.mesa247.pe/

La tecnologia es uno de los factores que mas afectan a las actividades realizadas por una empresa
ya que, en muchos casos, marcara el nivel de produccion que podra generar o podra ser una forma
de diferenciarse de la competencia y conseguir una posicion competitiva en el sector. El hecho de
que actualmente la mayoria de los hogares chiclayanos cuenten con ordenadores y con acceso a

internet supone un avance tecnoldgico.

Esto es una variable que el Caserio Restaurante Bar esta empezando a explotar teniendo cada vez
mas presencia en la web, estando presente en las redes sociales para poder llegar al mayor nimero
posible de clientes y favoreciendo que los productos ofertados sean mas facilmente accesibles. Por

lo tanto, la tecnologia es una variable favorable para la empresa.


https://www.mesa247.pe/
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Entorno ecologico

Una de las propuestas de Gaston Acurio para el sector de restaurantes en el afio 2015 fue implantar
la Bio Gastronomia, que consiste en que los negocios de comida tengan conocimiento de la ruta
que realizan los productores desde la siembra, cultivo y venta de sus productos ya que esta forma
los restaurantes aseguraran productos naturales y de calidad, asegurando el menor impacto

ambiental en las tierras de cultivo.

En los ultimos afios la gastronomia en el Pert y sus Regiones como La Libertad, Tumbes y
Lambayeque ha dejado paso a una nueva tendencia en la que prima el respeto por el medio ambiente
y la apuesta por un menu sano repleto de productos organicos. Los establecimientos que cumplen
estos dos requisitos se conocen como restaurantes sostenibles lo que hace que tome un valor

agregado como marca.

Entorno general

La gastronomia peruana es considerada una de las mas importantes a nivel mundial, con
reconocimientos nacionales e internacionales debido a su exquisito sabor que heredé de la historia
e ingenio de los que cocinan. A lo largo del tiempo se ha constituido en un producto bandera por
su calidad y creciente competitividad internacional, esto se refleja en la posibilidad de hacer
negocios con la cocina peruana, ya sea exportando sus insumos, conocimiento y habilidad de su
elaboracion, o representando franquicias en una cantidad creciente de paises (PeruTravel, 2017).
La fusion genera un valor agregado en la cocina peruana y regional, este tipo de comida se debe al
intercambio cultural a través del tiempo, donde destacan la inmigracién espafiola, africana, china,
japonesa e italiana. Gracias a la fusion de alimentos y técnicas los restaurantes peruanos y
chiclayanos ofrecen a través de sus bebidas tipicas, postres y platos que conquistan los paladares
del mundo.
4.1.5. Anélisis del micro entorno (DIAMANTE DE PORTER)

Para poder elaborar estrategias de éxito la empresa tiene que conocer su entorno competitivo; para
eso es necesario comprender el sector al que pertenece y cuales son los factores que determinan la

rentabilidad de la empresa.
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El marco més utilizado es el que desarrolla Michael Porter con las cinco fuerzas competitivas
comprendiendo: nuevos competidores; productos sustitutos, poder de negociacion de los
compradores, poder de negociacion de los proveedores por ultimo rivalidad entre competidores
actuales. Estas cinco fuerzas combinadas rigen la intensidad de la competencia y la rentabilidad en
una industria; la fuerza o fuerzas méas poderosas predominan y son decisivas desde el punto de vista

de la formulacién de la estrategia (Riquelme, 2015).

PODER DE
NEGOCIACION

DE
PROVEEDORES
(Fuerza 2)

RIVALIDAD
AMENAZA DE ENTRE AMENAZA DE

NUEVOS PRODUCTOS
COMPETIDORES
COMPETIDORES EXISTENTES SUSTITUTOS
(Fuerza 4)

(Fuerza 5)

(Fuerza 3)

PODER DE
NEGOCIACION
DE CLIENTES

(Fuerza 1)

Figura 31. Las 5 fuerzas entorno (Diamante de Porter)
Fuente: Extraido de http://ctcalidad.blogspot.pe/2016/08/las-5-fuerzas-de-porter-estrategia.html

Poder de negociacion de los clientes

El servicio y los productos de comida (almuerzos, cenas y bebidas) que ofrece el Caserio
Restaurante- Bar, se orienta principalmente para aquellas personas que tienen un exquisito gusto
por la comida Fusion, algun profesional y/o ejecutivo, empresario o independiente, quienes suelen
frecuentar estos lugares en compafiia de compafieros de trabajo, amigos, familia y/o pareja. Ya que
estas personas buscan satisfacer su necesidad de comer en un lugar sofisticado, tranquilo y

agradable de acuerdo a sus exigencias y posibilidades econémicas.

El poder de negociacion que tiene el cliente de Caserio Restaurante Bar, es baja ya que este acude

a este lugar en busca de experimentar algo diferente y esta dispuesto a pagar por ello.

De acuerdo a este criterio, el restaurante tiene clasificado a sus clientes en estos tres grupos.


http://ctcalidad.blogspot.pe/2016/08/las-5-fuerzas-de-porter-estrategia.html
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Clientes eventuales: quienes buscan degustar de la buena cocina regional fusionada, en su mayoria
son turistas o personas que tienen curiosidad de consumir estos productos.

Clientes frecuentes: quienes gustan de disfrutar de la cocina regional fusionada en compafiia de
amigos y familiares.

Empresas: quienes hacen uso del restaurante para disfrutar buena comida regional fusionada

conmemorando la celebracion de aniversarios corporativos.
Poder de negociacion de los proveedores

Segun Riquelme, (2015) el poder de negociacion de los proveedores dependera de su nimero.

Como es ldgico cuanto menos proveedor existan mas poder de negociacion tendran.

Al ser Chiclayo una ciudad tomada como punto centro para el comercio, ha permito que distintos
productos de la sierra, costa y selva se combinen y generen una comida regional muy variada y con
sabores muy peculiares agradables a los comensales chiclayanos y aquellos turistas de paso que
nos visitan. Este factor es muy favorable para la empresa ya que le permite realizar y ofrecer una

variedad en comidas fusion.

Algunos de los proveedores principales del Caserio Restaurante Bar son:

- La Taberna SAC: Para abastecerse de vino tinto de calidad. El restaurante cuenta con los
mejores licores de la ciudad.

- Backus: Otras empresas pertenecientes al mismo holding empresarial que le suministran y
permiten abastecerse de bebidas como cervezas.

- Distribuidora El Abuelo: Este distribuidor le permite abastecerse de otros vinos y piscos de
calidad. El restaurante utiliza esta bebida para hacer sus licores macerados.

- Frutas Macro: Esta empresa se encarga de la fruta y la verdura.

- Servicio de limpieza: Persona encargada de limpiar y lavar todos los manteles y servilletas.

- Distribuidor Avinor SAC: Encargada de proveer de carne avicola.

- Distribuidor Macro: Encargada de proveer de carne ovinas.

- Distribuidor ecomphisa: Asociacion de pescadores de San Rosa, encargada de proveer de

carne de pescado.
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- Unas menciones particulares merecen las empresas proveedoras de los servicios basicos:
Agua (EPSEL), Energia eléctrica (ENSA - Distriluz) y Telefonia (Movistar), puesto que
ellas son las encargadas de fijar las tarifas y costos por sus servicios y estos son
indispensables para el buen funcionamiento de este establecimiento.

Para saber que poder tienen los proveedores hay que analizar una serie factores:

- Alternativas en el mercado: El restaurante dispone de numerosas alternativas para elegir
en cuanto a los productos que requiere para la elaboracion de la comida. Este factor le

permite tener un poder de negociacion alta y ventajosa para la empresa.

- Integracion vertical: Caserio Restaurante Bar se ha integrado verticalmente hacia atras
convirtiéndose en su propio proveedor de pastas, y de algunos licores macerados. Lo cual
le otorga méas poder a la hora de negociar con otras bodegas ya que no existe el miedo a

quedarse desabastecido.

El poder de negociacion de los proveedores con el Caserio Restaurante- Bar es menor o bajo, ya
que el restaurante para realizar sus diferentes productos puede abastecerse de diferentes
proveedores (mercados, licorerias, entre otros), asegurando la operatividad diaria del negocio. Esto
beneficia directamente a la empresa ya que puede elegir y seleccionar productos de calidad a un

menor costo.
Entrada de nuevos competidores

Los competidores potenciales en el sector de la restauracion se refieren a la amenaza de entrada de
nuevos productos o nuevas empresas del sector, que sean mas valoradas por los clientes y les quiten

cuota de mercado a las empresas ya existentes (Riquelme, 2015).

La entrada de nuevos competidores en el sector depende de las barreras de entrada, que seran los
diferentes obstaculos, costes y problemas a los que han de enfrentarse las empresas que quieren
entrar en el sector. Algunas de estas barreras pueden ser: la inversion necesaria, el acceso a canales
de distribucidn, las barreras administrativas y legales, las ventajas en costes, la diferenciacion de

producto.



65

La diferenciacion de producto, es una de las barreras mas fuertes en el sector de la restauracion
tradicional de Chiclayo. Cuando un consumidor quiere degustar el producto tradicional, busca eso,
tradicion. Por lo tanto, estara predispuesto a ir a un restaurante con mas afios de experiencia, aunque
esto le suponga un desembolso mayor. Entre estos restaurantes con afios de experiencia probada se

encuentra el restaurante Fiesta Gourmet Chiclayo.

Para el Caserio Restaurante - Bar, una amenaza o competencia fuerte son las cadenas de
restaurantes a nivel nacional que tienen perfectamente definidas y orientadas sus actividades para

garantizar productos y servicios de calidad, capturando la atencion del publico objetivo.
Bienes sustitutos

El objetivo del Caserio Restaurante Bar es la elaboracion de la cocina fusion de alta calidad. Esta
clase de comida se ha convertido en una tendencia para el comensal chiclayano. Este se especializa
en ofrecer comida netamente fusion. Las personas satisfacen sus necesidades béasicas de
alimentacion en un restaurante, pero esta necesidad puede ser satisfecha por diversos tipos de
comidas, es ahi que tenemos como sustitutos indirectos a la comida oriental (Luna llena y Chifa
china) y parrillas (Marakos 490, uruguayo y Tinto y parrilla). Sin embargo, Caserio Restaurante-
Bar, no tiene un sustituto directo debido a la elaboracion de sus platillos con especias e insumos

diferentes. Por lo que solo se puede considerar competencia indirecta a los ya mencionados.

El Caserio Restaurante - Bar, no tiene productos sustitutos esto debido a la elaboracién de cada
uno de sus productos con especias e insumos diferentes. Por lo que solo se puede considerar que

posee competencia indirecta.
Rivalidad entre los competidores

En cualquier sector existe competencia y se busca alcanzar una posicion de privilegio respecto a
las otras empresas del sector. Estas empresas pueden competir tanto en precios, estrategia poca
beneficiosa para las empresas competidoras ya que va a afectar muy negativamente a los beneficios

de estas, como en publicidad, innovacién, calidad del producto / servicio (Riquelme, 2015).
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Como competencia directa para el Caserio Restaurante Bar por el tipo de productos que brinda
(comida regional netamente fusionada), no tiene una empresa de competencia directa. Sin embargo,

hay algunos negocios que son similares y estan orientados al mismo publico objetivo.
Para conocer el grado de competencia del sector se puede determinar por una serie de factores.

- Estructura del mercado: hay que observar la capacidad de prestacion de servicios de cada
establecimiento competidor, el grado de similitud entre competidores y el crecimiento del

mercado ya que cuanto mas crecimiento menos rivalidad.

- Estructura de costes: cuantos mas costes de entrada y salida mayor sera la rivalidad, la
competencia se refuerza con las economias de escala. En el sector de la restauracion existen
altas barreras de entrada y de salida, pero no se consiguen economias de escala ya que se

trata de minoristas ofreciendo productos perecederos.
Analisis de la competencia

La estructura competitiva del sector de restauracién en Chiclayo se encuentra fragmentada asi
podemos encontrar: Restaurantes gourmet, Restaurantes Tradicionales, Restaurantes a la Carta y
los Restaurantes Fusion, y en su mayoria estos son similares, para diferenciarse las empresas deben

crear o innovar los platillos, las bebidas o crear nuevas experiencias a través del servicio.

Si analizamos por el modelo de negocio, venta de comida y bebidas netamente. Fusion, podemos
constatar que en la ciudad no hay un competidor directo especifico, pero si evaluamos otros factores
como los productos similares, la ubicacion, el pablico objetivo, podemos analizar a los siguientes

establecimientos.
e Competencia directa por ubicacion, horarios de atencion, producto y segmento de clientes.

Restaurante Sabores peruanos

Se encuentra ubicado en la Victoria (Pasaje Yortuque N° 136). Este establecimiento tiene ya 16
afios de experiencia en el sector de restauracion en la ciudad de Chiclayo. Su especialidad es comida
regional criolla, sin embargo, tiene algunos platillos fusién como la comida de mariscos. El horario

de atencion es desde 11:00 de la mafiana hasta las 5:00 de la tarde.
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La instalacién del lugar esta distribuida en dos secciones una para recibir mas de 4 clientes y la
otra para recibir de uno o dos clientes, la atmosfera del lugar es agradable, con un ambiente fresco

acompariado de musica criolla a un tono muy agradable.

El rango de precios en sus platos de comida, va desde S/32.00 soles hasta un maximo de S/ 46.00
soles, en bebidas los precios estan en un rango desde S/ 12:00 hasta S/ 46.00 soles. La atencion es
muy buena, los mozos estan presentables, son ambles, acogedores, atentos conocen y asesoran a
los clientes en su orden si asi ellos lo desean. El tiempo de atencion a los comensales por se da en
un tiempo de 20 a 30 minutos. Esto comprende desde la recepcion, la orden de preparacion hasta
el servicio de servir la comida a la mesa, sin embargo, este tiempo puede variar de acuerdo a la

afluencia de comensales.

Las personas que frecuentan este lugar son profesionales, empresarios, independientes y turistas
que disfrutan de estos placeres de acuerdo a su capacidad econdmica. Generalmente nos comenta
el administrador Sr. German, que para impulsar las ventas se ofrece promociones en bebidas (dos

bebidas de macerados por S/. 25.00 soles) mas no en comida.

Factores como: las construcciones, remodelaciones de las calles y la presencia de una acequia
frente del establecimiento, lo colocan en un espacio no favorable, ademas presenta un pequefio

espacio de parqueo; debilidades que puede aprovechar Caserio Restaurante Bar.

Figura 32. Ambiente del Restaurante Sabores Peruanos
Fuente: Restaurante Sabores Peruanos, (2017)

Vichayo Restobar EIRL
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Se encuentra ubicado en Santa Victoria, calle los Alamos. Este restaurante tiene ya 8 afios de
experiencia en el sector de restauracion en la ciudad de Chiclayo. El concepto de este restaurante
nos explica Sr. Orlandini duefio del negocio, es ofrecer comida criolla (regional) fusionada con
mariscos al estilo italiano, donde el cliente pueda saborear y degustar la mescla de los diferentes
ingredientes y estilos culinarios, cautivando su paladar quedando satisfechos, en un espacio casual,
fresco, tranquilo acompafiado de buena musica compartiendo gratos momentos con la familia o

amigos.

Vichayo Restobar EIRL ha acondicionado con 15 mesas, las cuales las divide en las dos secciones
del restaurante (salon con terraza, Salon principal y cuenta con una barra). Con 8 colaboradores
(entre meseros y el chef), que ofrecen excelente atencidn a los comensales, el horario de atencion
es de lunes a domingo desde las 11:00 de la mafiana hasta las 5:00 de la tarde. EI rango de precios
de sus productos en comida va desde los S/. 25. 00 soles hasta los de S/ 45.00 soles por persona.
En bebidas los precios estan en un rango desde S/ 12:00 hasta S/ 20.00 soles. La atencion es buena,

los mozos son ambles, acogedores, atentos conocen y pueden sugerir si el cliente desea.

La ubicacion, es perfecta para aquellos que buscan un espacio tranquilo alejado del ruido de la
ciudad, donde puedan degustar de algo diferente. La acogida que tiene, es por el nuevo concepto

que ofrece Vichayo Restobar.

Los clientes de este establecimiento son personas profesionales, empresarios, independientes y
turistas que disfrutan de estos placeres de la vida. El restaurante crea periédicamente platos nuevos
y solo estan disponibles temporalmente. Las promociones que se puede encontrar en el

establecimiento son generalmente en bebidas para impulsar la venta.
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Figura 33. Ambientes del Vichayo Restobar Grill
Fuente: Vichayo Restobar EIRL (2017)

Marakos Grill 490

Ubicado en la Av. Grau, Marakos Grill 490, es una empresa que ofrece lo mejor en carnes a la
parrilla, actualmente no solo ofrece platos a la parrilla, actualmente brinda el servicio para eventos
sociales y empresariales, con empefio esta empresa se ha consolidado con tres establecimientos en

el mercado chiclayano.

Esta4 acondicionado en dos espacios para brindar comodidad a los clientes. Cuenta 16 mesas
acondicionadas en el saldn principal del primer piso, y en el segundo piso con terraza. Sus
productos tienen precios que van desde los S/. 28. 00 soles hasta los pedidos familiares con un
costo de los de S/ 180. 00 soles. En bebidas se ofrecen licores personales y refrescos los precios
estan en un rango desde S/ 12:00 hasta S/ 25.00 soles. La atencion es buena, 1os mozos son amables,
este establecimiento atiende en horario nocturno desde las 6:00 de la tarde hasta la 1:00 de la

mafiana. El tiempo de atencion esta en un rango de 15 a 20 minutos.

La ubicacion de la empresa es muy favorable ya que tiene visibilidad por las personas que pasan
esta avenida. ElI ambiente es calido acogedor, comodo, seguro donde el cliente puede disfrutar de

una cena con amigos y familiares.
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Figura 34. Ambientes de Marakos Grill 490
Fuente: Marakos Grill 490 (2017)

Competencia directa por producto, precios y segmentacion de clientes.
Restaurante Paprika

La cadena de restaurantes y hoteles, Costa del Sol quienes llevan operando ya 16 afios en el sector
de alojamiento y restauracion, cuenta con 9 sucursales en todo el Perd. Chiclayo es uno de los
lugares privilegiados donde se encuentra esta empresa, nos comenta el encargado del restaurante.
El restaurante brinda un servicio ejecutivo que pone a su disposicion de los consumidores

chiclayanos,

Este restaurante se encuentra ubicado en la Av. Balta N° 336, dentro del hotel costa del sol
especificamente en el segundo piso, la atencion es desde las 6:00 am hasta las 12:00 pm. El tipo de
comida que ofrece es fusion (nacional e internacional), este restaurante tiene un aforo de 42

personas.

Los rangos de precios en la comida desde S/28.00 soles hasta un méximo de S/ 58.00 soles; y en
bebidas los precios estan en un rango desde S/ 12.00 hasta S/ 57.00 soles; y los postres es de s/.
10.00. La atencion es de primera muy buena, los mozos estan presentables, son ambles, atentos

conocen y asesoran a los clientes en su orden.

Cuenta con una seccion exclusivamente para consumir licores (espacio de bar), y otro espacio para

el restaurante, con un salon amplio y mesas distribuidas y con arreglos sofisticados y elegantes, el
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ambiente genera una atmosfera agradable, fresco donde se puede escuchar una sutil melodia de
masica instrumental clésica. Tiene una carta muy versatil resaltando mucho la comida y bebida

peruana (Cedrén y Parizada), nos comenta Roberto el encargado del restaurante.

Esta empresa realiza promocién en bebidas, como: hapy hour (2X1 en Chilcanos por S/. 49.00
soles), TheTime (reuniones entre amigas, 0s). También brinda beneficios de descuentos de un 15%
si se hace el pago con tarjeta Mastercard.

El tipo de cliente del restaurante son turistas que vienen a la ciudad a realizar negocios y se
hospedan en el mismo hotel. Otro tipo de cliente son personas profesionales, empresarios,
independientes que busquen disfrutar de este tipo de comida en un ambiente sobrio y elegante.

Figura 35. Ambientes del Restaurante Paprika
Fuente: Restaurante Paprika (2017)

Restaurante la Plaza

Este establecimiento se encuentra ubicado en la Av. Federico Villareal N° 115 pertenece a la
cadena Necios Hoteles Norte, lleva ya 7 afios operando en el sector de alojamiento y restauracion.
Este restaurante ofrece comida fusion nacional e internacional combinada con mariscos tipo

gourmet, resaltando la comida mexicana y regional.

El restaurante La Plaza- Chiclayo, tiene aforo para 72 personas. Cuenta con 22 colaboradores
quienes trabajan para asegurar un excelente servicio. El restaurante tiene vista hacia las calles de
Chiclayo cuenta con un amplio estacionamiento, los horarios de atencion son desde las 6:00 am a

12: 00 p.m. Las instalaciones del lugar estan distribuidas en 3 secciones: Terraza, Zona Principal y
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Barra, adicionalmente cuenta con salas privadas ejecutivas para eventos de empresas,

corporaciones con bufet incluido.

El estilo del restaurante es casual- ejecutivo; tienen un play list de musica de acuerdo al horario de
las comidas, es decir, para el desayuno musica instrumental o clasica; para el almuerzo musica pop
y en la cena muasica mas moderna y actual como para motivar el consumo de bebidas nos comenta
el encargado Milton, la atmdsfera del lugar es casual y agradable. Asi mismo el restaurante tiene

dos Cartas, una carta general y una ejecutiva.

El restaurante ofrece una atencion de primera, los mozos estan uniformados, son ambles, conocen
y asesoran a los clientes en su orden. Los rangos de precios se distribuyen por la categoria del
aperitivo: Entradas desde S/. 32. 00 hasta S/. 46.00, Platos de Fondo desde S/. 40.00 soles hasta S/.
72.00 soles, Postres de S/. 15.00, Sopas desde S/.28.00 hasta S/. 46.00 soles, Ensaladas S/. 39.00
soles, Sdndwiches desde S/. 32.00, Pastas desde S/. 44. 00 hasta S/. 55.00 soles, Refrescos desde
S/. 10.00- S/. 12.00, Te S/. 10.00, Milshakes desde S/. 14.00 soles.

El restaurante suele hacer diferentes promociones como: el desayuno buffet de 6:00a.m a 10: 00
a.m., de lunes a viernes; el almuerzo Plaza de 2:30 am hasta 3: 30 pm. Y los fines de semana
especialmente los domingos se sirve el buffet dominical o almuerzo criollo; también se ofertan
licores como un 2 X 1en Chilcanos desde las 7:00 pm hasta las 9: 00 pm de lunes a viernes. Ademas,
el restaurante cuenta con eventos como Té Time, Happy Hour. Los clientes tienen la facilidad de

realizar reservaciones a traves de la pagina web, correo o via telefénica.

Figura 36. Ambientes de Restaurante La Plaza
Fuente: Restaurante La Plaza (2017)
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Restaurante Ventura

Este restaurante pertenece al hotel Winmeier, se encuentra ubicado en la Av. Bolognesi N° 115,
Ileva ya 3 afios operando con esta denominacion en el sector de restaurantes. El tipo de comida que

ofrece es nacional e internacional, mariscos en comida gourmet y fusion,

El horario de atencidn es desde las 6:00 am hasta la media noche. El establecimiento esta frente a
la calle y este tiene un amplio estacionamiento trasero perteneciente al hotel. Los rangos de precios
en comidas estan desde S/. 32. 00 soles hasta S/. 49. 00 soles y en bebidas desde S/. 18.00 hasta S/.
49.00 soles.

La atencion es de primera, los mozos estan uniformados, son amables, atentos cuenta con personal
bilinglie. Las instalaciones del lugar estan distribuidas en una sola seccién que es el salon principal
donde estan las mesas arregladas de manera muy elegante. El estilo del restaurante es sofisticado

elegante y ejecutivo, el tipo de musica que colocan es instrumental.

El restaurante suele hacer promociones como almuerzos para nifios y adultos con adicional de
utilizacion la piscina, desayunos buffet, almuerzos buffet de lunes a viernes y los fines de semana
especialmente los domingos se ofertan almuerzos criollos. También se ofertan bebidas (2X1)
también hay promociones como Té Time, Happy Hour, las reservaciones se realizan a través de la

pagina web y/o por correo con anticipacion.

Figura 37. Ambientes de Restaurante Ventura
Fuente: Restaurante Ventura (2017)
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Restaurante Gourmet Fiesta

Esta empresa tiene 34 afios en el sector de restauracion, sin dudas la experiencia y los afios de
trayectoria han llevado al éxito a la empresa. Cuenta con una carta de mas de 80 platos diarios de
Comida Peruana presentada con la espectacularidad propia de los mas finos Restaurantes, tiene 50

Marcas de vinos nacionales e importados; Whiskys y Cofiac; ofrece postres variados, entre otros.

El acondicionamiento del restaurante es muy sobrio con amplios y elegantes salones; personal de
salon con servicio de primera. Se encuentra ubicado a algunas cuadras del centro de la ciudad (AV:
Salaverry N° 1820), la exclusividad que otorga un establecimiento es a puerta cerrada tiene amplio
parqueo y presencia de personal de seguridad que garantizan la tranquilidad y comodidad en el
lugar. Los precios de las comidas se encuentran entre un rango de S/. 30.00 a més de S/. 100.00
soles por personas; el tiempo que tardan en acondicionar y servir un plato es de 25 a 30 minutos.

Tiene comida regional, nacional y fusion internacional y nacional.

.

Figura 38. Ambientes de Restaurante Gourmet Fiesta
Fuente: Restaurante Gourmet Fiesta, (2017)
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4.1.6. Andlisis interno del Caserio Restaurante Bar
Andlisis Historico del Caserio Restaurante Bar

El proyecto y nombre del restaurante se origina de las experiencias vividas en un pueblo de
Lambayeque denominado por sus pobladores como caserio. A modo de anécdota del sefior Cesar
Orlandini y sus dos amigos quienes se hicieron socios y emprendieron esta empresa, el
establecimiento busca satisfacer una necesidad de los comensales chiclayanos quienes buscan
nuevas experiencias; brindando un lugar tranquilo y acogedor en el que puedan compartir gratos
momentos entre amigos acompariados de una buena comida, donde puedan reunirse para celebrar
diversos compromisos en un ambiente de primera. Este establecimiento viene funcionando hace
un afo. Se encuentra ubicado en la av. la marina de Grau n° 823 en santa victoria con la razén
social denominada inversiones tres amigos S.A.C. el restaurante ofrece una variedad de productos
(comida netamente fusion) y servicios, asimismo cuenta con una serie de servicios como una sala
star, un salon principal y una sala ejecutiva privada con buffet fusion, tiene un amplio jardin. El
ambiente es agradable con un trasfondo rustico, pero sofisticado, cuenta con un personal amable,

capacitado, la musica es clasica muy acorde para degustar de la comida en compafiia.

Figura 39. Caserio Restaurante Bar
Fuente: Caserio Restaurante Bar, (2017)

Cliente

Los tiempos han cambiado y los chiclayanos ya no son los de antes. Muchos afios atras el punto de

encuentro era sin lugar a dudas el parque, pasaron los afios y la nueva generacion tomé a los
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restaurantes como lugar ideal para los encuentros, cuyos ambientes son espacios donde uno puede
sentarse conversar y degustar la variedad de productos y servicios que ofrecen; alejados del bullicio

de la ciudad acompafados por una mdsica suave y una calida atencion.

El cliente del Caserio Restaurante Bar; es una persona adulta, profesional y/o ejecutivo, empresario
o independiente que suele frecuentar estos lugares en compafiia de compafieros de trabajo, amigos,
familia y/o pareja. Que busca experimentar algo diferente nuevo, que tiene gusto por la comida
fusion. (Ver anexo: Graficos N° 3 y N°13).

Figura 40. Comensales en los Ambientes Caserio Restaurante Bar
Fuente: Caserio Restaurante Bar

Analisis de los empleados

Para llegar con la diversidad de productos y un servicio de calidad al cliente el restaurante capacita
a los colaboradores (mozos, cocinero, recepcionista y vigilante), quienes estan en contacto directo
con los comensales y depende mucho de ellos que el cliente se lleve una grata experiencia y le haga

regresar al comensal.

El colaborador del caserio debe conocer todo lo que ofrece el restaurante, ademas debe tener un
trato cordial y amble con los clientes buscando generar empatia con este. Siempre estan bien

uniformados y son capacitados periodicamente para asegurar y sostener el servicio.
Analisis de los proveedores

El proveedor de los materiales, insumos y materia prima del restaurante son empresas con las que

el duefio mantiene buenas relaciones, con un poder de negociacion que asegura de forma diaria
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productos de calidad para el desempefio diario del negocio. Dentro de los proveedores se
encuentran, licorerias tabernero, Borgofia, los mercados (puestos especificos), supermercados,

empresas de servicios.
Analisis del comportamiento de la fuerza de ventas

El manejo de la empresa Caserio Restaurante- Bar se realiza de forma empirica basandose en la
experiencia de un socio quien ha centralizado todas las funciones directivas, el desconocimiento
técnico del manejo de una empresa no le permite generar mayores resultados y un crecimiento

empresarial.

El sefior Cesar Orlandini, es el encargado de todas las &reas de la empresa, sin embargo, esta gestion
no le ha permitido alcanzar un posicionamiento en el mercado y el nivel de ventas no tiene el

crecimiento esperado.

El comercio no estructurado o informal incluye a las personas que laboran en las medianas
empresas donde el gerente general centraliza las actividades y toma de decisiones, limitando los
beneficios que pudiera obtener si descentraliza y delega actividades, asi como implementa

estrategias comerciales.



Tabla 3. Diagnostico FODA del Caserio restaurante bar
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES
o Diversidad de platillos y bebidas o Diversidad de proveedores.
netamente Fusion. . Materias primas de calidad.
o Atencion personalizada. . Crecimiento de poblacion del sector
o Comida instantanea. AB en la region.
o Servicio y productos de calidad. o Gastronomia peruana y regional en
. Acondicionamiento del auge.
establecimiento. o Fechas conmemorativas.
o Comodidad. o Turismo en crecimiento.
o Seguridad. o Tecnologia- (redes sociales,
o Distribucion de espacios. aplicaciones).
o Buena infraestructura. o Gusto por la comida fusién.
o Personal capacitado. o Poder adquisitivo por la poblacién
. Poder de negociacién con los chiclayana.
proveedores.
DEBILIDADES AMENAZAS
o Ubicacién. o Marcas posicionadas.
o Desconocimiento del mercado. o Restaurantes similares y de comida
o Nuevo en el mercado. oriental.
o Compromiso del personal. o Reducido segmento de mercado.
o Tiempo de servir la comida. o Barreras de entrada.
o Impacto Ambiental.
o Entrada de nuevos restaurantes.
o Ornato de la ciudad.
. Impuestos.

Fuente: Elaboracién Propia.
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4.1.6. Establecimiento de estrategias

McCarthy (1960), disefi6 el modelo conocido como las 4 “P” del marketing (producto, precio,

plaza y promocidn) para, conseguir los objetivos que busca la empresa.
1. Estrategia de producto

Para Kotler & Armstrong, (2007) el producto es un elemento fundamental de la oferta de
mercado. La planeacion de la mezcla de marketing inicia con la formulacion de una oferta que

entregue valor a los clientes meta.

Caserio Restaurante Bar, busca capturar la atencion de su publico ofertando no solo un bien si

no creando o generando una experiencia inolvidable en el cliente que le genere valor.

Para ello se propone al restaurante emplear la estrategia de diferenciacion del producto a través

de la mejora de los tres niveles del producto agregando mas valor para el cliente.

Para la aplicacion de la estrategia de diferenciacién se requiere la participacion de todas las

personas quienes influyen en el proceso de generar el producto para el cliente.

1.1. Mejora de producto en el primer nivel. Debe responder a la pregunta ¢qué es lo
que realmente busca el consumidor? ¢ Cual es el beneficio principal que brindan los

bienes y servicios del restaurante? respondiendo a satisfacer una necesidad.
Actividades para la mejora del producto en el primer nivel.
1.1.1. Mantener buenas relaciones con los proveedores y colaboradores

Para el desarrollo de esta actividad el restaurante debe mantener una relacién de pagos al dia
con las empresas y personas que le proveen de materiales e insumos para las operaciones
diarias, asegurando asi la calidad de los insumos y mantener la sazon de los platillos. De otro
lado mantener buenas relaciones con sus colaboradores haciendo el pago de su sueldo,

beneficios y gratificaciones, comprometiéndolos con la empresa asegurando un buen servicio.
1.1.2. Contratacion de un capacitador

Es necesario que el restaurante refuerce y mantenga al personal capacitado, por lo que se le
propone a la empresa contratar un profesional en ventas como coach de tal manera los

colaboradores tengan conocimiento de como brindar una atencion de calidad hacia los clientes.
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Los temas que el coach debera capacitar y aplicar con los siguientes temas:

Elaboracion de un protocolo de atencion al cliente del caserio restaurante bar.

Orientacién al cliente.

Relaciones interpersonales entre comparieros.

Formas de comunicarse como el cliente.

Calidad en el servicio.

Satisfaccion del cliente.

Atencidn de quejas y reclamos.

El periodo de contrato sera por dos meses donde se llevara a cabo el desarrollo de cuatro
sesiones, dadas quincenalmente, cada sesion tomara el tiempo de 2 horas y seran realizadas los
dias lunes por la noche en horarios de 7:00 a 9:00 pm. El desarrollo de cada sesion estard dado

por un bloque de temas estructurados con casos practicos.
1.1.3. Contratacion de ayudante especializado en comida fusion

Esta propuesta se le hace al restaurante debido a que en la investigacion realizada se pudo
verificar (ver Figura N° 44) que hay una disconformidad en la presentacion y preparacion de
los platos de comida, para ello se propone la contratacidn de un personal especializado que haya
estudiado y tenga experiencia en comida fusion. Ya que esta persona ayudara en la elaboracion

y presentacion de los platillos.

Figura 41. Imagen referencial
Fuente: extraido de: https://barriott.wordpress.com/2015/02/20/el-chef-y-su-indumentaria/



https://barriott.wordpress.com/2015/02/20/el-chef-y-su-indumentaria/
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1.1.4. Atencion personalizada

Despueés de haber recibido la capacitacion, los mozos estardn en la capacidad de brindar un
servicio personalizado a cada uno de sus clientes. Ya que los colaboradores (mozos) pueden
brindar un trato cordial, eficiente y de calidad, asegurando buena relacion con los clientes.
Ademaés, puede guiarse del protocolo de atencidon (ver figura N°49) agregando su toque personal

(carisma, empatia, trato mas familiar con cada cliente).

Figura 42. Imagen referencial
Fuente: http://blog.udlap.mx/blog/2015/04/exitoderestaurantedequedepende/

1.2.  Mejora del producto en el segundo Nivel. En el segundo nivel se debe reforzar la
propuesta de valor del restaurante; conllevando a resaltar los atributos de los bienes
como: la calidad, las caracteristicas y presentacion del bien y servicio. Para ello el
restaurante debe conocer cual es su propuesta de valor que hace al cliente ir al

Caserio Restaurante Bar.
Actividades para la mejora del producto en el segundo nivel.
1.2.1. Contratacion de personal para Supervisor de Mozos

Esta persona se encargara de supervisar que todo el proceso del servicio y del Caserio se

desarrolle de manera correcta, garantizando la satisfaccion del cliente.

Las funciones que debe realizar el Supervisor de Mozos son:


http://blog.udlap.mx/blog/2015/04/exitoderestaurantedequedepende/
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Supervisar que todas las instalaciones y ambientes del Caserio estén en correcto
funcionamiento antes de abrir el establecimiento (la cocina, los salones, la barra).
Supervisar que todos los materiales y la materia prima esté en 6ptimas condiciones para
continuar el proceso de elaboracion de cada uno de los platillos y bebidas.

Supervisar que los mozos, estén correctamente uniformados.

Recibir a los clientes, darles la bienvenida, saludarlos y despedirlos de una manera
cordial, alegre invitandolos a regresar.

Supervisar que los platos salgan bien presentables.

Acudir ante cualquier consulta o inconveniente que tenga un comensal.

Supervisar que no falten ningun utensilio.

Supervisar que la atencidn se de forma correcta, guiandose por el protocolo.
Supervisar que el cliente siempre este bien atendido.

Supervisar que el mozo atienda de manera amable, de manera rapida.

Asegurarse que los clientes estén a gusto con el servicio. Acercandose al cliente y
preguntandole por ejemplo ¢Qué le parecid la comida? ¢le gusté la atencién?

Después del cierre del local, hablar con los mozos y darles un feedback como:
sugerencias, tips de como debe darse el servicio de atencion al cliente en el caserio de
acuerdo al protocolo.

Realizar un informe de lo ocurrido diariamente al gerente.

1.2.2. Incluir un slogan en el logo

El slogan, es un texto corto, de no mas de siete palabras, que resalte las caracteristicas del bien

como los beneficios que produce. Los slogans que tienen mayor acogida son aquellos que hace

que el cliente los recuerde.

El slogan sera la frase que acompafia al logo y que englobara todo el concepto del
restaurante, la propuesta de valor Debe ser preciso, corto y facil de recordar. Caserio
Restaurante Bar opta por un slogan simple, sobrio que resalte los atributos que ofrece

en sus bienes.
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Caféma

RESTAURANTE BAR
“El placer de saborear la diferencia
hecha FUSIO

Figura 43. Propuesta de Slogan del Caserio Restaurante Bar
Fuente: Elaboracion propia

1.3. Mejora del producto en el tercer nivel. Lo que implica aumentar el beneficio
principal del bien real, ofreciéndole servicios y beneficios adicionales al cliente,
dando soluciones a sus necesidades. Creando asi, una percepcion atractiva para los
clientes, ya que estos percibiran los productos como un conjunto de beneficios que

le ofrecen experiencias més satisfactorias.
Actividades para la mejora del producto en el tercer nivel.
1.3.1. Incluir un servicio nuevo

Segun los resultados de la encuesta aplicada, se pudo determinar que los comensales en un
restaurante buscan mas atributos en un espacio de restaurante, por lo que se propone a la
empresa seleccionar uno de ellos e implementarlo, ya que estos servicios fueron mencionados

por la gran mayoria de los encuestados.

De acuerdo al know now del restaurante se recomienda afiadir el servicio de musica en vivo
tocada por un violinista, quien estara presente en eventos como: reuniones empresariales,
ejecutivas, reservaciones y celebraciones especiales; acompafiando a los comensales con
mausica clasica instrumental. Asimismo, se propone contratar un saxofonista para alternar con
el violinista. Este se encargara de tocar jazz clasico y moderno para los mismos eventos. Para

las presentaciones estas personas deberan estar presentables de manera elegante.
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La propuesta de adicionar este servicio generara una percepcion diferente en el cliente dado por
una nueva experiencia vivida, dando un valor agregado a la empresa. Por lo tanto, el producto

que consume unido al servicio, sera lo que haga volver al cliente.

Figura 44. Imagen referencial del musico violinista
Fuente: Elaboracion Propia

Figura 45. Imagen referencial del musico saxofonista
Fuente: Elaboracion Propia

2. Estrategia de precio

2.1. Estrategia de Descrem

Para establecer los precios de cada producto del Caserio Restaurante Bar este debe saber: que

el publico al que se dirige no es sensible al precio lo que resulta ventajoso para fijar libremente
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un precio y con un buen margen de ganancia dentro de un limite aceptable, ya que el publico
objetivo no busca precio sino una serie de caracteristicas en el bien/ servicio que justifiquen esa
prima Por tanto la empresa va emplear la estrategia de precio por descremacion o descreme,
cuya estrategia se aplica exclusivamente para productos nuevos o distintivos en el mercado

como los que ofrece Caserio Restaurante Bar ( Gutierrez Camarillo, 2013).

Para aplicar la estrategia de descremacion se debe identificar 3 criterios, los cuales ayudaran al

desarrollo de esta estrategia.

- Bienes o servicios nuevos, innovadores que supone una verdadera innovacion para el
consumidor o usuario.

- La demanda es ineléstica al precio, son precios altos que el consumidor esta dispuesto
a pagar.

- El mercado estd segmentado. Existen diversos segmentos con caracteristicas y

necesidades diferentes y que poseen una sensibilidad al precio de manera distinta.

La tarea del marketing en la empresa es la de convencer a los compradores de que el valor del
producto a ese precio justifica su compra. El siguiente esquema precisa como debe establecer

el restaurante sus precios.

- Crear un precio base (coste base aprovisionamiento) para los bienes incluidos en la

carta, independientemente que su precio fluctte en el mercado arriba o abajo.

RISOTTO CON LOMO SALTADO

200 gr derissoto (S/. 5.00) + 100gr de lomo saltado (5/3.00)+ Otros factores de fabricacion (5/.5.00) +
Margen de Utilidad (S/. 25.00) = Precio de Venta S/. 38.00).

Figura 46. Imagen referencial de la fijacion de precios
Fuente: Elaboracién Propia

- Despues de haber fijado un precio base se debe afiadir el costo de los servicios que
acompafian cada bien, quienes seran cubiertos con el margen de ganancia. Estos
servicios deben generar una percepcién en los clientes que no solo estan haciendo pago
de una prima por la comida, si no, por el conjunto de servicios que incluyen un platillo

bien elaborado.
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Para ello la empresa debe asegurarse de brindar un servicio de calidad que va desde: una buena
presentacion de cada plato de comida, un personal bien presentable, ambientes limpios,
atencion personalizada en ambientes comodos y privados, tener un espacio de estacionamiento
libre y con seguridad permanente. Es decir, asegurarse que el cliente sepa que al asistir a este
lugar no solo compra un bien, sino que encuentra status, una posicién diferente en su entorno.
Que a través de esta precepcion de calidad el margen de utilidad en el precio de venta de los
bienes debe incrementarse en un 100%, enfocado a la difusion del producto y conocimiento de

la comida fusion.
3. Estrategia de plaza

La distribucién de un producto o servicio implica ponerlo a disposicion de los compradores
para ello requiere que se construyan relaciones no sélo con los clientes, sino también con

proveedores y distribuidores (Kotler & Armstrong, 2007).

Al tratarse de restaurante donde la venta de su servicio y bienes se realiza de manera directa y
en el mismo lugar. Se propone a la empresa enfocarse en la infraestructura y acondicionamiento
del restaurante. Ya que esto influye en la persuasién y decision del cliente a la hora de poder
elegir un establecimiento de restauracion. Para ello la empresa debe contratar los servicios de

un personal de mantenimiento del local.
3.1.  Personal de mantenimiento
Funciones del personal de mantenimiento.

- Mantener el ambiente acondicionado de manera elegante y sofisticada.

- Supervisar los trabajos de instalacién del establecimiento como los sistemas de tuberias
de aguas blancas, negras, desagues, etc.

- Inspeccionar las instalaciones para detectar fallas y recomendar las reparaciones
pertinentes.

- Realizar mantenimiento y ambientacion del local de acuerdo a las especificaciones del

gerente.

4. Estrategia de promocion

Actualmente las empresas buscan comunicar y mantener buenas relaciones con sus clientes

actuales y potenciales. Esto implica organizar y combinar en un programa de comunicacion: un



87

mensaje claro, entendible y consistente de la propuesta diferencial que ofrece cada empresa;
construyendo relaciones redituables sostenibles con los clientes.

Considerando que el segmento al cual se dirige el restaurante Caserio no busca precios o
descuentos, sino, busca diferenciarse de su entorno satisfaciendo necesidades secundarias

como: status, reconocimiento y reputacion.

Segun la descripcién anterior se plantea al restaurante emplear la estrategia de contratar un
personal de ventas externo, quien se encargara de manejar las relaciones publicas y buscar
nuevos clientes, permitiendo crear una buena imagen corporativa del restaurante. Esta persona
debera difundir el concepto, los beneficios y atributos de la empresa por medios fisicos a través
de invitaciones formales dirigido a empresas, colonias y a aquellas personas que tienen

influencia en el entorno.
4.1. Personal de ventas externo

La contratacion de ese personal como comunicador organizacional, serviré a la empresa como
un canal externo para promocionar y difundir las caracteristicas, atributos y beneficios que

ofrece Caserio Restaurante Bar.
Funciones del personal de ventas externo.

1. Mantener actualizada el fampage (Facebook), mostrando fotos de los platillos, los
ambientes, bebidas, y comensales disfrutando de las delicias del restaurante. Ya que
actualmente la pagina de Facebook del restaurante no es atractivo e interactivo con los

seguidores (ver anexo, fanpage Caserio).

Como se pudo evidenciar en la investigacién la gran mayoria de los encuestados (con un 71.1
%) constaté que las paginas sociales como Facebook es una herramienta importante para
conocer la variedad de productos y servicios que brinda un restaurante (ver ilustracion N°12)
por ello se propone a la empresa mejorar y gestionar continuamente la pagina de Facebook ya
que se puede emplear como un medio y método muy efectivo para informar ya que los

mensajes, las imagenes pueden generar comentarios y ser visualizados por muchas personas.

2. Debe subir videos del restaurante y de la preparacion de los platillos.
3. Difundir por la fanpage qué es comida fusion e invitar a degustarla en el restaurante.

4. Manejar las opiniones, sugerencias y quejas de los clientes a través de las redes sociales.
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5. Difundir por medio fisico y virtual (fanpage) los atributos y beneficios del restaurante
hasta lograr un reconocimiento por los clientes.

6. Realizar una presentacion del restaurante a través de dispositivos moviles (Tablet,
computadora, ush) y medios fisicos (carta de invitacion y tarjeta de presentacion) en las
empresas, clubes y colonias culturales que visita periédicamente.

7. Realizar publicidad en revistas como Chiclayo, Zoom y Directa ya que estos medios
son adquiridos por el publico objetivo al que se dirige el restaurante.

8. Promocionar al restaurante a través de la television invitando a programas donde se
difunda a modo de un reportaje gastronémico todo sobre la comida fusion que ofrece

Caserio Restaurante Bar.

Las relaciones publicas realzaran la imagen de Caserio Restaurante Bar, esta estrategia bien

pensada y empleada es una herramienta muy eficaz.
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Figura 47. Carta de presentacion del Caserio restaurante bar
Fuente: Elaboracion Propia

La carta estara dirigida a empresas, colonias y personas especificas. EI contenido de esta debe

ser preciso claro y personalizado.
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EL placer de saborear La

diferencia hecha FUSION

Figura 48. Tarjeta de presentacion del Caserio restaurante bar
Fuente: Elaboracién Propia



; M‘lf“\/ Euenfm de

SEMANAS

g ) .

N - . P, .
e 3 :,; Ak
- (- R O Y 4

- #
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Figura 49. Imagen referencial para Revista Zoom
Fuente: Elaboracién Propia
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EL placerde saborear la
diferendia hecha FUSION

Te esperamosen La Huaca
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Av. Grau N*823 Santa Victoria
Cel. 950043152 Tel. (074) 307517
E-mail. caseriorestobar@gmail.co

Figura 50. Imagen referencial para revista Directa
Fuente: Elaboracion Propia



Av. Grau N°823 Santa Victoria

Cel. 950043152 Tel. (074) 307517
E-mail. caseriorestobar@gmail.com

Figura 51. Imagen referencial para la revista DiChiclayo.

Fuente: Elaboracion Propia
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4.2.  Promocién
De otro lado se plantea a la empresa emplear promociones especiales como:
4.2.1. Professional HAPPY HOUR

El desarrollo de esta promocion consta de ofrecer espacios donde las personas de la misma
profesion u ocupacion (médicos, abogados, ingenieros, arquitectos, administradores,
funcionarios publicos, entre otros) puedan compartir momentos y disfrutar de bebidas, comida
y aperitivos. Esta promocion estd orientada a concentrar y capturar la atencion del publico
objetivo en un determinado espacio y tiempo. Ademas, permitira mover tiempos inoperativos

ya que se incita a consumir bienes (la comida del restaurante).
4.2.2. Ejecuciény control

Segun (Melendes Grant, 2017) el éxito de una empresa dependera de la combinacién de efectuar
una eleccidn estratégica apropiada y una ejecucion excelente; ya que, si la eleccion estratégica
es inapropiada o la ejecucion pobre generaran problemas y podria condenar a la empresa a la

ruina.

Para realizar de una manera efectiva la ejecucion es muy util la realizacion de un cronograma

especifico que muestre definidos los periodos de duracion de cada actividad.



4.2.3. Presupuesto

Figura 52. Cronograma de presupuesto del Plan de Marketing.

MKTG MIX ESTRATEGIAS ACTIVIDADES CANTIDAD RESPONSABLE COSTO VALOR ANUAL
Buenas relaciones
. con los proveedores (9 Proveedores y Pago
Mejora del y colaboradores 8 Colaboradores puntual Pago puntual
producto en el
primer nivel Perso[']a_l
especializado en 1 Ayudante de
comida fusion cocina S/. 1,000.00 | sS/. 12,000.00
Atencion
personalizada 4 Mozos S/. 3,600.00 | S/. 43,200.00
. Supervisor de 1 Supervisor de
propucTo |PEERENCICON IMejora del mozos mozos R S/.  950.00 | S/. 11,400.00
producto en el Contratar un
segundo nivel Capacitador 1 Capacitador D S/. 300.00 | S/. 3,600.00
Elaboracién de un M
portocolo de I
atencion al cliente 1 Protocolo N S/. - S/. -
. Creacion de un |
broducto en ol [Si0gan__ 1 Slogan s s. - |si -
. Contratacion de 1 Violinista- 1 T
tercer nivel L. .
musicos Saxofonista R S/. 600.00 | S/. 7,200.00
PRECIO DISCREM A
. Mejora continua D
DISTRIBUCION | _ * procesos PerSOl’l«'_:ll C_ie o
PLAZA DIRECTA mantenimiento 1 personal R S/. 1,000.00 | S/. 12,000.00
. D"Chiclayo , Zoom y
puBLICIDAD |REVistas Directa. 3 revistas S/. 1,500.00 | S/.  6,000.00
Mantenimiento y
PUBLICIDAD Redes Sociales |actualizacion de la
PROMOCION Fanpage i Interdiario S/. - S/. 7,500.00
i Contratacion de un
RELACIONES Comuhlcaqor comunicador
PUBLICAS Organizacional |, 4onizacional permanete S/. 1,200.00 | S/. 14,400.00
. Professional Happy |4 Eventos
PROMOCION | romociones Hour anuales S/. 500.00 | S/.  2,000.00
S/. 119,300.00

Fuente: Elaboracion Propia
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V. Conclusiones

En base al andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos en la encuesta aplicada al perfil de

cliente del Caserio Restaurante Bar, tenemos las siguientes conclusiones:

- La propuesta de plan de marketing para el Caserio restaurante-bar se basa en estrategias
directas a los 4 pilares del marketing (producto, precio, plaza y promocién), alineado con
la informacion obtenida a las personas encuestadas y el analisis del entorno, cuya tipologia

de clientes clasificada por el restaurante permite generalizar las estrategias.

- En cuanto al primer objetivo especifico de la investigacién donde se busca establecer
estrategias de producto, se determiné que la estrategia mas adecuada es la diferenciacion
del producto: lo que permitio desarrollar la mejora continua del producto en tres niveles:
presentacion de la comida, personal capacitado y creacion de un slogan que brinde

informacidn sobre la propuesta de valor que ofrece el restaurante.

- Laestrategia de precio seleccionada para el restaurante, es la estrategia basada en el valor
para el cliente ya que en esta estrategia no requiere un cambio en el valor de los productos
(comida), ya que se consideré la tipologia de clientes a los que se dirige el restaurante
quienes estan dispuestos dar mas valor a las caracteristicas, atributos del producto y servicio

que el coste en si del producto.

- Como estrategia para plaza se determind que la empresa emplee la mejora continua en
procesos de atencidn, para ello se propone que los mozos conozcan como es el proceso de
atencion al cliente dentro de un restaurante, la cual se propuso un protocolo de atencion al

cliente propio del Caserio Restaurante Bar.

- Laestrategia de promocion establecida para el Caserio restaurante-bar, es la de promocion

exclusiva, publicidad en medios tradicionales y online.
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V1. Recomendaciones

De las conclusiones sefialadas anteriormente, para un mejor desarrollo en el sector de restauracion,

se recomienda lo siguiente:

- Implementar las estrategias del plan de marketing propuesto para el restaurante.
Permitiéndose tener mayores posibilidades de alcanzar sus objetivos estratégicos y mejorar

su actuacion en el mercado de restauracion chiclayano.

- Involucrar al personal del Caserio, brindandoles la informacion de las nuevas operaciones
0 actividades que se van a realizar para asegurar el desarrollo de la estructura del plan de

marketing.

- Mejorar la experiencia en el lugar de los comensales ofreciendo servicios exclusivos acorde
a las necesidades del cliente, ya que este busca otros atributos en los productos y servicios

en un restaurante.

- Se recomienda realizar un sistema que permita emplear la estrategia CRM, la cual le
permitira gestionar y aplicar mejor las estrategias, dado que conocera de manera mas

cercana a sus clientes.

- Mejorar la experiencia en el lugar de los comensales ofreciendo servicios exclusivos acorde
a las necesidades del cliente, ya que este busca otros atributos en los productos y servicios

de un restaurante.

- Efectuar un monitoreo permanentemente de la gestion del plan de marketing y la
implantacion de los objetivos, estrategias y planes de accion. Para detectar los errores y
poder realizar las acciones correctivas de tal forma que se logre alcanzar los objetivos del

marketing conjuntamente con los de la empresa.
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VIII. Anexos

1. Encuesta

USAT .
S Sl UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORIBIO DE MOGROVEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA DE ADMINISTRACION DE
EMPRESAS

Estimado consumidor el presente instrumento ha sido elaborado para obtener informacion

relevante para la realizacion de una investigacion de proyecto de tesis de la Facultad de Ciencias

Empresariales. Esta encuesta sera utilizada Unicamente para fines académicos. Favor llenar el

cuestionario en su totalidad con la mayor sinceridad posible.



1. Edad:

2. Sexo.

a) Femenino. b) Masculino.
3. Ocupacion.

a) Dependiente

b) Independiente

c) Otro:

4. ;Suele comer fuera de casa?

a) Sl b) NO

5. Ud. como cliente (Que busca en un

Restaurante? seleccione la més relevante.

a) Variedad y versatilidad en comidas y
bebidas

b) Atencion personalizada.

c) Lugar tranquilo y elegante.

d) Buena infraestructura y
Acondicionamiento de ambiente.

e) Otro:

6. ¢ Cuando suele acudir a Restaurante?
a) Entre semana.

b) Fines de semana.

C) Sélo en fechas conmemorativas.
7. ¢ Qué Restaurante suele frecuentar?
a) Caserio Restaurante Bar.

b) Rest. Ventura

C) Rest. Fiesta.

d) Rest. La plaza.

e) Rest. Paprika.

) Rest. Vichayo.

9) Rest. Sabores Peruanos.

9) Otro:
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8. ¢En un mes cuéntas veces suele comer en
este Restaurante?

a) De 1 a5 veces al mes.

b) De 5 a 10 veces al mes.

C) De 10 a 20 veces al mes.

9. ¢le gustaria esperar su turno, tomando una
bebida en la Barra del Restaurante?

a) Sl b) NO.

10. ¢Cuanto tiempo esté dispuesto a esperar
para recibir un platillo que se prepare del
momento?

a)

11. (Cuanto suele consumir en un

Restaurante por persona?

a) De S/.50. 00- a S/. 100. 00 soles.

b) De S/. 101. 00- a S/. 200.00 soles.

C) De S/. 201. 00- a Més.

12. ;{Qué medio considera Ud. tendria mayor
éxito para conocer la variedad de productos y
servicios que ofrece un Restaurante?
Seleccione la més relevante.

a) Redes Sociales.

b) Referencias de Amistades.

C) Correo.

d) Revistas digitales y fisicas.

13. ;Gusta por la comida Fusién? (Sabiendo
que comida Fusion es la combinacion de
estilos culinarios de diferentes paises y
culturas). Si marca NO, esta encuesta se da
por concluida.

a) Sl b) NO



14. ;Qué tipo de comida Fusion suele

consumir?

a) Fusion regional.

b) Fusion internacional

c) Fusion peruana — internacional

15. ¢Ha ido Ud. Alguna vez al Caserio
Restaurante- Bar?
a) SI b) NO.

16. Sabia Ud. ¢Qué Caserio SI| NO
Restaurante Bar cuenta con los
siguientes productos y/o

servicios?

Comidas y Bebidas netamente

Fusion.

Sala Star. Salon Principal.
Terraza con jardin. Salén

Ejecutivo privado.

Buena Atencion y

Personalizada.

Un ambiente cdmodo, elegante,
con mdasica instrumental de

fondo.

17. ¢Algun otro servicio que le gustaria
adicionar?

a)

18. Después de haberle informado le gustaria

iral Caserio Restaurante-Bar.

a) Sl b) NO

19. Si ha ido al Caserio Restaurante-Bar,
¢ Como calificaria su experiencia vivida?

a) Buena
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b) Regular

C) Mala

20. Si ha ido al Caserio Restaurante- Bar
¢Qué Es Lo que méas valora?
Especificamente.

a)

21. ¢Qué factor considera que Caserio

Restaurante-  Bar, deberia  mejorar?

Especificamente.

a)

22. Después de haber ido al Caserio

Restaurante Bar, le gustaria volver.
a) Sl b) NO



1. Edad

Mayores de 75 afios
Entre 70 - 74 afios
Entre 65 - 69 afios
Entre 60 - 64 afios
Entre 55 - 59 afios
Entre 50 - 54 afios
Entre 45 - 49 afios
Entre 40 - 44 afios
Entre 35 - 39 afios
Entre 30 - 34 afios

Gréficos

EDADES DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS

0.5%
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19.5%

Entre 25 - 29 afios 15.0%
Entre 20 - 24 afios 1.6%
0.0% 2.0% 4.0% 6.0% 8.0% 10.0% 12.0% 14.0% 16.0% 18.0% 20.0%
Fuente: Elaboracion Propia
2. Sexo
SEXO DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS
= Femenino
\ | = Masculino

Fuente: Elaboracion Propia.

3. Ocupacion



OCUPACION DE LOS ENCUESTADOS

-

= Dependiente
= Independiente

Fuente: Elaboracion Propia.
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2. Protocolo de atencion al cliente, por el colaborador del Caserio restaurante-bar

PROTOCOLO DE ATENCION AL CLIENTE EN RECEPCION

Saludo

Ejemplo

Encargado

Anticiparse en saludar al cliente.
Generar empatia con el cliente.
Estilo de voz alegre y comprensiva.

Bienvenido (Sefior, Srta,Joven...) a Caserio
Restaurante Bar, pase usted adelante.
Si es un cliente frecuente:
- Sefior Pérez bienvenido, la mesa de
siempre.
- Sefior Pérez es un gusto tenerlo de
nuevo por aqui, la mesa de siempre.
Si es un cliente eventual.
- Sefior, srta haremos que su estadia sea
agradable en el resturante.

Recepcionista.
(jefe de mozos o
Admistrador).

Durante la prestacion del servicio

Platicar con el cliente. (entender lo
que el cliente necesita)

Preguntar si esta a gusto con el
servicio.

Hacer que el cliente perciba la
satisfaccion de haber servido.

- Preguntarle, donde le gustaria
ubicarse.

- Sugerir el ambiente adecuado. (por el
numero de acompafiantes, por el
motivo de visita al restaurante).

Se puede utilizar la siguiente frase: Estaria
mas comodo si se ubica en la terraza tiene un
espacio mas amplio fresco.

Le ofrecemos el salon ejecutivo, donde puede
tener un espacio privado de acorde a su
especificaciones.

- Cuando el cliente este en su mesa:

Llevarle la carta y dejar que el comensal elija
su orden.

Si el comensal quiere una sugerencia el mozo
esta en la facultad de sugerirle un platillo o
bebida.

Si el mozo sugiere al comensal un pedido,
este tiene que informarle a modo de historia
todos los atributos y beneficios del platillo
que el propone, si el cliente no gusta de ese
producto el mozo puede explicarle el
producto que el cliente tuviera interés.

Recepcionista.
(jefe de mozos o
Admistrador).
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- Finalamente el mozo debe asegurar
que el comensal se sienta seguro de lo
gue va consumir.

Puede saber haciendo una pregunta como

¢ Necesita algo méas?, ¢le puedo ayudar en

alguna otra?

Al despedirse

El mozo debe despedirse de manera
alegre, empatica agradeciendo su
visita al comensal e invitarlo a
volver para vivir nuevamente una
experiencia nolvidable.

El mozo debe evitar despedirse
apresuradamente del comensal.

- Sies cliente nuevo.
Decir lo siguiente:
Ha sido un gusto atenderlo sr, sta...lo
esperamos pronto, sera un gusto volverlo (la)
atender.

- Si es cliente fijo:
Decir lo siguiente:
Siempre es un gusto atenderlo sefior Pérez, lo
estaremos esperando, que tenga una buena
tarde, o buena nochea.

- Si es un cliente eventual.
Decir lo siguiente:

- Hasido un gusto tenerlo aqui sr, sta
que tenga buen viaje lo esperamos
pronto en chiclayo.

Recepcinista.
(jefe de mozos o
Admistrador).
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3. Entrevista

¢ Cuantos afos lleva funcionando el restaurante?

¢ Cudles son los secretos para tener éxito en un negocio de este tipo?

¢ Cudl es el perfil del cliente que comUnmente visita su restaurante?

¢Como logré la fidelidad de su clientela?

¢ Qué aspecto del servicio al cliente piensa que son mas importantes para un negocio de este
tipo?

¢ Como se da a conocer el restaurante?

¢ Qué tipo de publicidad piensa que es mas adecuada para este tipo de negocio? y ¢por quée?
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4. Fanpage Del Caserio Restaurante Bar

C’ag'éﬁa

RESTAURANTE E,«

Caserio
@RestauranteBarCaserio

Inicio
Informacion S
Opiniones =

# Estado [®] Fotoivideo . Bar en Chiclayo
Videos

) 47 frfrdried
Eventos ! Escribe algo en esta pagina Abierto ahora
Publicaciones

Comunidad Ver todo

Comunidad

Fotos

2L Invita a tus amigos a indicar gue les gusta

R esta pagina

e A 11.744 personas les austa esto

Fuente: Extraido de: Fanpage del Caserio Restaurante Bar




