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Resumen

El proposito general de la presente investigacion fue la elaboracion de un plan de marketing
para un restaurante turistico. Esta investigacion permitira al restaurante posicionarse en la
mente de los consumidores y con ello mantener e incrementar el nimero de clientes,
traduciéndose esto en un incremento progresivo de sus ventas. La investigacion de mercado
se basé en un estudio de tipo descriptiva y de enfoque mixto, es decir cuantitativo y
cualitativo, asi mismo como instrumento de recoleccion se utilizd una encuesta la que
permitio obtener informacion del analisis interno y externo del entorno. Entre los resultados
mas relevantes que se encontraron fueron que el 76% de las personas encuestadas nunca han
asistido al restaurante turistico, lo que se refleja que el 40% de ellos se enteraron de la
existencia del restaurante pasando cerca de él, asi también el 47% asiste al restaurante El
Pacifico, siendo este la principal competencia del restaurante en estudio, por ultimo el 54%
de las personas encuestadas consideran las redes sociales como la principal herramienta para

dar a conocer un restaurante.
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Abstract

The general purpose of the present investigation was the elaboration of a marketing
plan for a tourist restaurant. This research will allow the restaurant to position itself in
the minds of consumers and thereby maintain and increase the number of customers,
translating this into a progressive increase in sales. The market research was based on
a descriptive and mixed-type study, that is, quantitative and qualitative. Likewise, as a
collection instrument, a survey was used to obtain information on the internal and
external analysis of the environment. Among the most relevant results that were found
were that 76% of the people surveyed had never attended the restaurant My algarrobos,
which shows that 40% of them found out about the restaurant passing close to him, as
well as the 47% attend the restaurant EIl Pacifico, this being the main competition of
the restaurant under study, finally 54% of the people surveyed consider social networks

as the main tool to make a restaurant known.

Keywords: Marketing plan, strategy, restaurant.
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I.  Introduccion

Desde la antigiiedad han existido numerosos establecimientos que ofrecian alimentacion y
bebidas a los distintos viajeros en el mundo; pero si de antecedentes se habla se puede mencionar
en 1765 el “shampu d” oiseau” cuyo duefio fue el francés Monsieeur Boulanger, como el primer
restaurante propiamente dicho, que con el pasar del tiempo dio origen a lo que hoy es cominmente
conocido como sector de la restauracion. EIl fendmeno de la globalizacion también ha llegado a
este sector, esto se refleja en el aumento de los restaurante y de las ferias internacionales de comida
(367 aproximadamente) en donde las influencias externas ha ocasionado que los cocineros

incorporan nuevos ingredientes y técnicas de otros paises.

En el &mbito nacional, el sector restaurantes ha tenido una tendencia creciente, segun el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - INEI (2018) menciona: que la actividad de los
restaurantes en el pais registr6 un crecimiento de 3.04% en el presente afio, esto debido a factores
como la expansion de locales, la infraestructura mejoradas, los eventos empresariales, la
participacion en ferias gastrondmicas y la incidencia del turismo interno; convirtiendo al pais en

un referente de la gastronomica mundial.

Lambayeque no es una excepcion, es una zona de confluencia de agentes econdémicos
provenientes de la costa, sierra y selva, lo cual implica su intensa actividad comercial. Esta zona
destaca por ser una de las regiones con mayores recursos turisticos, lo cual genera una gran
oportunidad para el sector. Es por ello, que los restaurantes en Lambayeque son una parada
obligatoria para los turistas y comensales del departamento; dentro de ellos, los mas representativos

son: el Cantaro, El Rincon del Pato, El Pacifico.

En la mayoria de restaurantes de Lambayeque no se brinda un servicio adecuado, esto debido
a la demora en la atencion, la poca tendencia que tienen sus duefios para capacitar a su personal, la
excesiva concurrencia de publico en dias festivos, la falta de abastecimiento del personal, el manejo
de negocios de manera empirica y la falta de un control constante en el area de menaje, entre otros
(Ver Anexos Figura N° 42). Gestion (2018) sefiala que el 67 % de clientes se aleja de un servicio

por su mala atencion.
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El restaurante turistico es un establecimiento Lambayecano, de emprendimiento familiar que
cuenta con varios afios operando en el rubro y que tiene como especialidad la comida criolla, el
cual le hizo acreedor de numerosos premios nacionales, entre ellos el Tenedor de Oro al mejor
arroz con pato en la Feria internacional Mistura y mejores platos tipicos a base de pato en la feria
gastrondmica Sabe a Peru, ademas de reconocimientos por el manejo de sus buenas précticas de

manipulacién de alimentos otorgado por el MINCETUR.

Sin embargo, con el pasar de los afios el restaurante turistico ha ido perdiendo su identidad y
teniendo una caida considerable de clientes; entre las principales causas se encuentra el descuido
por parte del propietario, el manejo empirico en la administracion, la creciente competencia y la
escasa publicidad, lo cual ha ido generando que no se dé la debida importancia a aspectos como:
la mala atencion al cliente, la falta de capacitacién a su personal, la pobre imagen que proyecta
debido al bajo poder de negociacion con sus proveedores, originando que la entrega de los pedidos
no se de en el tiempo establecido, ocasionando demoras en la atencion y calidad de servicio. Todo
esto, ha impedido que el restaurante se consolide en el mercado, esto debido a que no cuenta con
un plan de marketing que le ayude a superar estas deficiencias y le permitan alcanzar sus objetivos.

En base a ello, se estructuré un plan de marketing formulandose como problema de
investigacion: ¢Qué estrategias de marketing serian las mas adecuadas para un restaurante turistico
en la ciudad de Lambayeque?, el objetivo general fue elaborar un plan de marketing para un
restaurante turistico en la ciudad de Lambayeque; como objetivos especificos fueron: Realizar un
diagnostico del sector restaurantes en la ciudad de Lambayeque; realizar un analisis interno del
restaurante para conocer su situacion actual y desarrollar la propuesta de un plan de marketing para

un restaurante turistico en la ciudad de Lambayeque.

La aplicacion del plan de marketing servira para otorgar a la empresa una mayor
competitividad, fortalecer su marca, fidelizar e incrementar su nimero de clientes; como también
para las futuras empresas que deseen aplicar estrategias que puedan ayudar a consolidarlas en el
mercado. Asi mismo, ofrece una gran oportunidad de poner en practica todos los conocimientos

adquiridos durante el curso de la carrera, llevando asi los conocimientos teoricos a la préactica.

La presente investigacion cuenta con ocho capitulos, en el capitulo I la introduccion sobre la

situacion problematica, el capitulo 11 expone el marco tedrico con los antecedentes del problema,
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en el capitulo 11l se plantea la metodologia, los resultado se muestran en el capitulo 1V, en el
capitulo V se establecen las conclusiones, en el capitulo VI las recomendaciones, en el capitulo VI

la lista de referencias y finalmente en el capitulo V11 los anexos.
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Marco tedrico
Antecedentes del problema

En la investigacién realizada por Iniestra (2015) tuvo como objetivo la implementacién
de mercadotecnia digital en una empresa de chocolates gourmet utilizando la teoria del ajuste
de las tareas con la tecnologia. La metodologia de la investigacion es de alcance exploratorio
y descriptivo, asimismo para la recoleccion de informacion se realizaron entrevistas en
diferentes fases al gerente y trabajadores. Durante el proyecto de investigacion se hizo un
acompafiamiento de las précticas de gestion y procesos de la organizacion, se logrd un
reconocimiento de marca a través de los sitios web y las redes sociales. Se llego a la conclusion
de que los seguidores de la marca se encontraban principalmente en la red social Facebook,
donde se concentraba el 60 % de los consumidores. Asimismo se determind que las redes
sociales son las que tienen mayor influencia dentro del mercado objetivo de la organizacion,
con lo cual se disefid estrategias que se ajustaran a las necesidades y expectativas de los clientes

potenciales y que capten su atencion.

Chavez & Delgado (2015) elaboraron una investigacion cuyo objetivo fue elaborar un
propuesta de plan de marketing para el restaurante los Delfines con el propoésito de incrementar
sus ventas y la participacién en el mercado y a la vez medir a través de parametros la
percepcion que tienen sus consumidores del producto/servicio. La metodologia de este estudio
tuvo un enfoque mixto y el disefio metodoldgico es descriptivo. La muestra estuvo conformada
por 384 personas a quienes se les aplico una encuesta. Con la aplicacion de técnicas, estrategias
e instrumentos de recoleccion de datos se permitid identificar que existe un porcentaje de
clientes fijos, que se inclinan por la calidad de los platos y los precios justos que el restaurante

ofrece.

Arriola, Montalvo & Lara (2017) realizaron un trabajo de investigacion cuyo objetivo
del proyecto fue establecer las estrategias mas adecuadas para poder competir exitosamente en
el entorno. La metodologia usada tuvo un enfoque cualitativo y el desarrollo del trabajo se
baso en el modelo secuencial del proceso estratégico, comenzando del establecimiento de una
vision, misién, valores organizacionales y ética; se realiz6 un analisis interno de la

organizacion a traves del estudio de las areas en el disefio organizacional; en el analisis externo
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se utilizo el andlisis PESTE; por ultimo se establecieron los objetivos y estrategias. Se
concluyo que la empresa en estudio se encuentra en un momento propicio para desarrollar las

estrategias sugeridas.

Jiménez & Segura (2017) desarrollaron un proyecto la cual tuvo como objetivo
proporcionar estrategias y tacticas que apoyen a la mejora de sus actividades comerciales en
el mercado. La metodologia de este estudio tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo descriptiva;
la muestra estuvo conformada por 119 personas. En el desarrollo de la propuesta se realizaron
el analisis externo enfocado en el entorno social, econdmico, politico, ecoldgico y tecnoldgico;
el analisis del micro entorno con los clientes, competencia y proveedores; y el analisis interno
a través de un diagnostico del restaurante. Luego del anélisis se planted la propuesta donde se
definieron los objetivos, segmentacion, mercado meta y las estrategias, tacticas y presupuesto
del marketing. Entre los resultados mas relevantes se encontraron que segun el analisis SEPTE
el entorno se encuentra favorable para el crecimiento del restaurante asi como también en el
micro entorno el nimero de clientes va en aumento; en el estudio del mercado se valora los
productos que se ofrecen, los precios accesibles, la facilidad de trato con los proveedores y las

promociones que se ofertan.

Bravo (2018) desarrollo una investigacion la cual tuvo como objetivo desarrollar un plan
de marketing de acuerdo al entono actual del restaurante Techo del Mundo para mejorar sus
resultados financieros con clientes satisfechos. La metodologia de este estudio es de tipo
exploratorio debido a que no se cuenta con informacion mercadoldgica del hotel, la
informacion ha sido recopilada mediante fuentes primarias como la encuesta, la entrevista y
focus group, cuyos resultados reflejaron que los clientes potenciales posen alto poder
adquisitivo, y a pesar de que los clientes mantienen cierto nivel de aceptacion de la calidad del
producto, existe una pobre variedad de platos tipicos e internacionales, una decoracion
moderna, precios accesibles y promociones aplicadas en los canales comunicacionales
actuales. Entre las estrategias que se proponieron implementar fue ofrecer nuevas variedades

de comida gastrondmica, brindando una atencion amable y cordial con los clientes.

En la investigacion de Diaz & Huanambal (2018) cuyo objetivo fue brindar una
propuesta de plan de marketing como herramienta comercial estratégica para el caserio

restaurante-bar ubicado en Chiclayo. La metodologia de esta investigacion tuvo un enfoque
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mixto ya que se desarrolla la parte cualitativa para el aspecto tedrico y cuantitativo para los
datos obtenidos de la encuesta. Asimismo para la realizacion de la propuesta se hizo la revision
a nivel cientifico de material bibliografico y se aplico la técnica de la encuesta a una muestra
de 380 personas que permitid la generacion de las estrategias basadas en producto, precio,
plaza y promocion. Como principales resultados se determind que las estrategias mas
adecuadas para las 4 PS fueron: la diferenciacion de producto, el valor para el cliente, mejora
continua en proceso de atencién y promocion exclusiva, publicidad en medios tradicionales y

online.

Garcia (2018) realizo una investigacion cuyo objetivo fue el disefio de la idea de un
proyecto de Food truck para ayudar a aumentar los ingresos de la empresa Embutidos Moreno
Séez. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, como herramienta de recoleccion se
utilizo la encuesta elaborada a través de Google Forms enviada por email y whatsapp, con una
muestra de 172 personas. Gracias a la encuesta elaborada se pudo comprobar que a la mayoria
de personas les causa un gran interés y curiosidad el proyecto de investigacion, ademas de dar
una respuesta altamente positiva en lo que respecta al consumo del producto dentro del disefio
elaborado. Por esta razén, a pesar de no haberse llevado a cabo y no obtener nimeros
concluyentes, estas afirmaciones dan una gran seguridad a la hora de emprender en una nueva

via dentro del establecimiento dejando claro que seria una apuesta exitosa.

Malagén & Tique (2018) realizaron una investigacion que tuvo como objetivo principal
proponer un plan de marketing que permita incrementar las ventas y la participacion en el
mercado. La metodologia de esta investigacion es concluyente cualitativa de alcance
descriptivo con muestreo no probabilistico por conveniencia, para la recoleccién de datos se
realiz6 mediante una entrevista a la gerente y una encuesta con una muestra de 40 clientes.
Como resultados se encontraron en que la afluencia de publico son en su mayoria mas hombres

que mujeres y estas prefieren sopas y pollo asado por su sabor.

Moreira, J. (2018) realizo una investigacién cuyo objetivo fue disefiar un plan de
marketing para el restaurante Chugchucaras Rosita, el mismo que busca aumentar las ventas
de su local matriz y sucursales en la ciudad de Latacunga. Como metodologia se llevé a cabo
una investigacion descriptiva concluyente, cuya finalidad fue conocer los diferentes factores

que median en la poblacion del canton de Latacunga y alrededores. Las herramientas de
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recoleccién de datos fueron a través de encuetas a una muestra de 384 personas y focus group
a 10 habitantes de Latacunga. Entre los resultados mas significativos se encontraron que las
personas conocen a Chugchucaras Rosita, pero en su mayoria al local matriz y menos
porcentaje a sus sucursales, asimismo los consumidores que visitan el establecimiento lo hacen
por el sabor, prestigio y la calidad del producto, y consideran que se deben realizar mejoras
sobre el servicio prestado, considerando la atencion que se brinda al momento en que el

consumidor ingresa al local hasta que abandona el mismo.

2.2. Bases teoricas cientificas
Kotler (2005) manifiesta que "La mercadotecnia es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,

ofrecer e intercambiar productos de valor con sus iguales.
2.2.1. El plan de marketing

Laaplicacién en las empresas de los conocimientos y conceptos relacionados
con el marketing no es de manera alguna obra de la espontaneidad ni de la
improvisacion. Para garantizar el éxito en el mercado se requiere de una accion
planificada, analizada minuciosamente sobre las decisiones que deben adoptarse y
el momento adecuado para ello. Es decir una estrategia o plan estratégico, el cual se

conoce como plan de marketing.

Kotler (2012) plantea que La reflexion estratégica de una empresa debe
plasmarse en un programa de accién que precise los objetivos y los medios a poner
en marcha en el marco de la estrategia de desarrollo seleccionada y cree que a
mediano y largo plazo la supervivencia y progreso de la organizacion dependen de
su capacidad de anticiparse en el tiempo a la evolucion de los mercados y lograr
modificar en consecuencia la estructura y composicion de su cartera de actividades.

Y ese programa anteriormente mencionado es el plan de marketing.

Por otro lado, Lambin (2009) sefiala que el Plan de Marketing tiene como

objetivo primordial el expresar de una forma clara y sistematica las opciones
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elegidas por la empresa para asegurar su desarrollo a mediano y largo plazo. Tales

opciones deberan seguidamente traducirse en decisiones y en programas de accion.

Por ultimo, Aguirre (2008) plantea que el plan de marketing es una
herramienta de gestion por la que se determina los pasos a seguir, las metodologias
y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados, es decir, permite marcarnos
el camino para llegar a un lugar concreto. No es posible elaborarlo si no se sabe
ddénde nos encontramos y a donde queremos ir. Especifica las politicas comerciales
a desarrollar en el horizonte temporal del plan, partiendo de los objetivos

comerciales.

De manera general se puede resumir que un plan de marketing es un
documento escrito en el cual se detalla todas las variables de los objetivos, esta
dirigido a la consecucion de los objetivos; suele realizarse a corto plazo: un afo; las

estrategias deben ser coherentes y el presupuesto econémico debe ser real.
Etapas del plan de marketing

Las etapas de todo plan de marketing estan estrechamente interrelacionadas,
por lo que se debe examinar desde una vision en conjunto. No se puede elaborar una
estrategia sin haber definido antes los objetivos que se quieren alcanzar, y resultaria
inatil fijar estos objetivos sin conocer las oportunidades y amenazas del mercado o
aquellos puntos en los que la empresa se encuentra en una posicion mas fuerte o
débil. Asimismo, éstos solo pueden descubrirse a partir de un riguroso estudio de
los factores externos e internos de la empresa. Las etapas del marketing constan de

la siguiente manera:
- Analisis del entorno

En esta parte se hace el estudio y analisis de la situacion a la que se enfrenta

el producto o servicio, frente a las diversas fuerzas del mercado

Serra (2011) menciona que la primera etapa o paso a seguir en la elaboracién
de un plan de marketing es el analisis del entorno. Lo cual permite el conocimiento
profundo y exacto del entorno econémico, de la situacién actual y su evolucion

futura, a fin de una exitosa planificacion comercial. Esta etapa puede dividirse en
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dos campos: el exterior de la empresa o analisis externo y la propia realidad

empresarial o andlisis interno.
- Mercado objetivo

Es el segundo paso del plan de marketing en la cual se hace una descripcion
detallada del segmento de mercado que interesa indicando factores demogréficos,
psicogréficos, geogréaficos, de estilo de vida o de cualquier tipo de fragmentacion

que resulte apropiada.
- Analisis interno

Trata de dar una vision global sobre los recursos principales de los que
dispone la empresa, asi como medios y habilidades con las que cuenta para hacer
frente a un entorno cambiante como es el mercado de la oferta y la demanda. Por lo
tanto, la empresa tendra que analizas que puntos fuertes y débiles tiene, y asi poder

disefiar una estrategia adecuada a las condiciones que presenta.
- Elaboracion de objetivos, estrategias y tacticas

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboraciéon del plan de
marketing, debido a que todo lo que antecede dirige al establecimiento de los
objetivos y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos determinan
numéricamente a donde queremos llegar y de qué forma; como también deben ser
acorde al plan estratégico general. Objetivo representa la solucion deseada de un
problema de mercado o la explotacion de una oportunidad.

Segun Kotler & Armstrong (2012) 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 en adecuar los recursos con los factores internos y los factores externos con

el fin de obtener la mejor posicion competitiva.

Mufiz (2008) menciona que en el plan de accion se definen las acciones
concretas que se deben poner en préactica para conseguir los efectos de la estrategia.
Ello implica disponer de los recursos humanos, técnicos y econémicos, capaces de

llevar a cabo a buen término el plan de marketing. El objetivo del marketing es el
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punto de llegada, las estrategias son el camino a seguir para alcanzar los objetivos,
y las tacticas son los pasos especificos que permiten llevar a la accion la estrategia

y lograr los objetivos.

Una vez elaborados los objetivos se determinara cual seré el camino a seguir
para alcanzarlos. Las estrategias establecen asi las grandes lineas de actuacion que

posteriormente seran desarrolladas con los planes técticos.
- Evaluacion y control

Una vez que se sabe lo que se va a ser, solo faltan los medios necesarios para
llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa en un
presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun los programas de trabajo y
tiempo aplicados. Para que la direccion general apruebe el plan de marketing deseara
saber la cuantificacion del esfuerzo expresado en términos monetarios, por ser el
dinero un denominador comun de diversos recursos, asi como lo que lleva a producir
en terminos de beneficios, ya que a la vista de la cuenta de explotacion provisional
podré& emitir un juicio sobre la viabilidad del plan o demostrar interés de llevarlo
adelante. Después de su aprobacidn, un presupuesto es una autorizacion para utilizar
los recursos econdmicos. No es el medio para alcanzar un objetivo, ese medio es el

programa.

El control es la tltima etapa del plan del marketing y radica en establecer las
medidas para efectuar un seguimiento de las acciones definidas en el plan, asi como
también el control de los resultados que se obtengan. Si se detentan errores sera

necesario efectuar correcciones, sin esperar el final del periodo de planificacion.
Clasificacion de restaurantes
Restaurante

Segun el MINCETUR (2017), restaurante es el establecimiento que expende
comidas y bebidas al publico, preparadas en el mismo local, prestando el servicio
en las condiciones que sefiala el presente reglamento y de acuerdo a las normas

sanitarias correspondientes.
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Un restaurante es un establecimiento comercial en el mayor de los casos,
publico donde se paga por la comida y bebida, para ser consumidas en el mismo
local o para llevar. Hoy en dia existe una gran variedad de modalidades y tipos de
cocina. Funcionan generalmente en las horas de almuerzo y cena, mientras que los

que se especializan en el servicio del desayuno se les califica como cafeterias.

Los precios de los alimentos son de acuerdo a la categoria del
establecimiento, que varia segun el lugar donde se halla situado, la comodidad de

sus instalaciones y la calidad de su servicio.

Existen una serie de categorias intermedias, desde la mas modesta que sirve
menu por un precio fijo y en mesas comunes, hasta el mas lujoso restaurante a la
carta, donde el cliente elige su men( y paga de acuerdo con el servicio y la calidad

de los platos que consume.
Tipos de establecimientos

Asi mismo, MINCETUR realiza una clasificacion tomando como base el

tipo de comida que sirven ademas de su metodologia de servicio:
- Brasserie

Es un café restaurante de ambiente relajado, donde se sirven platos u otras
comidas. Se espera que haya servicio de mesa profesional y un menu impreso (a
diferencia del bistro que no pose ninguna de ellos); a pesar de ello se considera un
sitio en el que se sirven comidas de forma informal a la hora del almuerzo. Por regla
general un brasserie esta abierto todo el dia y todos los dias de la semana, sirviendo

el mismo menu todo el dia.
- Restaurante Buffet

Es posible escoger uno mismo una gran variedad de platos cocinados y
dispuestos para el autoservicio. A veces se paga una cantidad fija y otras veces por
cantidad consumida (peso o tipos de platos), es una forma rapida y sencilla de servir

a grandes grupos de persona.

El servicio buffet consiste en que la comida estd a disposicion de los

comensales para que ellos se sirvan a discrecion. Se trata del método ideal para
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servir a un gran nimero de personas, proporcionando al comensal elegir libremente

la cantidad y el detalle de los alimentos.
- Restaurante de comida rapida (fast food)

Restaurantes informales donde se consume alimentos simples y de rapida

preparacion como hamburguesas, papas fritas, pizzas, pollo entre otros.

El concepto, que significa comida rapida, es un estilo de alimentacion donde
los platillos se preparan y se sirven para consumir rapidamente en establecimientos
especializados (generalmente callejeros) o a pie de calle. Una de las caracteristicas
mas sobresalientes de la comida rapida, es el hecho de que, por lo regular, se

consume sin emplear cubiertos e implementando el sistema de autoservicio.
- De autor

En la cocina de autor no se toman platillos de la nueva cocina sino que hace
una cosecha propia original y personal de los platillos, suelen ser de caracter
regional basados en las materias primas del lugar en donde se encuentran, los

platillos se cocinan con mucha delicadeza para no perder los sabores originales.
- Etnico
Se dirige a alguna etnia en especifico, se refiere entonces a sus recetas y

platillos tradicionales y la forma de prepararlos.

Los restaurantes étnicos, son los que representan lo tipico o propio de una
determinada raza o cultura. En otras palabras, los restaurantes etnicos, son aquellos

en que se cocina la comida o gastronomia tipica de un pais determinado.
- Fastgood

Creado por NH Hoteles y Ferran Adria, nace con la idea de ofrecer un
servicio de comida rapida de calidad para satisfacer la doble demanda del cliente de
hoy que dispone de escaso tiempo para sus comidas pero que no esta dispuesto a

renunciar a la salud y a la calidad.
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- Fusion
Mezcla de estilos culinarios de diferentes culturas como la mezcla de

ingredientes representativos de otros paises, mezcla de condimentos y/o especias,

practicas culinarias.
- Gastro

Es un concepto nacido en Inglaterra y se refiere a la venta de alimentos
sofisticados y de buena calidad junto con una buena carta de vinos, con una
atmosfera relajada sin embargo solo puede llegar al nombre de local y no de

restaurante.
- Restaurantes de alta cocina o gourmet

Los alimentos son de gran calidad y servidos a la mesa. El pedido es "a la
carta" o escogido de un "menu", por lo que los alimentos son cocinados al momento.
El costo va de acuerdo al servicio y la calidad de los platos que consume. EXisten
mozos o camareros, dirigidos por un Maitre. El servicio, la decoracion, la

ambientacién, comida y bebidas son cuidadosamente escogidos.
- Grill

Tipo de restaurante orientado a la cocina americana donde se sirve carnes,
pescados y mariscos a la plancha y a la parrilla. El servicio debe ser rapido y
eficiente. En estos establecimientos y la decoracion muchas veces se orienta al estilo

Oeste Americano.
- Slowfood

Este concepto naci6 en Italia y se contrapone a la estandarizacion del gusto,
promoviendo una nueva filosofia gastronomica que combina placer y conocimiento
a la hora de comer. Entre sus objetivos se encuentran resaltar la dignidad cultural de
los platillos de una regidn, crear conciencia en las personas (en especial en las mas
jévenes para que aprendan a relacionar el placer y el gusto de comer, promover un
estilo de vida mas tranquilo y enfocado a la apreciacion de los sabores y olores de

cada alimento. El simbolo de Slow Food es el caracol, emblema de la lentitud.
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- Restaurantes de especialidades (tematicos)

Son restaurantes que se especializan en un tipo de comida como los de
mariscos, los vegetarianos, los asadores o asaderos, cuya especialidad es la carne.
Estos incluyen también los de nacionalidades, que se especializan en la cocina de

un pais o region determinada.

En esos locales toda la decoracion y laambientacion giran en torno a un tema
determinado, como puede ser el oeste americano, el castillo medieval, el mundo del
cine o incluso el sexo. Hasta ahora parece ser que en estos negocios lo que prima es
la estética sobre la cocina, vendiendo principalmente una experiencia, mas que una
comida. Se trata de ofrecer al cliente una novedad y una diferencia que distinga al
restaurante de cualquier otro. Indudablemente, la restauracion tematica es

fundamentalmente urbana.
- Comida para llevar o take away

Son establecimientos que ofertan una variedad de primeros platos, segundos,
y una variedad de aperitivos, que se exponen en vitrinas frias o calientes, segun su
condicion. El cliente elige la oferta y se confecciona un menu a su gusto, ya que la

oferta se realiza por raciones individuales o como grupos de menus.

Comida para comprar y llevar. Cada vez son mas las ensefias que incorporan
el Take Away a sus servicios tradicionales. Entre las ventajas que este sistema ofrece
estan las de prestar al cliente, ademas de una atencion rapida, la posibilidad de
consumir el producto en el lugar que quiera, con los beneficios que esto supone para

el negocio.
- Trattoria

La trattoria es un tipo de restaurante, nacido en ltalia, donde no se sirve
comida bajo un mend sino que se paga por cubierto. El ambiente y la decoracién es
informal y relajado y los precios de las comidas son bajos. Este concepto procura
tener una clientela fija y estable. EI nombre proviene de btrattore que en italiano

significa 'preparar".
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Categorias de los restaurantes

Categoria: Rango definido por este Reglamento a fin de diferenciar las condiciones
de infraestructura, equipamiento y servicios que deben ofrecer los restaurantes, de
acuerdo a los requisitos minimos establecidos. Puede ser de cinco (5), cuatro (4),
tres (3), dos (2) o un (1) Tenedor

- Restaurantes de lujo (cinco tenedores)

Este tipo de establecimientos Debe tener una organizacion Eficaz, regidas
por Normas y Procedimientos y contar con Politicas internas y externas para su

manejo.

Los restaurantes de este tipo generalmente son adornados con maderas muy
finas, las mesas y las sillas deben estar acordes a la decoracion, alfombras de calidad
muy buena, la musica (viva o ambiental) debe ser suave, las luces (lamparas y focos)

deben ser graduables y el aire acondicionado debe ser controlado por termostato.

Los alimentos y las bebidas tienen que ser obligatoriamente de la més alta
calidad, la higiene debe reinar en todas las areas: frente, salon, cocina, bafios y por

altimo, el personal debe estar debidamente uniformado.

El personal de servicio ademéas de estar capacitado para cada funcion debe ser
entrenado periédicamente para garantizar un servicio eficiente y elegante.
Ademas se debera contar con:

— Entrada para los clientes, independiente de la del personal de servicio.

— Guardarropa y vestibulo o sala de espera.

— Comedor, adecuada superficie con su capacidad.

— Teléfono en cabinas aisladas y teléfono inalambrico para el servicio al cliente.

— Aire acondicionado.

— Servicios sanitarios con instalaciones de lujo, independientes para damas y
caballeros.

— Decoracion en armonia con el rango del establecimiento.
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— Buffet frio a la vista, en el comedor (opcional).

— Accesorios diversos: carros para flamear, mesas auxiliares.

— Cocina equipada con almacén, bodega, camara frigorifica, despensa, oficina,
hornos, gratinador, parrilla para pescados y carnes, fregaderos, extractores de
humos y olores.

— Carta con variedad de platos de la cocina nacional e internacional y carta de vinos
amplia modificada periédicamente.

— Personal debidamente uniformado.

— Cuberteria de acero inoxidable o de plata.

- Restaurantes de primera (cuatro tenedores)

— Entrada para los clientes independiente de la del personal.

— Sala de espera.

— Guardarropa (En paises frios).

— Teléfono inaldmbrico.

— Comedor, adecuada superficie con su capacidad.

— Aire acondicionado, refrigeracion y calefaccion.

— Mobiliario y decoracién de primera calidad.

— Servicios sanitarios independientes para damas y caballeros.

— Cocina con camara frigorifica separada para pescados y carnes, horno, despensa,
almacén, bodega, fregaderos y ventilacién exterior.

— Personal de servicio debidamente uniformado.

— Cuberteria de acero inoxidable.

- Restaurantes de segunda (tres tenedores)

Entrada para los clientes independiente de la del personal de servicio.

Guardarropa.

Teléfono inaldmbrico para el servicio al cliente.

Comedor adecuada superficie con su capacidad.

Mobiliario de calidad.
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Servicios sanitarios independientes para damas (incluye nifios) y caballeros.
Cocina con camara frigorifica, despensa, almacén fregaderos, ventilacion al
exterior.

Carta en consonancia con la categoria del establecimiento.

Personal de servicio debidamente uniformado.

Cuberteria de acero inoxidable.

- Restaurantes de tercera (dos tenedores)

Comedor, adecuada superficie con su capacidad.

Teléfono inaldmbrico.

Adecuado mobiliario.

Cuberteria inoxidable, vajilla de loza o vidrio, cristaleria y manteleria sencilla
con servilletas de tela o papel.

Servicios sanitarios independientes para damas y caballeros.

Cocina con fregadero con agua caliente, camara frigorifica o nevera, extractor de
humos y despensa.

Personal de servicio uniformado al menos con chaqueta blanca.

Carta sencilla.

- Restaurantes de cuarta ( un tenedor)

Comedor independiente de la cocina.

Cuberteria inoxidable, vajilla de loza y vidrio, cristaleria sencilla, servilletas de
tela o papel.

Servicios sanitarios decorosos.

Personal perfectamente aseado.

Carta sencilla.
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I11. Metodologia

3.1. Tipoy nivel de investigacion

Enfoque - mixto

Segun Hernandez, Sampieri & Mendoza (2010) refieren: los métodos mixtos
representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e
implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su
integracion y discusién conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion

recabada y lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio.
Tipo - Aplicada

Hernandez, Sampieri & Mendoza (2010) define la investigacion aplicada, como la
finalidad de resolver problemas préacticos inmediatos en orden a trasformar las condiciones del

acto productivo y a mejorar la calidad del producto.
Nivel - descriptivo

Tamayo (2004) menciona: la investigacion descriptiva comprende la descripcion,
registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la composicion o procesos de los
fendmenos. EIl enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre como una persona,

grupo o cosa se conduce o funciona en el presente.

3.2. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental porque no implica manipular variables
0 asignar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones. No hay condiciones o estimulos a
los cuales se expongan los sujetos del estudio. Los sujetos son observados en su ambiente

natural y en su realidad (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2012).

Ademas es de tipo transversal, Hernandez, Fernandez & Baptista (2010) afirman: Los
disefios de investigacion transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo dnico.
Su propdsito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento
dado.



3.3. Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacion
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La poblacion esta constituida por los clientes del restaurante turistico. Esta

poblacién fue calculada en base a los registros del restaurante, para ello se tomaron

los registros de los Gltimos 6 meses, los cuales vendrian a ser 5010 clientes.

Tabla 1
N° de clientes al mes
N° DE CLIENTES AL MES
dic-16 920
ene-17 820
feb-17 750
mar-17 880
abr-17 650
may-17 980
TOTAL SEMESTRAL | 5010

Fuente: Restaurante turistico

3.3.2. Muestra y Muestreo

Para determinar el mercado objetivo se uso la técnica estadistica aleatoria

simple, tomando en cuenta el registro semestral de clientes proporcionados por el

restaurante, con ello se recolectara la informacion necesaria para llevar a cabo el

proyecto de investigacion.

Para la elaboracion de la muestra se tomaron los siguientes datos:



2
N
Formula: n=———24

n =235
Donde:

N: Tamafio de la poblacion:

p: Probabilidad que ocurra:

g: probabilidad que no ocurra:

e: Margen de error:

Z: Nivel de confianza:

" e2(N-1)+z2 pq

5010 clientes
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El tamafio de la muestra estara conformada por 235 clientes, los cuales seran

encuestados para la recoleccion de la informacion.

Asimismo se realizé una prueba piloto a 30 personas para garantizar el éxito

del instrumento y determinar la probabilidad, con ello se detecté que el 80%

respondia de manera asertiva y tenian el perfil que se buscaba, por lo tanto se

establecié la probabilidad que ocurra (p) en 0.80 y la probabilidad que no ocurra

(g) en 0.20.

3.4. Criterios de seleccion

Para determinar las caracteristicas particulares de la poblacion; esta fue delimitada

mediante criterios de inclusion, es decir con caracteristicas relevantes para las preguntas de

investigacion. Los criterios de seleccion de la muestra fueron:

- Que sean mayores de 18 afos
- Que vivan en la ciudad de Chiclayo

- Que tengan frecuencia de consumo



3.5. Operacionalizac

i6n de variables

Tabla 2
Operacionalizacién de variables
DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL DE LA| DIMENSIONES INDICADORES
VARIABLE
Entorno econémico
Entorno social
Entorno politico
ANALISIS DEL Entorno tecnolégico
ENTORNO 9
Entorno ecoldgico
Competencia
Programa a nivel Proveedores
empresa en general para —
la seleccion de un MERCADO Segmentacion
PLAN DE me;(rlﬁcciﬁlgetal ;n OBJETIVO Perfil del cliente
MARKETING saEsfaccién ﬁe o ANALISIS Analisis FODA
consumidores en dicho INTERNO FODA cruzado
mercado por medio de la Producto
mezcla de marketing. OBJETIVOS,
ESTRATEGIAS Y Precio
TACTICAS DEL
PLAN DE Plaza
MARKETING B
Promocion
EVALUACION Y Presupuesto
CONTROL Control

Fuente: Elaboracion propia
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Primaria:

- Encuesta: Como instrumento de recoleccién de datos se realizd a través de un
cuestionario comprendido de 19 preguntas aplicadas a 235 personas de acuerdo al

perfil que busca la investigacion.

- Entrevista: Se realizé una guia de entrevista a la duefia del restaurante turistico, con
el objetivo de determinar la situacion problematica del negocio y asi identificar los
problemas que atraviesa el restaurante, la entrevista duro aproximadamente una hora

y se dio de manera fluida y directa.
Secundaria:
Fuentes bibliogréficas: libros, tesis y articulos de revistas cientificas web y fisicas.

3.7. Procedimientos

Para el proceso de recoleccién de informacidn se aplico una encuesta constituida por 19
preguntas y dirigida a 235 personas, se procedio a explicar el objetivo de la investigacion a los
encuestados, aclarando dificultades en la compresién de términos nuevos. El cuestionario se
aplico en dias mas concurridos como sabados y domingos y en horas de mayor afluencia de

publico.

3.8. Plan de procesamiento y analisis de datos
Para el procesamiento de datos de las encuestas aplicadas se usé el programa Microsoft

Excel y para su posterior analisis se logroé por medio de tablas y gréaficos.



3.9. Matriz de consistencia

Tabla 3

Matriz de consistencia

TITULO

PROBLEMAS

OBJETIVOS

METODOLOGIA

POBLACION

TECNICA ESTADISTICA

Elaboracion de un
plan de marketing
para un restaurante
turistico en la
ciudad de
Lambayeque

¢ Qué estrategias de
marketing serian las
mas adecuadas para
un restaurante
turistico en la ciudad
de Lambayeque?

Elaboracion de un
plan de marketing
para un restaurante
turistico en la ciudad
de Lambayeque.

Realizar un
diagndstico del
sector restaurantes en
la ciudad de
Lambayeque.

Tipo: Descriptiva

La poblacion esta
constituida por los
clientes del
restaurante, la cual
fue calculada en
base a los registros
de los Gltimos 6
meses, que fueron de
5010 clientes.

Realizar un analisis
interno del
restaurante para
conocer su situacion
actual.

Enfoque: Mixto

(cuantitativo y cualitativo)

MUESTRA

Desarrollar la
propuesta de un plan
de marketing para un
restaurante turistico
en la ciudad de

Lambayeque.

Disefio: No experimental
transversal

235 personas

Encuesta y entrevista

Fuente: Elaboracion propia
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3.10. Consideraciones éticas
A los participantes de la investigacion se les expusieron las condiciones previo a la

obtencién de la informacion, estas fueron de caracter anénimo y sin manipulacion.

Las encuestas se realizaron con consentimiento informado para otorgamiento de datos y
anonimato. Ademas, se respetd la poblacion mayor de edad sin ningun tipo de vulnerabilidad.
Y se declaré no tener conflictos de interés pues la informacion se utilizd para fines de la

investigacion.
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IV. Resultados
Los datos obtenidos por los instrumentos de recoleccién cuantitativos fueron
capturados en Excel para su posterior graficacion y andlisis. Con la obtencion de la

informacion se plantearon las estrategias para el plan de marketing.

A continuacién se presentan los resultados de los cuestionarios aplicados a la poblacion

del departamento de Lambayeque:

Sexo de los encuestados

E Mujer

M Varon

Figura 1. Sexo de los encuestados
Fuente: Elaboracion propia

En la figura 1 del total de encuestados, el 53% son varones, mientras que el 47%

son mujeres.

Grado de instruccion académica

B Post Grado universitario
B Secundaria
I Superior Técnico

[ Universitario

Figura 2. Grado de instruccién académica
Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 2 del total de encuestados, el 62% son universitarios, el 19% tienen un

post grado, el 11% son técnicos y el 8% cuentan con secundaria.

Nivel de ingresos

= Salario entre S/. 2400. -
S/9500.

i Salario menor de S/. 850.

m Salario entre S/. 850. -
S/1300.

m Salario entre S/. 1300. -
S/2400.

26%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00%

20.00% 25.00% 30.00%

Figura 3. Nivel de ingresos
Fuente: Elaboracion propia

En la figura N° 3 del total de encuestados, el 26% perciben salarios entre S/. 1300 a
S/. 2400, el 19 % perciben salarios entre 850 a 1300, el 17% menor a S/. 850, y el 14 % entre

S/. 2400 — S/. 9500.
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Razdn por la que prefiere comer en Lambayeque

® Turismo 2%

B Probar la sazon 2%

()
1 Recomendaciones 5%

0,
B Me brinda un buen trato >%

6%

B Los precios son mas comodos

[ Esta cerca a mi trabajo

B Es mas seguro

H Me siento mas comodo

45%
B Preparan mejor la comida que en
otros lugares

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%

Figura 4. Razon por la que prefiere come en Lambayeque

Fuente: Elaboracion propia

En la figura N° 4 del total de encuestados, el 45% prefiere comer en Lambayeque
porque preparan mejor la comida que en otros lugares, el 20% porque se sienten mas
acomodos, el 8% porque es mas seguro, al igual que el 8% porque es mas seguro, el 6%
porgue los precios son mas econémicos, el 5% por el buen trato, el 5% por recomendaciones

y el 2% por probar la sazén y por turismo.
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Asistencia a otros restaurantes en
Lambayeque

1 La Casa Descalzi

m El Cantaro

m El Rincon del Pato

M El Pacifico

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%

Figura 5. Asistencia a otros restaurantes en Lambayeque
Fuente: Elaboracion propia

En la figura 5 del total de encuestados, el 47% asiste al restaurante El Pacifico, el

38% al Rincon del Pato, el 8% al Cantaro y el 7% a la Casa Descalzi.

Importancia de los siguientes elementos al momento de seleccionar un restaurante:

Comida tradicional

0% 5%

Extremadamente
Importante
B Muy Importante

B Importante

2 Poco importante

B Nada Importante

Figura 6. Comida tradicional
Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 6 del total de encuestados, el 37% considero que al momento de
seleccionar un restaurante la comida tradicional es muy importante, el 33% considero que es
importante, el 25% extremadamente importante, el 5% nada importante y el 0% poco

importante.

Ambiente del lugar

0% B Extremadamente
Importante
H Muy Importante

H Importante

Poco importante

H Nada Importante

Figura 7. Ambiente del lugar
Fuente: Elaboracion propia

En la figura 7 del total de encuestados, el 37% considero que al momento de
seleccionar un restaurante el ambiente del lugar es muy importante, el 26% considero que
es importante, el 21% poco importante, el 16% extremadamente importante y el 0% nada

importante.
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Promedio de gasto por cada visita

B Menos de 40 soles
H Entre 40 a 60 soles
i Entre 60 a 80 soles
2 Entre 80 a 100 soles

B Mas a 100 soles

Figura 8. Promedio de gasto por cada visita
Fuente: Elaboracion propia

En la figura 8 del total de encuestados, el 51% gasta un promedio de més de S/. 100
soles, el 19% gasta entre 40 a 60 soles, el 12% gasta menos de 40 soles, el 11% entre 60 a
80 soles y el 7% entre 80 a 100 soles. Como se poder observar nuestros clientes no tienen

problemas en cuanto el gasto que hacen por cada visita.

Uso de tecnologia en un restaurante

No mSj

Figura 9. Uso de tecnologia en un restaurante
Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 9 del total de encuestados, el 84% menciono que el uso de tecnologia

en un restaurante es importante mientras que 16% lo considero poco importante.

Asistencia al restaurante turistico

‘ No

m Si

Figura 10. Asistencia al restaurante turistico.
Fuente: Elaboracion propia

En la figura 10 del total de encuestados, el 76% menciond que nunca asistié al

restaurante turistico, mientras que el 24% asistié por lo menos en una ocasion.

Valoracion de los siguientes elementos en el restaurante turistico:

Sabor de los alimentos

Excelente ™ Muybuena M Buena Regular H Malo

3% 0%

Figura 11. Sabor de los alimentos
Fuente: Elaboracién propia
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En la figura 11 del total de encuestados, el 37% menciono que el sabor de los
alimentos en el restaurante turistico es muy buena, el mismo porcentaje considero que es

excelente, el 23% buena, el 3% regular y el 0% considero que es mala.

Tiempo de espera

H Excelente © Muy buena Buena ™ Regular ™ Malo

0%

Figura 12. Tiempo de espera
Fuente: Elaboracion propia

En la figura 12 del total de encuestados, el 40% menciono que el tiempo de espera en
un restaurante turistico es buena, el 28% considero que es muy buena, el 21% regular, el

11% excelente y el 0% considero que es mala.

Servicio

B Excelente ™ Muybuena = Buena [ Regular ™ Malo

0%

7%

Figura 13. Servicio
Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 13 del total de encuestados, el 46% menciono que el servicio en el
restaurante turistico es muy bueno, el 31% considero que es buena, el 16% excelente, el 7%

regular y el 0% considero que es malo.

Ambiente

7 Excelente ® Muy buena Buena I Regular H Malo

0% 0%

44%

Figura 14. Ambiente
Fuente: Elaboracién propia

En la figura 14 del total de encuestados, el 46% menciono que el ambiente en el
restaurante turistico es muy bueno, el 44% considero que es buena, el 10% excelente, el 0%

regular y malo.

Variedad del menu

M Excelente M Muybuena [ Buena [ Regular M Malo

0%

9%

Figura 15. Variedad el menu
Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 15 del total de encuestados, el 47% menciono que la variedad del menu
en el restaurante turistico es muy bueno, el 30% considero que es buena, el 14% excelente,

el 9% regular y el 0% lo considero malo.

Tiempo promedio de atencidn

3%
2%

¥ 10 minutos
20 minutos
= Dos horas

= Media hora

Una hora

Figura 16. Tiempo promedio de atencion
Fuente: Elaboracién propia

En la figura 16 del total de encuestados, el 81% menciono que el tiempo promedio
que es atendido en el restaurante turistico es de media hora, el 9% menciono una hora, el
5% 10 minutos, el 3% 20 minutos y el 2% dos horas.

Nivel de satisfaccidon con el personal
del restaurante

4%

M Buena
M Excelente
M Muy buena

I Regular

Figura 17. Nivel de satisfaccion con el personal del restaurante
Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 17 del total de encuestados, el 49% menciono que el nivel de
satisfaccion con el personal del restaurante turistico es buena, el 26% muy buena, el 21%
excelente y el 4% considero que es regular.
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V. Propuesta
5.1. Analisis del entorno

5.1.1. Entorno econémico

Bolsa de Valores de Lima - BVL (2019), durante el 2018 la economia mundial
mostro su mejor desempefio en diez afios, luego de un largo periodo de recuperacion de
la gran recesion de 2008-2009. A partir del segundo semestre los principales indicadores
de actividad mostraron una moderacion ciclica, materializada por algunos riesgos como
la guerra comercial entre EEUU y China, incertidumbre a la politica econémica adoptada
por Donald Trump, normalizacion de la tasa politica monetaria por parte de la Reserva
Federal y la turbulencia financiera en mercados emergentes. En este contexto, el
comercio mundial continuo por encima de lo sefialado en el periodo post-crisis, pero con

menor dinamismo y un nuevo punto de inflexion.

2015 2016 2017 2018 2019 Tendencia

Mundo 340 321 380 39 39 e__WHEN
Avanzadas 223 166 230 240 220m_mBEm
Emergentes y en Desarrollo 426 433 480 49 510 _ mml
Asia Emergente y en Desarrollo 6.77 645 650 650 650 M __ _ _ _
Latinoamérica y el Caribe 0.08 -090 130 160 260 — . ==wm

Figura 18. Crecimiento mundial y perspectivas (En porcentajes)
Fuente: Fondo Monetario Internacional — FMI

Por otro lado en el Peru la tasa de crecimiento del PBI en el 2018 fue de 4,0%
frente a un 2.5% del afio 2017. En primer semestre se registré un alto crecimiento de
4,4%, moderandose el ritmo a partir del tercer trimestre debido a una menor tasa de
inversion debido a la caida de precio commodities y a un ambiente de incertidumbre
interna.

APEGA (2018) estima que el sector gastronémico peruano crezca en un promedio
de entre 7% a 8% por afio, esto impulsado por la consolidacion de la gastronomia a nivel
local e internacional. Por otro lado se estima que generara para este afio 320 mil de
puestos de trabajo.
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Entorno social

Segun el INEI (2018), en el Peru existen alrededor de 31°237,385 habitantes, de
los cuales 1°197,260 son pobladores de Lambayeque. Ademas el mayor nimero de

familias pertenecen al sector C, D y E, en el cual 13.1% pertenecen al sector AB.

Asimismo, el ingreso promedio mensual en la region de Lambayeque es de S/
1000.00, lo que refleja un incremento del 9.3%, esto demuestra una tendencia positiva a
incrementar. Lo que refleja que las condiciones sociales de la poblacion han mejorado

comparado a afios anteriores, esto en gran medida al crecimiento econdmico del pais.
Entorno politico

Durante los Gltimos afios Lambayeque ha ido siendo desplazado por otras regiones,
de ser una de las principales contribuyentes al crecimiento del PBI nacional, paso solo

a aportar el 2.7%, mientras que otras regiones como Arequipa aportan el 6%.

Es indudable que se ha ido perdiendo peso politico, se percibe que los lideres
actuales estan fuera de la orientacion de desarrollo moderno y carecen de la vision

necesaria para encaminar esta ciudad.

GESTION (2017) menciona que el principal reto que tiene Lambayeque es
continuar con las obras publicas necesarias y se impulse la inversion privada, que es la

verdadera generadora de riqueza y puestos de trabajo.

Pero ante tan desfavorable panorama se avecinan nuevos proyectos como son el
proyecto Olmos o la ejecucion del plan hidraulico que pretende multiplicar las areas de
siembra, proteger la infraestructura pablica y privada ante desastres naturales y

garantizar las inversiones futuras (La Republica, 2017).
Entorno tecnoldgico

La inversion en innovacion y desarrollo es una de las prioridades en toda empresa;
diversos locales alrededor del mundo van incorporando avances tecnoldgicos para
mecanizar en lo posible el proceso y agilizarlo. Esta inversion estd permitiendo a los
restaurantes utilizar tecnologias para optimizar el funcionamiento, mejorar la calidad de
servicio, diferenciarse de la competencia, incorporar nuevos canales publicitarios y a

fidelizar a sus clientes.
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En cuanto a tecnologias para acelerar el proceso y velocidad de pedidos, se han
implementado quioscos de pantalla tactil para que los clientes puedan realizar y
personalizar sus pedidos, mejorando la experiencia del cliente y facilitandole la compra,
ya que es mas rapido para él (Ver Anexos Figura N° 37). Asi también tabletas de mesa
para hacer pedidos, jugar, entrar en internet y hasta pagar la cuenta, de esta manera la
orden llega directamente a la barra 0 a la cocina, evitando esperas innecesarias del
cliente, y permite con esto conocer que productos o menus son los mas vendidos para
asi gestionar directamente sus existencias (Marketing Gastrondmico 2018). (Ver Anexos
Figura N° 38).

La tecnologia Blockchain (cadena de bloqueos) también se estd usando en el sector
restauracion para prescindir de entidades externas (Bancos) especializadas en la
auditoria de procesos, esta tecnologia impide la falsificacion de datos gracias a punteros
que referencian el siguiente bloqueo de informacion de forma encriptada, se emplea para
aceptar criptodivisas como métodos de pago, se ahorran asi costos y tiempos de espera
(DiegoCoquillat 2019) (Ver anexos figura N° 39).

En el ambito local la empresa TrinetSoft ha desarrollado dos software
especializados en brindar soluciones para restaurantes y retail en Chiclayo, Trujillo,
Piura 'y Arequipa, en el que muchas empresas ya estan apostando por esta tecnologia. El
gerente Johan Nolasco, comenta que este software es adaptable a dispositivos mdviles
como tablets y no requiere conexion a internet para las funciones del dia. Asimismo
indico que TrinetPost Movil es un eficiente software para puntos de venta, capaz de
llevar el registro y control de las operaciones de compraventa diarias a través del uso de
una Tablet. (RPP 2017). Asimismo la empresa Cencosud ha implementado un POS de
ultima generacion, esta tecnologia permitird a los clientes realizar sus compras sin
separarse de su tarjeta para pagar, por medio del cual el cliente gestionara su pago
acercando su tarjeta a la pantalla si se trata de un pago sin contacto, o introduciéndola
por el lector del chip, si se necesita firmar el recibo lo podra hacer con un lapicero digital

en la pantalla del equipo (Peru Retail 2019) (Ver anexos figura N° 40).

Por otro lado, la Cadena de restaurantes Chilis implemento en sus restaurantes un

IPad en cada mesa para hacer pedidos, jugar, entrar en internet y hasta pagar la cuenta;
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con ello logro mejorar su rapidez de atencion y aumento en un 20% sus ventas.
Asimismo Starbucks es una de las empresas pioneras en implementacion de nuevas
tecnologias, hace ya unos afos se podia pagar con tarjeta por medio del celular con
Square Wallet y ahora se puede pagar directamente atreves de su mévil por medio de
una aplicacion llamada My Starbucks Rewards. (Marketing Gastronomico 2018) (Ver

anexos figura N° 41).
Entorno ecolégico

La conciencia ecoldgica esta creciendo cada vez mas en la gestion de restaurantes,
esto ha provocado que cada vez méas negocios den prioridad al tema de los residuos,
aplicando estrategias para participar en la lucha contra el problema medioambiental que
representa las toneladas de basura que produce el sector restauracion, reducir la cantidad
de alimentos que se desperdician en la produccién de los platos de los restaurantes,
reducir las pérdidas econdmicas, aumentar el reciclaje y la reutilizacién de distintos
materiales (El Tenedor 2017). Llama mucho la atencion el hecho que los consumidores
de los paises ricos desperdicien cada afio casi la misma cantidad de alimentos (222
millones de toneladas) que el total de lo que produce Africa subsahariana (230 millones
de toneladas). A nivel mundial las frutas y hortalizas, ademéas de las raices y los
tubérculos son los alimentos con la tasa mas alta de desaprovechamiento (Gustavsson
2017).

La ley general de residuos solidos clasifica a los residuos sdlidos dentro de los
residuos comerciales, que son aquellos generados en los establecimientos de bienes y
servicios, en el caso de los restaurantes, estos residuos estan conformados por papel,
plastico, embalajes diversos, latas, restos de aseo personal, entre otros. EI manejo de
estos residuos debe ser sanitaria y ambientalmente adecuado, sujeto a principios de

prevencion de impactos negativos y proteccion de la salud (Ver anexos figura N° 42).

Existen mercados como por ejemplo Brasil, donde buscando una solucién al
desperdicio de alimentos en los restaurantes, el Instituto Alana en colaboracion con el
grupo Egeu, crearon el programa denominado Satisfeito, un proyecto que busca reducir
y al mismo tiempo ayuda a financiar programas para combatir la inseguridad alimentaria

infantil. El programa funciona cuando el cliente llega al restaurante y en las opciones del
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menu se ofrece la version Satisfeito, en estos platos se sirven 1/3 menos de comida que
la versidn tradicional. Al tomar esta decision el consumidor paga el mismo precio por el
plato y el dinero ahorrado por el restaurante es entregado a organizaciones que ayudan a

nifios en situacion de inseguridad alimentaria (Correa 2018).

También existen los bancos de alimentos como otra opcion de evitar que los
residuos de alimentos generados por el comercio se desperdicien y lleguen a los
basureros. Generalmente estas son instituciones que a partir de una variedad de fuentes
recogen los alimentos, los guardan en un almacén y posteriormente los distribuyen a las

personas y familias necesitadas.

Asi también, en Alemania se cred una plataforma web llamada FoodSharing,
donde las personas, productores, minoristas, distribuidores y fabricantes, de acuerdo con
las leyes de control de alimentos son libres de ofrecer o recoger los excedentes de
alimentos bien conservados y comestibles. Todos los alimentos se encuentran como una
oferta gratuita disponible en una base de datos en la red y en un mapa interactivo se
puede ver la ubicacion de los alimentos disponibles (Barbosa 2017). Por otra parte en
Espafia se desarrollo una plataforma web contra el despilfarro de alimentos llamada

Comidabasurablog.wordpress.com.

Esta pagina tienen como objetivo reunir personas que estén interesadas en el
movimiento freegan (estilo de vida anti consumista) que quieran alimentarse colectivay
lddicamente del despilfarro de alimentos generados en la sociedad de consumo. Entre
sus actividades estd desarrollar talleres de cocina con sobras, producir mapas con las
zonas de recogida de alimentos, organizar comandos de barrio recicladores y de recogida

de alimentos (Comida basura 2018).

Asimismo, el aprovechamiento de los subproductos organicos es otra opcion de
concientizacion. Cuando los residuos son separados correctamente, existe la posibilidad
de reutilizar o reciclar los subproductos organicos, ya sea para alimentar a animales de
compafiia 0 ganado, producir mejoradores de suelos (composta 0 vermicomposta) o

producir alientos para consumo humano.
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5.1.6. Competidores

Se trata de un sector de mucha competencia, se podria considerar como
competidores a diversos establecimientos que ofrezcan comidas que puedan ser
consumida en el propio local, sin embargo nuestros competidores directos son los que

se dirigen al mismo publico objetivo, los cuales son:

- El Pacifico

El restaurant Pacifico es reconocido por la diversidad de platos lambayecanos que
ofrece. Aparte encontrara variedad en platos a base de pescado y mariscos. Los mas
pedidos tortilla de raya, arroz con pato, chinguirito. Una delicia al paladar. Cuenta con

amplios salones para degustar en un grato ambiente.

- El Cantaro

Restaurante El Cantaro tiene 37 afios al servicio de la gastronomia nortefia. Brinda
los platos a la carta méas tradicionales de la ciudad evocadora de Lambayeque, donde se
conservan los ingredientes propios de la zona y las preparaciones tradicionales de
antafio; de ambiente agradable donde hara pasar un momento inolvidable rodeado de la

mejor comida nortefia y de la hospitalidad de su gente.

- El Rincén del Pato

El Rincdn del Pato es un restaurante tipico Lambayecano creado en el afio 1997,
por el Sr. Lizandro Castillo, quien lo consolido como una empresa familiar. En la
actualidad puede disfrutar de la mejor comida del Norte del Perd, en una arquitectura
rustica y original, mdsica, artesania y muchas cosas para pasar un dia agradable con la

familia.
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- La Casa Descalzi

En esta casa aristocratica funcioné el Consulado de Italia en Lambayeque.
Actualmente brinda sus servicios como Restaurant Turistico, ofreciendo los mejores
platos tipicos y una buena atencion al Turista, los precios son adecuados y la atencién es

buena.
Proveedores

El restaurante turistico cuenta con diversos proveedores por el mismo rubro que
maneja, los cuales son sus socios claves para llevar a cabo su propuesta de valor, que es
ofrecer un sabor exquisito que cuente con la calidad y expectativas que los clientes

esperan.
Los proveedores principales del restaurante turistico son:

- Backus:
Esta empresa se encarga de suministrar al restaurante turistico cerveza,
gaseosas y agua.

- LaTaberna:
La distribuidora La Taberna abastece al restaurante de los mejores licores de la
ciudad.

- Distribuidora Ecomphisa:
Asociacion de pescadores de San Rosa, encargada de proveer pescados y
mariscos.

- Distribuidor Avinor:
Se encarga de proveer carne avicola.

- Distribuidora Makro
La cadena Makro se encarga de proveer carnes, frutas y verduras.

- Mercado Modelo:
Encargada de abastecer materias primas

- Asimismo para los servicios basicos sus proveedores son: Epsel (agua),
Electronorte (energia eléctrica) y Movistar (telefonia).
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Solo con algunos Proveedores es que existen cierto tipo de conflictos como son
Backus, su proveedor de pato que no le abastece su requerimiento y las materias primas
que muchas veces son compradas en el momento de coccion. Siendo dicha razon la
principal motivacion del poder ayudar a solucionar los problemas y a analizar al

proveedor del cual le genere mayor conflicto para el desarrollo continuo del negocio.

Para ilustrar esto la entrega de los pedidos no se da en el tiempo establecido,
tampoco existe una planificacion de compra adecuada, impidiendo llevar un control
eficiente de inventarios y de la elaboracion de los platos que son mas pedidos por los
clientes, como es el caso del arroz con pato, que es la especialidad del restaurante, el
cual le permiti6 obtener el premio Tenedor de Oro en el concurso Mistura otorgado por
el reconocido chef nacional Gaston Acuario al mejor arroz con pato del Peru. Siendo
esto una problematica tanto interna como externa, que trae consigo la insatisfaccion y la
disminucion en ventas a sus principales clientes. Esta informacion fue obtenida de la
entrevista que se le realizé a la sefiora Maximina Soto. Entre los insumos con los que

cuenta el restaurante se pueden mencionar:

- Carnes y pescados: Carne de pato, carne de pollo, carne de res, Filetes de pescado
(jurel, pulpo, bonito, salmén y lenguado), langostinos y mariscos (almejas, conchas
negras, conchas de abanico).

- Tubérculos: Camote, papa, yuca, zanahoria, etc.

- Frutas y verduras

- Abarrotes: Harina. Azucar, sal, condimentos, salsas, mermeladas, etc.

- Productos lacteos

- Gaseosas, vinos, licores, agua, etc.

5.2. Mercado Objetivo

5.2.1. Segmentacion

Para conocer el publico objetivo es necesario realizar una segmentacion para asi
saber a quienes nos vamos a dirigir, mediante esta segmentacion se dividira el mercado
en grupos mas pequefios, ya que cada cliente tiene gustos y necesidades diferentes, de

esta manera se conocera mejor a nuestros consumidores y de esta manera aplicaremos
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estrategias comerciales méas precisas. Nuestro mercado objetivo estara conformado de la

siguiente manera:

Tabla 4
Variables de segmentacion de mercados

CRITERIOS [CLASIFICACION RESULTADO
Geograficos | Distrito Chiclayo
Beneficios Calidad y servicios

Conductuales g . _
Ocasion de compra | Dias normales y festivos

Psicograficos |NSE AByC
Edad 45-55

Demogréficos | Sexo Femenino y masculino
Ingresos 1300-2400

Fuente: Elaboracién Propia

Se ha podido comprobar que gran parte de la poblacién que visita el Restaurante
turistico son de Chiclayo, de los cuales el 53% son personas masculinas, quienes visitan
el restaurante generalmente fines de semana por motivos de trabajo, negocios o salen
universidades cercanas, estas personas vienen con familias y comparfieros de trabajo,
(Ver anexos figura N° 20). A su vez perciben sueldos que van de los S/ 1300 a S/ 2400
(Ver anexos figura N° 22).

Perfil del cliente

Los clientes del restaurante turistico son personas en su mayoria provenientes de
Chiclayo, adultas, profesionales, empresarios o independientes que suelen frecuentar en
compafiia de amigos, compafieros de trabajo, familia y pareja. Asimismo son personas
del nivel socioeconémico A, By C, los cuales poseen sueldos que van de los S/ 1300 a
los S/ 2400, con estilos de vida moderno y progresista, son modernos en su consumo
pero muy racionales, al momento de decidir la compra analizan bien su costo/beneficio.
Por otro lado toman en cuenta factores como la variedad del mend, el ambiente, la

rapidez de servicio, el sabor de los alimentos y el precio.



5.3. Andlisis interno

5.3.1.

Analisis FODA

Tabla 5
Analisis Foda
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FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Calidad de la comida (ganador de mixtura).

Variedad de platos tradicionales.

Alta experiencia en el sector gastronémico de sus
propietarios.

Ubicacidn céntrica.

- Crecimiento estable del turismo.

- Cercania a museos y centros arqueoldgicos.

- Incremento de la demanda en fechas
festivas.

- Predileccién por comer fuera de casa.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de procesos establecidos.
Escasa publicidad.

No cuenta con un segmento definido.

No cuenta con convenios corporativos.

Falta de personal permanente.

Demora en la atencién de pedidos.

No cuenta con estacionamiento propio.

Falta de suministros en los servicios de atencion.
Bajo poder de negociacion con sus proveedores.
No tiene convenios con agencias de viajes.

Mala gestion para el abastecimiento de insumos
para cocina.

- Alta competencia en el sector.

- Fuerte posicionamiento de su competencia
mas cercana.

- Inseguridad ciudadana.
- Entrada de nuevos competidores.

Fuente:

5.3.2.

Elaboracion Propia

FODA CRUZADO

Tabla 6
Foda cruzado

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

- Potenciar el producto bandera.

- Redisefiar la infraestructura del
restaurante.

Implementar procesos para mejorar el
tiempo de atencion.

Definir estrategias para la gestién de
proveedores.

Implementar estrategias de convenios
corporativos.

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

- Implementar los sistemas seguridad del
local.

Definir estrategias promocionales de
acuerdo al segmento.

Fuente: Elaboracion Propia
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5.4. Objetivos, estrategias y tacticas del plan de marketing

5.4.1. Objetivo estratégico N° 1: Potenciar el producto bandera
Estrategia 1: Definir el producto a vender al mercado
Operativa: Estandarizar el producto.

TActicas:

- Definir las caracteristicas, la cantidad, la apariencia, el sabor y la presentacion que
debe tener el producto:

El restaurante turistico es conocido en la ciudad de Lambayeque por su producto
bandera que es el arroz con pato, este producto gano el premio Tenedor de Oro en el
concurso Mistura otorgado por el reconocido chef nacional Gaston Acurio, al mejor
arroz con pato del Peru, pero a la vez este premio es muy poco difundido por el
restaurante, es por esta razon que el producto se tiene que potenciar y ser mas

conocido por el consumidor.

Figura 19. Premio Tenedor de Oro (Mistura)
Fuente: Restaurante turistico
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- Caracterizar el producto con el equipo de trabajo y definir el estandar:

El equipo de trabajo deberd de saber cual es el producto bandera, por lo tanto deben
conocer de memoria los ingredientes que debe tener el plato.

Segln la encuesta realizada el 37% considero que al momento de seleccionar un
restaurante la comida tradicional es muy importante, el 33% considero que es
importante y el 25% extremadamente importante. Es por ello que nuestro producto
bandera surge como una fortaleza, ya que el arroz con pato es una de las comidas méas

tradicionales de la region.

Comida tradicional

B Extremadamente
Importante

B Muy Importante

I Importante

Poco importante

B Nada Importante

Figura 20. Comida tradicional
Fuente: Elaboracién propia
Estrategia N° 2: Mostrar el producto bandera al mercado
Operativa: Exponer el producto
Tacticas:
- Utilizar material impreso en las mesas del restaurante:

Para dar a conocer el producto bandera se hara uso de individuales personalizados en
papel couché de 115 gr. en formato A3 de 42.0 x 29.7 cm., enmicados en A3 de 175

mic., para preservar su mantenimiento; estos serdn colocados en las mesas del
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restaurante, donde se incluiré la imagen del arroz con pato y el nombre del restaurante.

De esta manera se busca mostrar a los clientes el producto bandera.

Figura 21. Individuales personalizados
Fuente: Disefiador grafico Jorge (Cel. 051 - 961 018 777)

Utilizar material digital para exponer el producto en la comunidad virtual:

Se realizara publicidad del producto en medios de comunicacién y redes sociales. En
television se realizara un publirreportaje del restaurante turistico cual seria emitido
un fin de semana en el programa ‘“Parada Norte”, en América Television Chiclayo.
Asimismo se emitird anuncios durante el programa Entre Gente. En radio se emitiran
anuncios en Ritmo Romantica (91.5 FM — Chiclayo) y RPP (96.7 FM - Chiclayo) que

es una de las emisoras mas escuchadas a nivel nacional.
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Figura 22. Fan page del restaurante turistico
Fuente: Restaurante turistico

- Usar Magazines o revistas locales para exponer los productos:
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Se haran alianzas estratégicas con revistas donde se compraran espacios, con el fin de

mostrar articulos donde se resalte la experiencia y los productos del restaurante, las

publicaciones se haran en revistas especializadas en el sector restauracion, como la revista

Di Magazine y la revista Zoom.
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5.4.2. Objetivo estratégico 2: Redisefiar la infraestructura del restaurante
Estrategia N°1: Definir el nuevo disefio a implementar
Operativa: Contratar un Proveedor inmobiliario
Tacticas:

- Comenzar la basqueda de un proveedor
- Contactar al proveedor.

- Contratar al proveedor.

Lo que se pretende es ofrecer una infraestructura que guarde relacion a la imagen que
quiere proyectar el restaurante; es por ello que se buscara una persona especializada
para la remodelacion del restaurante turistico, donde se le explicara el concepto de
restaurante que se pretende ofrecer. De esta manera se busca una infraestructura con
caracteristicas de un restaurante turistico, con un salén amplio y abierto, con buena
iluminacion y ventilacion natural y una acuUstica adecuada que permita a las personas
que se escuchen y platiquen entre si. Es asi, que se busca garantizar la comodidad y el

confort de las personas que visiten el establecimiento.

Figura 24. Concepto que se pretende
Fuente: Restaurante Huancahuasi
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La distribucién es la accion que pone al alcance del consumidor los productos y
servicios producidos en el restaurante turistico. De esta manera la distribucion del
producto final se lleva a cabo en el mismo local y de forma inmediata para todos los
clientes. Segun la encuesta realizada el 56% consideran que al momento de seleccionar
un restaurante las instalaciones deben ser acogedoras, es por ello que el restaurante
turistico ofrecera un ambiente e infraestructura adecuado para garantizar una recepcion

acogedora.

Instalaciones Acogedoras

4% 0% B Extremadamente
Importante
& Muy Importante

B Importante

Poco importante

B Nada Importante

Figura 25. Tiempo promedio de atencién
Fuente: Elaboracion propia
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5.4.3. Objetivo estratégico N ° 3: Implementar métodos para mejorar la atencion
Estrategia N° 1: Definir los sistemas de atencion.
Operativa: Efectuar actividades para mejorar la atencién
Tacticas:
- Contratar a personal con vocacion:

La profesion de mozo debe estar intimamente relacionada con la vocacion de atender
a las personas, es por eso que se contratara personal que tenga vocacion, actitud y ganas
de ofrecer una agradable experiencia al cliente.

- Capacitar al personal para mejorar la atencion:

El personal deberéa estar formado para poder brindar una excelente atencién al cliente,
debera conocer de memoria la carta para asi poder asesor al cliente sobre ingredientes
0 métodos de coccion de un plato.

- Realizar encuestas de percepcion del servicio:

Se realizaran encuestas para conocer la opinién de los clientes y se podra saber que se
necesita mejorar. Asimismo se podra conocer los clientes insatisfechos y prevenir que

No regresen.

Estrategia N° 2: Elaborar un procedimiento de atencion
Operativa: Establecer las acciones a seguir

TActicas:

- Recepcion del cliente:

El protocolo de atencién al cliente inicia con la recepcion de los clientes por parte del
anfitrion quien orienta al cliente a que llegue a su lugar, para después ser atendido por

un mozo que le tomara la orden.
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Atencién al cliente:

Se establecera un tiempo promedio de atencion entre el saludo y la entrega del pedido,

de esta manera se evitar molestias y descontento de los clientes.

Cobrar y despedir al cliente:

Esta sera llevada a cabo mediante una facturacion electrénica, lo que permitira la

claridad en el documento y agilizara el proceso.

Segun Echo Research (2017) el tiempo medio maximo de espera en un restaurante es
de 12 minutos, esto no se ve reflejado en el restaurante turistico que segun la encuesta
realizada el 81% menciona que es atendido en media hora, es por ello que se elaborara

un procedimiento de atencion para asegurar la reduccion en la espera de los clientes.

Tiempo promedio de atencidn

°% 3% 2y

B 10 minutos

20 minutos
& Dos horas
Media hora

B Una hora

Figura 26. Tiempo promedio de atencion

Fuente: Elaboracion propia



5.4.4. Objetivo estratégico N°4: Definir estrategias para la gestion de proveedores
Estrategia N° 1: implementar estrategias con los proveedores
Operativa: Desarrollar las estrategias a incorporar
Tacticas:

- Analizar a detalle la eleccién del proveedor:
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Para asegurar insumos de calidad en el menor tiempo posible, se analizara a detalle la

eleccion de los proveedores, tomando en cuenta su trayectoria y perfil, referencias y

empresas con los que ha trabajado, asi también su tecnologia, logistica e

infraestructura.

- Disefiar un eficiente sistema de pagos a los proveedores:

Se trabajara mediante un sistema de pago bancario, para asi garantizar la efectividad

de los pagos en los tiempos y plazos estipulados.

- Tener una comunicacién asertiva entre el restaurante y el proveedor:

La comunicacién con los proveedores serd primordial para la consolidacion de sus

estrategias, esta permitira evitar malos entendidos y retrasos en los contratos.

- Hacer seguimiento al cumplimiento del proveedor:

Se monitoreard y supervisara el cumplimiento de las obligaciones contraidas con el

proveedor, de esta manera se comparara un proveedor con otro, quienes ostentan

mayores niveles de cumplimiento y se determinara quienes cumplen con los objetivos

del restaurante.



5.4.5. Objetivo estratégico N°5: Implementar estrategias de convenios corporativos
Estrategia N°1: Realizar convenios con empresas reconocidas
Operativa: Contratar a empresas reconocidas
Tacticas:

- Realizar visitas a principales empresas, entidades financieras, universidades, etc.,
para generar convenios:
Se realizard convenios con las principales instituciones de la ciudad para realizar
descuentos por planilla, entrega de promociones y descuentos del 10% en el dia de
sus onomasticos de los trabajadores por sus consumos realizados en el restaurante
turistico. Como primeras acciones se hara la entrega de volantes y colocacion de
banners en las instituciones con convenio; y de esta misma manera se permitira que
las instituciones con convenio puedan promocionar su marca en el restaurante. De

esta forma se generara la captaciéon de nuevos clientes.

; 1081 - Lambayeque

e # A
Huamachuco # 10 16 - pimente

del Muelle)

Calle Nueva ESLACC

Figura 27. Banner
Fuente: Elaboracion propia
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- Generar alianzas estratégicas con agencias de turismo como: Moche Tours, Sipan

5.4.6.

Tours, Chapoiian Tours, etc.:

Se realizaran alianzas estrategias con agencias de turismo para garantizar que los turistas
que lleguen a la ciudad puedan visitar y conocer el restaurante turistico. Las estrategias
consistiran en el pago de un porcentaje a las agencias de turismo por cada cliente que

visite el restaurante.

Objetivo estratégico N° 6: Implementar los sistemas seguridad del local
Estrategia N° 1: Definir la contratacion de una empresa de seguridad
Operativa: Contratar una empresa de seguridad

Tacticas:

- Comenzar la basqueda de un proveedor.
- Contactar al proveedor.

- Contratar al proveedor.

La inseguridad es una debilidad en el restaurante, es por ello que se contratara una
empresa que ayude a salvaguardar la integridad de los comensales. El proveedor del
servicio brindard un agente de seguridad que se encargara del ingreso y salida de los
comensales y la seguridad de los automdviles en las afueras del restaurante. De esta
manera los consumidores puedan sentirse comodos Yy relajados y disfrutar un momento

agradable y sin preocupaciones.
Estrategia N° 2: Definir la implementacion de camaras de seguridad

Operativa: Desarrollar la compra de camaras de seguridad
TActicas:

- Hacer la cotizacion de camaras de seguridad
- Realizar la compra de camaras de seguridad

- Realizar la instalacion de camaras de seguridad
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Se colocara camaras de seguridad que permitira llevar un control en la seguridad de los
clientes y del personal. Esta estrategia permitira realizar grabaciones para prevenir
cualquier tipo de imprevisto y como una manera disuasoria para que los ladrones eviten
el robo en lugares donde se hallen las camaras. Asimismo se controlara al personal para
evitar el robo de ingresos en caja e insumos en la cocina, tal como lo menciona la duefia
del establecimiento turistico. Las cAmaras seran colocadas en lugares estratégicos como

son el salon, el comedor, en caja y recepcion.

5.4.7. Objetivo estratégico N° 7: Definir estrategias promocionales de acuerdo al

segmento.

Estrategia N° 1: Determinar las estrategias de promocion de la marca del restaurante
turistico

Operativa: Realizar una intensa campafia de promocion
TActicas:

- Crear una cuenta de Facebook, twitter e Instagram para promocionar sus platos y

servicios:

Se creara una pagina web y cuentas en las redes sociales de Facebook, Twitter e
Instagram, donde se describirdn la ubicacion, la infraestructura y los productos que

ofrece el restaurante turistico.

] eny disfruta con nost
‘ -—
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Rpm: *0095751 Telf: 074-281946

Av. Huamachuco # 1061 - Lambayeque § mis Aigarrobos Lambayeque
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Figura 28. Publicidad en Facebook
Fuente: Elaboracién propia

- Realizar anuncios en radio y television para hacer mas conocido el restaurante:

Se realizaran anuncios en television durante la programacion del programa Parada
Norte y Entre Gente por América television. En radio se emitiran anuncios en Ritmo
Romantica (91.5 FM — Chiclayo) y RPP (96.7 FM — Chiclayo).

Figura 29. Programa televisivo Entre Gente
Fuente: Restaurante turistico

- Realizar entrega de volantes en lugares estratégicos informando las promociones y

eventos del restaurante.

Se hara el uso de medios impresos, como volantes detallando informacion relevante
del restaurante como direccion, teléfono, promociones, eventos, etc., repartidos en
puntos estratégicos de la ciudad, como lugares turisticos, Universidades, avenidas
principales, etc. Asi como también se repartiran volantes en eventos relacionados al

sector restauracion.
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Figura 30. Volantes
Fuente: Elaboracion propia

Realizar eventos en vivo cada fin de semana.

Se realizaran shows en vivo cada fin de semana, con el objetivo de incentivar las visitas

de los consumidores y estos puedan pasar un momento agradable y entretenido.

GANADORA FESTIVAL VINA DEL MAR

(N A!g&rroboa

PeAxoatt Tiovdco

b
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Figura 31. Eventos en vivo
Fuente: Elaboracion propia
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- Repartir regalos en el punto de venta (Merchandising):

Esta técnica ayudara a la recordacion de la marca del restaurante turistico, es por ello
que se pensd en brindar tazas, lapiceros, llaveros y calendarios con el logo del

restaurante.

1

Algarrobos

Figura 32. Regalos publicitarios
Fuente: Elaboracién propia

- Realizar publicidad en eventos como Mistura, para generar interés en nuevos

consumidores:

Se participara en eventos gastronémicos como Mistura, como manera de publicidad y
exposicion del restaurante, con la finalidad de generar mayor confianza y credibilidad

en los consumidores acerca de los productos que ofrecemos.

Segun la encuesta realizada el 40% se entero de la existencia del restaurante turistico
pasando cerca de él, esto refleja la poca promocion que cuenta el restaurante, es por
ello que se ejercera una fuerte publicidad en medios de comunicacién y sobre todo en
redes sociales ya que esto se ve reflejado en el 54% de encuestados que consideraron

las redes sociales como el medio méas dptimo dar a conocer un restaurante.
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Medio por el que se entero del
restaurante

M Invitacién

M Pasando cerca de el
M Recomendacion

1 Redes sociales

M Volantes

Figura 33. Medio por el que se enterd del restaurante
Fuente: Elaboracién propia

Segun la encuesta realizada el 54% de los encuestados considera a las redes sociales
como el medio mas Gptimo para dar a conocer un restaurante, es por esto que se pondra

gran énfasis en la creacion de cuentas en las redes sociales mas usadas por las personas.

Medio mas importante para dar a
conocer un restaurante

M Boca a boca

2%

7% B Comentarios
5%

B Medios impresos (revistas,
periddicos)
= Recomendacion

B Redes Sociales

M Televisidon

Figura 34. Medio méas importante para dar a conocer un restaurante
Fuente: Elaboracién propia
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Los clientes cada vez mas acuden a los restaurantes para salir de la rutina y divertirse,
es por ello que no solo se ofrecera comida, sino una buena propuesta de valor del
restaurante sera ofrecer mas que comida un buen entretenimiento. Esto se refleja en el

44% de encuestados prefieran espectaculos en vivo como otro servicio.

Preferencia por otro servicio

B Espectaculos en vivo
B Menu para nifios
= Paquetes promocionales

11 Servicio a domicilio

Figura 35. Preferencia por otro servicio
Fuente: Elaboracion propia



5.5. Evaluacion y control

5.5.1. Presupuesto y control
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Tabla 7
Presupuesto y control del plan de marketing
Estrategias Tacticas Presupuesto | Control
. Definir las caracteristicas, la cantidad, la
Definir el L o
apariencia, el sabor y la presentacion que
producto a
debe tener el producto 0
vender al - -
Caracterizar el producto con el equipo de o
mercado ; . . N° de
trabajo y definir el estandar 0 ]
= — ordenes del
Utilizar material impreso en las mesas del
producto
restaurante S/ 500.00
Mostrar el - R bandera
Utilizar material digital para exponer el
producto bandera : X
producto en la comunidad virtual 0
al mercado - -
Usar Magazines o revistas locales para
exponer los productos S/1,500.00
Definir el nuevo | Comenzar la busqueda de un proveedor 0 N° de
disefio a Contactar al proveedor 0 comentarios
implementar | Contratar al proveedor S/ 25,000.00 | Positivos
Contratar a personal con vocacion S/ 3,720.00
Definir los Capacitar al personal para mejorar la
sistemas de | atencion S/ 300.00 .
atencion Realizar encuestas de percepcion del Tiempo
servicio 0 gror?ed 10
Elaborar un Reseccion del cliente 0 € atencion
procedimiento de | Atencion al cliente 0
atencion Cobrar y despedir al cliente 0
Analizar a detalle la eleccion del proveedor 0
Disefiar un eficiente sistema de pagos a los Tiempo de
Implementar | proveedores 0
. — e entrega de
estrateglas con | Tener una comunicacion asertiva entre el los
los proveedores | restaurante y el proveedor 0 o
7 — suministros
Hacer seguimiento al cumplimiento del
proveedor 0
Realizar visitas a principales empresas,
Realizar entidades financieras, universidades, etc., o
) X N° de
CoNvenios con | para generar convenios S/100.00 CONVenios
empresas Generar alianzas estratégicas con agencias .
’ . _ e realizados
reconocidas | de turismo como: Moche Tours, Sipan
Tours, Chaporiian Tours, etc. S/100.00
Definir la Comenzar la bisqueda de un proveedor 0 N° de robos
contratacion de | Contactar al proveedor S/ 46.88 registrados




una empresa de
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seguridad Contratar al proveedor S/ 1,000.00
Definir la Hacer la cotizacion de cdmaras de seguridad 0
implementacion | Realizar la compra de cdmaras de seguridad | S/ 950.00
de camaras de | Realizar la instalacién de camaras de
seguridad | seguridad S/ 250.00
Crear una cuenta de Facebook, twitter e
Instagram para promocionar sus platos y
Servicios 0
Realizar anuncios en radio y television para
hacer mas conocido el restaurante S/ 15,208.00
. Realizar entrega de volantes en lugares N° de
Determlr_]ar las estratégicos informando las promociones y nuevos
estrategla_s, de eventos del restaurante S/ 170.00 clientes
promocion Realizar eventos en vivo cada fin de semana | S/ 300.00 visitados
Repartir regalos en el punto de venta
(Merchandising) S/ 2,490.00
Realizar publicidad en eventos como
Mistura, para generar interés en nuevos
consumidores 0
Total del presupuesto S/ 51,634.88

Fuente: Elaboracion propia



5.5.2. Cronograma de actividades
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Tabla 8
Cronograma de actividades
MESES ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SET OCT NOV DIC
ACTIVIDADES
2|3 2|3 2|3 213 23 2|3 2|3 23 2|3 2|3 2|3 1|23

1. Definir el producto a Tl
vender al mercado T2
T1
2. Mostrar el producto T
bandera al mercado T3
- o T1
3. Definir el nuevo disefio a T
implementar T3
. . T1
4. Definir los sistemas de =
atencion T3
T1
5. Elaborar un -
procedimiento de atencion T3
T1
6. Implementar estrategias | T2
con los proveedores T3
T4
7. Realizar convenios con T1
empresas reconocidas T2
- L T1
8. Definir la contratacion de ™
una empresa de seguridad |
9. Definir la T1
implementacion de cdmaras | T2
de seguridad T3
T1
T2
10. Determinar las T3
estrategias de promocion T4
T5
T6

Fuente: Elaboracion propia




77

V1. Conclusiones

El analisis del entorno dio como resultado un contexto favorable para el desarrollo del
plan de marketing, y aunque la rivalidad entre competidores es fuerte por su consolidacion en
el mercado y los proveedores no estdn fidelizados, la mejora de los indicadores econémicos
en la region, el acceso al crédito, y el desarrollo de la gastronomia son oportunidades que

hacen atractivo el negocio.

El restaurante turistico cuenta con una baja participacion de mercado, esto es reflejado en
que solo el 24% de encuestados asistio al restaurante, mientras que el 76% dice asistir a otros
restaurante de la ciudad de Lambayeque. Asimismo las caracteristicas de su mercado objetivo
son clientes del nivel socioecondémico A,B y C, que principalmente residen en la ciudad de
Chiclayo, quienes visitan el restaurante generalmente fines de semana por motivos de trabajo,
negocios o salen de universidades cercanas, a su vez vienen con familiares, amigos y

comparieros de trabajo.

Con respecto a la propuesta del plan del marketing a través del analisis ha recaido en
presentar estrategias como, reforzar el producto bandera exponiéndolo al mercado por medio
de medios digitales, haciendo uso de revistas y colocando individuales con la imagen del
producto en las mesas del restaurante; asimismo con respecto al precio se ha hecho un analisis
comparativo de los precios entre los otros restaurantes de la competencia; por otro lado con
lo que respecta al punto de venta se ha determinado que se debe ofrecer una infraestructura
que guarde relacion a la imagen que quiere proyectar el restaurante; por ultimo se
promocionara la marca a través medios especializados y se buscara convenios y alianzas

estratégicas con empresas reconocidas y agencias de turismo.

Finalmente, el presupuesto para el plan de marketing propuesto es de S/. 51,634.88 soles.
Asi también, se consigna el presupuesto por cada actividad y sobre cada una se considera
elementos de control, para que asi se pueda medir y criticar con el tiempo; y si efectivamente

estan funcionando las actividades se fortaleceran o en caso contrario se procedera a mejorar.
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Recomendaciones

Ejecutar en forma minuciosa y precisa el plan de marketing elaborado en la presente

investigacion con el fin de consolidar el restaurante.

Desarrollar un sistema de seguimiento a los clientes, utilizando bases de datos para
conocer las inquietudes y la opinidn que tienen del servicio y con ello realizar mantenimientos
preventivos. Asimismo, realizar encuestas de satisfaccién para asi desarrollar planes de

mejora y lograr la fidelizacion de los clientes.

Mantener siempre los entandares de calidad, higiene y seguridad alimentaria de los platos,
mediante una supervision en la preparacién de los alimentos y limpieza inmediata de las mesas

después del retiro de los clientes.

Realizar programas de entrenamiento laboral para lograr el desempefio de manera
excelente de los trabajadores en cada una de sus areas, asimismo ayudar al desarrollo de sus
competencias, habilidades y actitudes, de esta manera ayudaran a cumplir los objetivos del

restaurante.
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I X. Anexos

Anexo 1: Cuestionario

AR

USAT

Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo

Escuela Administracion de Empresas

Estimado(a) usuario:
Este cuestionario servira como instrumento de recoleccion de datos para la realizacion de una
investigacion de tesis en la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Catolica “Santo
Toribio de Mogrovejo”, Chiclayo. Esta encuesta sera utilizada anicamente para fines académicos,
por tanto, es anénima. Favor de llenar el cuestionario en su totalidad con la mayor sinceridad
posible.

DATOS PERSONALES
1. Sexo:

O Varén
O Mujer

2.

Oooooge

ooooog#®

¢ Qué edad tienes?

¢,Cual es su grado de instruccion académica?
Primaria:

Secundaria

Superior técnico

Universitario

Post Grado universitario

¢ Cual es su estado civil?
Casado

Soltero

Viudo

Divorciado

Conviviente

Separado
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5. Cuél es su nivel de ingresos?

[0 Salario menor a S/. 600.

[0 Salario entre S/. 600. - S/. 850.
[0 Salario entre S/. 850. - S/. 1300.
[0 Salario entre S/. 1300. - S/. 2400.
[0 Salario entre S/. 2400. - S/. 9500.

6. ¢Alguna vez asistio a un restaurate turistico?
O Si
L1 No

7. ¢ Asiste usted a otro restaurante turistico?
El Pacifico

El Cantaro

El Rincén del Pato

La Casa Descalzi

OoOoo0oagd

¢ Cuadl es la razén principal por la que prefiere comer en un restaurante en Lambayeque?
Los precios son mas comodos

Me brinda un buen trato

Me siento mas comodo

Preparan mejor la comida que en otros lugares

Es mas seguro

Otro:

OoooOoOoQge

9. Marque con una x el nivel de importancia de los siguientes factores al momento de
seleccionar un restaurante

Muy
important | Importante
e

Poco
importante

Extremadamen

te importante Nada

importante

Comida tradicional

Buen servicio

Ambiente nacional

BlwNE

Instalaciones
acogedoras

5. Precio acorde al
Servicio

6. Ubicacion




10. En promedio ¢Cuanto gastas en un restaurante en cada visita?
0 Menos de 40 soles

[0 Entre 40 a 60 soles

0 Entre 60 a 80 soles

[0 Entre 80 a 100 soles

[0 Mas a 100 soles

11. ¢ Consideras que el uso de tecnologia en un restaurante hace que este resulte mas
atractivo?

O Si
0 No

12. ¢Qué tan importante es la ambientacion del local?
[0 Extremadamente importante

0 Muy importante

] Importante

[0 Poco importante

0 Nada importante

13. Si conoce el restaurante turistico ¢Por qué medio se enterd? Seleccione una Unica
respuesta

[0 Volantes

[0 Redes sociales

[0 Recomendacion

[0 Pasando cerca de el
1 Otro:

14. ¢ Cual crees que es el mejor medio para dar a conocer un restaurante? Seleccione una
Unica respuesta

0 Medios impresos (revistas, periédicos)
[0 Redes sociales

[0 Television

0 Radio

[ Otro:
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. Segun la experiencia que ha tenido en este establecimiento, de su calificacion a cada una

de las siguientes caracteristicas.

Excelente

Muy
buena

Buena

Regular

Malo

. Sabor de alimentos

. Tiempo de espera

. Servicio

. Ambiente

P WIN| -

. Variedad de menu

oooooy

B OgOooOoooX

OO00O00aa

ooooR

. ¢ Cudl es el tiempo promedio en el que es atendido?

Media hora

Una hora

Una hora y media
Dos horas

Otros:

. Cual es su nivel de satisfaccidén con la atencion del personal?

Excelente
Muy buena
Buena
Regular
Malo

. ¢Que otro servicio te gustaria que ofreciera el restaurante turistico? Seleccione una

anica respuesta
Servicio a domicilio
Menu para nifios

Paquetes promocionales

Espectaculos en vivo
Otros:

. Para usted ¢ Cual seria la mejor ubicacion en Lambayeque, para un restaurante?

En una ubicacion céntrica

En alguna urbanizacion

En una zona comercial

Dentro de un centro comercial
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Anexo 2: Figuras

Figura 36. Quioscos de pantalla tactil
Fuente: Marketing Gastrondmico

Figura 37. Tables de mesa para hacer pedidos
Fuente: Marketing Gastrondmico



Como funciona blockchain

o A quiere enviar e La transaccion e El blogue se transmite

dineroa B 90 representa a todas las partes
en la red como de lared
un “bloque”

o Los que estan e

on la red aprueban
que la transaccién
o3 vilida

=

Figura 38. Funcionamiento de una transaccion con el sistema Blockhain

Fuente: Financial Times — FT

‘
El blogue entonces puede o El dinero se mueve
anadirse a la cadena, deAasB
lo que proporciona un registro
indeleble y transparente
sobre las transacciones

Figura 39. POS de Cencosud

Fuente: PertRetail
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£ Avuiluble on the

1 App Store

Square Wallet

2 Araileble o the

. App Store

Figura 40. Aplicacion My Starbucks Rewards
Fuente: Starbucks

Residuos | ‘

| :

— Residuos no Peligrosos l Residuos Peligrosos ]
I
' + '

Infecciosos o de — Quimicos ] Radiactivos ]
Riesgo Biolégico

B-odeéradahles Biosanitarios I_.. Farmacos l

Reciclables Anatomopalologncos' e Citothxicos |
—

— Inertes Cortopunzantes | %l

S Reactivos
Ordinarios o Animales I —_—

comunes » Contenedore

Presurizados

—"  Aceites usados !

Figura 41. Clasificacion de residuos
Fuente: Sistema Nacional De Informacion Ambiental



Demoras en la atencion T 7 3.4%
" R 7 0.6 %

Respuestas poco N 6O 4
validas, sin argumentos | EG—G— 69 O

. iende N 5 3 .5/
Nadie me atiende D 50.0%

N 5 .57
B trato noes cordhl N 45 6%

0,
No conoce el producto I 50.2%
o servicio TN 59.6%

I 4 0.9%
Falta de respuesta I 27.2%

No entienden mi |GG 35.9%

requerimiento NN 38.2%
Lapersona que me atiende [ NG 24.3% W 2018
no saluda, ni se despide NG 24.3%
W 2017
I 23.9%

Nome escicha I 24.9%

Figura 42. ;Qué aspectos o situaciones le generan un mayor rechazo cuando el servicio no es

bueno?
Fuente: Global Research Marketing (GRM)
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Anexo 3: Tablas

Tabla 9
Costo mensual de publicidad en radio
Medio de Repeticiones | Costo por
o Costo Costo por mes
comunicacion por semana semana
Radio ritmo
o 28 7 S/ 196.00 S/ 784.00
romantica
Radio RPP 30 7 S/ 210.00 S/ 840.00
Costo Total 5/1624.00
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 10
Costo mensual de publicidad en Television
Medio de Repeticiones | Costo por
. Costo Costo por mes
comunicacion por semana semana
Parada Norte
. S/. 620.00 1 S/. 620.00 S/ 784.00
(América TV)
Entre Gente
(América TV) S/. 640.00 5 S/. 3,200.00 | S/ 12,800.00
Costo Total §/13,584.00

Fuente: Elaboracién propia




Tabla 11

Costo mensual de publicidad

Elemento Cantidad | Costo por mes

Lapiceros Millar S/590.00
Llaveros 500 unidades S/ 260.00
Almanaques 500 unidades S/890.00
Tazas 100 unidades S/750.00
Volantes Millar S/ 170.00

Tarjetas de presentacion Millar S/ 95.00
Individuales 200 unidades S/500.00
Costo Total S/ 3,255.00

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 12
Resumen del presupuesto
Actividades Presupuesto
1. Definir el producto a T1 0
vender al mercado T2 0
2. Mostrar el producto $$ S/ 530'00
bandera al mercado T3 S/ 1.500.00
3. Definir el nuevo disefio a % 8
implementar T3 | S/25,000.00
.. . T1 S/3,720.00
3fe51)§i]cc!)rr]1 ir los sistemas de T S/ 300.00
T3 0
5. Elaborar un $$ 8
procedimiento de atencion T3 0
T1 0
6. Implementar estrategias T2 0
con los proveedores T3 0
T4 0
7. Realizar convenios con T1 S/100.00
empresas reconocidas T2 S/100.00
8. Definir la contratacion de T 0
una empresa de seguridad T2 S/ 46.80
T3 S/ 1,000.00
9. Definir la T1 0
implementacion de camaras | T2 S/ 950.00
de seguridad T3 S/ 250.00
T1 0
T2 S/ 15,208.00
10. Determinar las T3 S/170.00
estrategias de promocion T4 S/ 300.00
T5 S/ 2,490.00
T6 0
Total del presupuesto S/ 51, 634.88

Fuente: Elaboracion propia
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