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INTRODUCCION

El presente Plan de Mercadeo se elabora para optar al titulo de Especialista en Gerencia
de Mercadeo de la Institucion Universitaria Esumer y tiene como finalidad aplicar los
conceptos y teorias obtenidas en el periodo de aprendizaje durante 2015- 2016 en el

posgrado y concretamente aplicado al restaurante El D.F.

El Restaurante El D.F. inicio sus labores en el afio 2010 en la ciudad de Pereira.
Actualmente cuenta con sedes en las ciudades de Manizales y Medellin, tras su gran acogida

bajo estandares de calidad, servicio y ambiente en la ciudad de Pereira.

En la ciudad de Medellin cuenta con dos sedes: la primera y mas reconocida, por el
tiempo que ha transcurrido y su participacion en el mercado, se encuentra ubicada en la
Avenida Jardin, en el Barrio Laureles, la segunda, mas reciente, fue abierta a finales del 2015
y se encuentra ubicada en la Via Las Palmas en el Mall Palmagrande. Gracias a su excelente
ubicacion y a su nivel de calidad, tanto en productos como en el servicio, el restaurante ha
logrado atraer una gran cantidad de clientes y cumplir mes a mes con las metas que tienen
propuestas en relacion a su crecimiento econdémico, reconocimiento de parte de los clientes y

consolidarse como una empresa firme y prospera.
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Sin embargo, por estar en un sector con niveles competitivos altos y cada vez en

crecimiento, se evidencia la necesidad de dar a conocer y fortalecer la marca.

En el desarrollo del Plan de Mercadeo se evidencia la importancia que tiene para un
restaurante la fidelizacion de los clientes y su satisfaccion con la marca, su servicios y sus
platos, la mejora continua en el servicio, el desarrollo de nuevos productos para llegar al
mercado del sector del cual hace parte y en él que no habia logrado entrar, conservando la
esencia y la cultura que maneja al dia de hoy. Igualmente en este trabajo se estudia y analiza

sector en el cual compite el restaurante, se evaltan primordialmente las fortalezas que tiene

el

frente a la competencia y las debilidades que debe abordar para posicionarse y sobresalir entre

sus competidores.

Todos los hallazgos obtenidos en este trabajo fueron mediante un andlisis interno y
externo del sector en el cual se compite y de la empresa propiamente, a través de la
determinacion de los factores claves de éxito, y de una investigacién de mercados, con
enfoque principalmente en la identificacion de los clientes actuales, conociendo sus gustos,

preferencias y su nivel de satisfaccion frente al restaurante.

De acuerdo a la informacidn obtenida en la investigacion se estableceran estrategias
enfocadas en la comunicacion asertiva del restaurante, trabajando en el reconocimiento de la
marca, la fidelizacion de sus clientes actuales y la consecucion de clientes potenciales.
Estableciendo la necesidad de posicionar y dar a conocer el restaurante como uno de los

mejores de la ciudad de Medellin y generar mayor valor a la marca.

15
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ABSTRACT

This marketing plan was developed in order to achieve a degree as a Marketing
Management Specialist from Institucion Universitaria Esumer. The main objective of this
marketing plan is to apply the concepts and theories obtained during the postgraduate period
from 2015 to 2016. This knowledge will be directly applied to El D.F. restaurant in a concrete

manner.

El D.F. Restaurant was founded in 2010 in the city of Pereira. The restaurant was well
received in Pereira owing to its high standards of quality, service, and environment. As a

result, additional locations were opened in Manizales and Medellin.

El D.F. has two different locations in the city of Medellin. The first, and more
recognized for its time and participation in the market, is located in the neighborhood of
Laureles on Avenida Jardin. The second and more recent location was opened at the end of
2015. This new location is in Palmagrande Mall on the Via Las Palmas. Thanks to its
excellent location, its quality products as well as quality service, the restaurant has attracted
many clients. Month after month, El D.F. has met its set goals such as economic growth,
customers” recognition, and consolidation of the company as a steady, prosperous entity.
However, being in such a competitive and growing industry, it is evident that EI D.F. needs to

improve its marketing and strengthen its brand and fortify its brand.

16



ESUMER

INSTITUCION UNIVERSITARIA

1)

During the development of this marketing plan, the importance of certain aspects was
made clear: brand loyalty, client satisfaction, customer service and food quality. In order to
maintain existing market share, and to expand into new territories, there are new needs to
improve customer service and new product development. Also, El D.F. must preserve the

culture and culinary essence that it achieves today.

Finally, this paper will study and analyze the industry in which this restaurant competes.
It will evaluate the strengths that EI D.F. has against its competition, as well as the weaknesses

it should address them in order to position it and stand out from the rest of the industry.

The findings obtained in this project were achieved through internal and external
analysis of the sector in which EI D.F. competes. Furthermore, results were gathered through
study of the restaurant itself, including the key factors of success. Lastly, other findings came
from an investigation of the industry as a whole, focusing on identifying the preferences and

level of satisfaction of current customers.

In accordance with the information obtained through the investigation, this paper will
establish the strategies of communication needed within the restaurant. It will also discuss
brand awareness, customer loyalty and also the procurement of potential customers. In

conclusion, this report will prove the importance of positioning and marketing El D.F. as one

of the best restaurants in Medellin, which will ultimately increase the value of the company.

17
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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo esta conformado por varias etapas, en las cuales se evidencian los
procesos, formas de trabajo, actividades desarrolladas y no desarrolladas por cada area, en pro

de la comunicacion con el mercado y la satisfaccion de los clientes del restaurante EI D.F.

Inicialmente se encuentra la etapa de antecedentes donde se muestra la historia de la
empresa, se realiza un analisis del sector de servicios, mas especificamente de los restaurantes,
se analizan competidores y se realiza una debida justificacion de la adecuada realizacion del

plan de mercadeo como beneficio para la organizacion.

Posteriormente se hace una revision de la filosofia y la estrategia utilizada actualmente
por la empresa, realizandose posteriormente un analisis estratégico donde se evallan factores
claves de éxito, fuerzas internas y externas del entorno, se elabora un analisis de las fuerzas

competitivas, de los clientes y los consumidores.

Partiendo de los temas mas relevantes del sector, de la comunicacion y promocion en el
sector de los restaurantes obtenido anteriormente y basandose en bibliografias de
mercaderistas y estudios realizados previamente, se realizan los argumentos para desarrollar el

Plan de Mercadeo.
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Gracias al analisis que se realiza de la empresa, del sector y de los competidores, se
define el tema principal para realizar la investigacion, enfocandose principalmente en la
fidelizacion de sus clientes actuales e identificar el nivel de satisfaccion que tienen los clientes
frente al restaurante. Por medio de la investigacion se identifican pasos claves a abordar en la

consecucion del plan adecuado.

Seguidamente se determinan con claridad las areas y las actividades que se deben
intervenir mediante objetivos, estrategias y planes tacticos especificos abordando el area de
ventas, servicios y mercadeo. Organizando el respectivo presupuesto y los recursos (humanos,
tecnologicos y organizacionales) requeridos para la realizacion y consecucion de dichas

metas.

Finalmente, se realizan las recomendaciones necesarias, segun los hallazgos obtenidos

en la investigacion de mercados, para dar cumplimiento al Plan de Mercadeo.

19



INSTITUCION UNIVERSITARIA

1. ETAPADE ANTECEDENTES

1.1. JUSTIFICACION DEL PLAN

La no recordacion de la marca, la poca o nula interaccion de los clientes con el
restaurante, la presencia casi invisible en los medios de comunicacion y redes sociales, el poco
impulso que recibe por medios publicitarios esta maravillosa idea de negocio, y aunque el
restaurante EL D.F. Medellin por medio de su buena ubicacion, calidad en el servicio y
excelente comida ha logrado atraer gran cantidad de clientes; pero no logra consolidar una

clientela fija, ni recordacion en marca, ni una comunidad consolidada en torno a EI D.F.

Es de gran valor incrementar el nivel de conocimiento de la marca por los clientes, para
asi lograr una empatia mutua, un ambiente de confianza, y un reconocimiento en el mercado;
esto se logra estableciendo protocolos, estrategias y un sistema de comunicacion amigable

entre El D.F., sus clientes, proveedores y colaboradores.

Conocer quiénes son los clientes, sus nombres, sus fechas especiales, sus expectativas
de un buen servicio, sus gustos, le otorgaria al restaurante una ventaja competitiva, ademas un
valor agregado para satisfacerlos y consentirlos, que es a la hora de la verdad lo que hara

entregar con éxito una buena experiencia, y generar asi el ambiente de amistad que se espera.

20
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De igual manera encontrar canales de comunicacion y facil acceso para los clientes; que

éstos puedan de manera agil, comoda y segura utilizar los servicios del D.F.

Basados en el estudio de las 4 P’s del marketing se haré una investigacion, para
encontrar las razones, formas, caminos y posibles estrategias a seguir, para llegar finalmente a
entregarle al cliente lo que ellos necesitan, agregar valor a los servicios ofrecidos, identificar
las necesidades de los clientes, encontrar lugares acertados para penetrar nichos de mercado,

para asi lograr la conexidn cliente: EI D.F. que es la manera de fidelizar al publico.

Concientizar en la organizacion la importancia de tener un presupuesto establecido en el
area del mercadeo, y seguir agregandole valor a los procesos de publicidad, servicio al cliente,
interaccion con el pablico, seguimiento del servicio; para asi de esta manera hacer un impacto

fuerte en cada persona que ingrese al restaurante EI D.F.

1.2. RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA
El 27 de Noviembre del 2008 inicid en la ciudad de Pereira con la idea de llevar donde

llegara su idea de calidad, servicio y ambiente. Desde aqui se dio partida a esta gran empresa

que desde este momento supo que lo méas importante eran sus clientes y empleados.

Con la idea de llevar un restaurante de comida mexicana a los més altos estandares de

calidad vy servicio, nace en Pereira el Restaurante D.F.

21
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El 6 de noviembre de 2010 abre su segundo local en Medellin. Teniendo una aceptacion
inimaginable para el publico local, entendiendo asi, que esta idea de servicio, calidad y amor

iba seguir siendo la guia para lograr sus suefios de estar en todo el pais.

El 12 de septiembre de 2012 el Restaurante el D.F. en Medellin recibe la Medalla al
Meérito Aguila de Tatleloco, entregada por la embajada de México en Colombia, por la

promocion y difusién de la cultura mexicana.

El 26 de septiembre de 2013 teniendo clara la idea de expansion de la marca, llega a

Manizales para replicar su filosofia de servicio, calidad y amor por lo que innovan.

Pensando en el futuro, el dia 15 de febrero de 2014 y, debido a su crecimiento, y con
la idea de llegar a otros mercados y con otros productos nace SANTA GUADALUPE DE LA
D. S.A.S. yluego de cuatro afios de trabajo en Medellin, se abre el segundo punto de venta

en la ciudad, en el sector de El Poblado.

El 12 de octubre de 2014 llega a Monteria EI D.F. dandose a conocer en la ciudad y en

toda la costa colombiana.

El 15 de diciembre de 2014, en Pereira, nace un nuevo concepto: CANGREJO ROJO,
con la misma filosofia de servicio, calidad y amor especializado en comida de mar, bajo la
tendencia gastronomia del Mediterraneo: ofrece a sus clientes platos de primer nivel

acompafados de una amplia seleccién de licores y vinos.
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Con el objetivo de ofrecer méas opciones nace el 21 de diciembre de 2014 HOUSE
BURGUER, una nueva forma de comer hamburguesas y costillas. Sus hamburguesas todas

con identidad, influenciadas por las mejores cocinas del mundo.

Hoy son mas de 90 colaboradores en siete puntos de venta distribuidos en cuatro

ciudades y siete afios de experiencia.

1.3. DEFINICION DEL SECTOR EN QUE COMPITE LA EMPRESA

Como se establece en la Camara de Comercio, la sociedad tendra como objeto social
principal la prestacion de servicio de restaurante, bar, bailadero, desarrollo de actividades
artisticas y ludicas, servicio de valet, parqueo y vigilancia de automdviles; importacion, venta
y distribucién comercial de diversos licores, bebidas y alimentos; asimismo, prestar el servicio
de Catering, hacer apertura y atencion de establecimientos de comercio afines y de distinta

denominacion.

El sector al que pertenece la empresa es el sector servicios, el cual segun Waller
(2004) se divide en cinco: servicios basicos (electricidad, gas y agua, y comunicaciones), de
distribucion (comercio al por mayor y al por menor, transporte y almacenamiento), de
produccion (servicios financieros, seguros, bienes inmuebles y servicios a empresas), sociales

(administracion publica, educacion, salud, asistencia social) y personales (restaurantes y
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hoteles, diversion, servicio domeéstico, otros servicios personales) (Weller (2004)-Altamirano

(2012) - Schettkt y Yocarini (2003) - Kalmanovitz y Lopez s.f.).

Por su parte, Altamirano (2012) hace la clasificacion del sector servicios segin su
caracterizacion en avanzada o basica, siendo avanzadas: los medios masivos, servicios
financieros y de seguros, direccion de corporativos y empresas, direccion gobierno. Y las
basicas: comercio, inmobiliario, apoyo de negocios, educativos, salud, restaurantes,

esparcimientos culturales y deportivos.

1.4. RESENA HISTORICA DEL SECTOR

Antes de empezar a delinear la historia se anticipa que ésta contiene informacién de
cémo en Medellin se paso6 de ser una ciudad cuyo centro econémico se basaba en la
produccion, a una ciudad que dio lugar al desarrollo del sector de servicios y basa su

desarrollo en este sector.

Segun el articulo “Medellin una ciudad hacia el sector servicios y los efectos en el
empleo” podemos evidenciar como en un primer momento y debido a la proliferacion de
explotaciones mineras y a una excelente ubicacion geografica, Medellin se proyect6 como un
gran centro de acopio de oro, y materias primas utilizadas en la agricultura. Ademas la llegada
de un gran nimero de pobladores de las zonas rurales, las cuales se convirtieron rapidamente

en mano de obra en la industria en la ciudad y el de toda el Area Metropolitana.
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La tercerizacion es un fendmeno que se ha venido desarrollando en algunas ciudades del
pais. Es un proceso consistente en el cambio del enfoque manufacturero o industrial de la
economia hacia la rama de los servicios, llamado sector terciario. Consolidando el sector

servicios como el eje central de la economia.

Segun Schettkat y Yocarini (2003) en el principio del siglo XXI los paises altamente
industrializados han sido economias de servicios, sustentadas al menos en funcion de la
participacion de estas industrias en la generacion de empleo presentando los siguientes

porcentajes de fuerza laboral de empleados en empresas de servicios en el afio 2000:

Estados unidos 74%
Reino unido y Francia :62%

Espaiia :63%

En América Latina alcanzo el 55% el porcentaje de fuerza laboral en empresas de

servicios.

En Colombia, la economia basada en la agricultura dio paso a una actividad
manufacturera industrial, impulsada por una desaceleracion de las importaciones y un auge en
las exportaciones; luego a mediados del siglo XX se comenzo a notar un cambio en la
economia y lo que primero fue un paso del sector primario a secundario (agricultura-

industria) se estaba convirtiendo a un nuevo modelo donde el sector terciario (de servicios)
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cobro vital importancia hasta lograr en 2004 segin Kalmanovitz y Lépez un aumento del 50%

del total de la produccion.

Toda esta revolucién y cambios en los motores econdmicos repercutieron directamente
en la economia de Medellin, la cual pasé de tener industrias muy importantes como Postobén,
Fabricato y Coltejer, entre otros; al sector terciario con compafias como EPM-UNE, y mas

recientemente con desarrollos en el &mbito de la salud, el turismo y la tecnologia.

Este proceso de tercerizacion se atribuye al aumento del nivel de vida, el cual cada dia
exige un incremento en los niveles de servicios, un ejemplo esta en la proliferacion y
crecimiento de servicios de hoteleria, restaurantes, comercio, transporte, bancos, entre otros.
De esta manera se observa que los servicios cumplen necesidades que los productos no logran
satisfacer, por esto de acuerdo a la calificacion de las necesidades los servicios han adquirido

esta importancia.

En los ultimos afios el sector de los restaurantes ha tomado mucha fuerza en Colombia,
segun, el propietario del restaurante Panerolli, Francisco Silva: "Salir a comer o a almorzar se
volvio cotidiano, dejé de ser algo para celebrar. En las grandes ciudades del pais, la gente
trabaja lejos de sus casas y encuentra en el restaurante un espacio para socializar y hacer
negocios", (Portafolio. 2007). Medellin no se ha quedado atras frente a este tema, hoy la
ciudad cuenta con una gran variedad de restaurantes ubicados principalmente en el Barrio El
Poblado; en otras zonas como Laureles y Envigado se estd empezando a apreciar la

diversidad en este tipo de negocios, los cuales son totalmente innovadores (Portafolio 2007).
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Al dia de hoy el sector de los restaurantes vive un momento de dinamismo a nivel

mundial, centrandose principalmente en la diferenciacion.

Figura 1. Cuentas Econdmicas trimestrales 2011-2015

Fuente: DANE — Direccion de Sintesis y Cuentas Nacionales.

Mientras los indicadores de ingresos en promedio del sector tienden a aumentar, cada
vez los colombianos consumen alimentos fuera de sus hogares con més frecuencia. Segun la
Asociacién Colombiana de la Industria Gastronémica (Acodres) los establecimientos de
alimentos y bebidas en general aumentaron sus ingresos nominales en un 13,2% promedio,

con respecto al 2010 (Barra 2012)
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Durante el 2015 la Inversion Extranjera Directa alcanzo los USD$12.2108 millones,
representando una disminucién del 25,8% con respecto al afio 2014, sin embargo el sector
comercio, restaurantes y hoteles tuvo un crecimiento significativo de 66%, teniendo asi un
importante participacion en la inversion Directa Extranjera Directa en Colombia (IED) de

USD$1859 millones.(Procolombia 2015).

Tabla 1. Poblacion ocupada, total nacional, Octubre - Diciembre

2001 16.480 4.440 269

2002 16.322 4133 253 -69
2003 17.273 4.360 D RS
2004 17.032 4316 253 -1
2005 17.710 4.652 263 78
2006 16.665 4371 26,2 -6
2007 17.853 4511 . 5. SR
2008 17.615 4.598 26,1 19
2009 19.248 5.092 265 107
2010 19.788 5.263 266 34
2011 21127 5571 264 59

Fuente: DANE

Medellin es una de las ciudades que actualmente esté viviendo una situacion econémica

favorable, se estan llevando a cabo una serie de proyectos y obras de infraestructura que

constituyen una oportunidad ideal para que la oferta gastronémica se diversifique en la capital

antioquenia.
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Un crecimiento de 60% de nuevos restaurantes en la ciudad de Medellin y un aporte del

11,4% en el PIB colombiano en el afio 2011, muestra como el sector gastronémico impulsa la
economia colombiana. El posicionamiento que tiene este tipo de comercio se puede evidenciar
en ferias como Maridaje, la cual cuenta con mas de cincuenta establecimientos y mesas para
800 comensales. Jorge Gémez director de mercadeo de la corporacién Tour Gastronémico,
destac6 que durante los Gltimos afios se ha visto un incremento en la reestructuracién del
sector de la gastronomia, se han creado méas de 60 nuevos restaurante. Explica ademas que
hoy en Medellin una persona puede adquirir un buen plato de comida y un buen vino por 40

mil pesos. (Mejia Angel 2011).
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2. ETAPA DE ALINEACION DE FILOSOFIA ESTRATEGICA PARA

EL PLAN DE MERCADEO

2.1. DEFINICION/REVISION DE LA MISION

A continuacion se presentara la Mision de la Empresa Santa Guadalupe de la D. S.A.S.:

“Con nuestros productos de alimentos y servicios nos enfocamos en mejorar
permanentemente la experiencia de nuestros clientes. Buscamos el reconocimiento de
nuestras marcas ampliando nuestra oferta de servicios. Desarrollamos nuestras actividades con

el mejor talento humano, innovacion sobresaliente y comportamiento institucional ejemplar”.

La Mision involucra los clientes, buscando ampliar los servicios, logrando asi llegar a
nuevos mercados, teniendo mejora continua en la experiencia que los consumidores tienen en
sus restaurantes. Pero en la Mision deben dar a conocer su constante estrategia por conocer al

cliente, sus necesidades y deseos, con el fin de tenerlos como una prioridad.

La innovacion es importante ya que los gustos o las preferencias de los consumidores
son bastante cambiantes en el medio de los restaurantes, siempre quieres probar cosas nuevas,

diferentes, pero siempre deliciosas.
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Como empresa se debe empezar a tener como prioridad la divulgacion de marca y el
reconocimiento de esta en el medio no s6lo desde la ampliacion de ofertas sino desde la parte

comunicacional, llegando a nuevo publico y estar siempre en la del publico actual como un

preferente.

2.2. DEFINICION/REVISION DE LA VISION

A continuacion se presenta la Vision de la empresa:

Santa Guadalupe de la D. S.A.S pretende tener en el afio 2017 once restaurantes en
funcionamiento en el territorio colombiano, impulsando el crecimiento de las marcas
existentes, aumentando asi nuestra labor social generando mas empleo y a su vez buscando el

bienestar de nuestros clientes, proveedores y colaboradores.

Es necesario que la Vision esté enfocada en aquellos posibles clientes futuros, buscando
siempre nuevas estrategias para captar su atencion y suplir las necesidades que estos pueden
estar teniendo en determinado momento, buscando la ampliacion de la marca desde la parte
comunicacional, dando a conocer la empresa y sus Fortalezas en el mercado. Asi mismo debe
tener presente la innovacion o la basqueda de la empresa por acercarse al cliente, por estar

presente en las diferentes redes sociales y ser una marca de recordacion.
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Es importante que tengan como punto importante en la Vision de la empresa la

generacion de empleo, ya que para ellos es prioridad que sus empleados sean jovenes

universitarios, que necesitan incrementar sus recursos econémicos.

2.3. DEFINICION/REVISION VALORES CORPORATIVOS

En esta seccion se revisaran los Valores Corporativos de la empresa Santa Guadalupe de

la D., los cuales se presentan a continuacion:

Respeto: cumplir la oferta de valor y servicio prometida al cliente, proveedores y

colaboradores.

Trasparencia: claridad y honestidad entre lo que se dice y lo que se hace.
Calidad: garantizar productos y servicios.

Sostenibilidad: cumplir con las condiciones econémicas, ambientales y sociales.

Los Valores corresponden a la cultura organizacional de la empresa, a sus caracteristicas
competitivas, teniendo en cuenta o como prioridad sus clientes, proveedores. Pero dentro de
éstos deben ir Valores mas comprometidos con su estrategia, con el reconocimiento de la
marca entre sus clientes y posibles clientes futuros, es importante tener en cuenta que este tipo
de empresas se deben ir reinventando con la llegada de nuevas tendencias, teniendo como

meta la promocion de la empresa.
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2.4. ESTRATEGIA COMPETITIVA DE LA EMPRESA

Santa Guadalupe de la D. S.A.S. se destaca en el mercado por complacer a los clientes
con productos mexicanos de alta calidad, los cuales rodeados de un concepto pensado en
recrear un ambiente usual de ese pais, hacen que visitarlos sea toda una experiencia culinaria,
visual y musical, todo esto se complementa con un excelente protocolo de servicio, platos
grandes, y precio comodo; su mayor fuente de comunicacion es el voz a voz, y la buena
calificacion entre las personas que los visitan, y aunque no es lider en su sector, cada dia reta
sus competidores con su calidad, productos nuevos como por ejemplo lo son los nuevos

desayunos lanzados el 1 de septiembre de 2015.
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3. MARCO TEORICO

3.1. TEORIA SOBRE EL TEMA TECNICO (PRODUCTO/SERVICIO)

3.1.1 ¢{Que son los servicios?

Los servicios son actividades econdmicas que se realizan entre dos partes, se presenta
entre un cambio que se da mediante un comprador y un vendedor en un determinado
mercado generando valor. Un servicio se adquiere buscando suplir una necesidad. (Lovelock
2009). Dentro de este contexto el autor Esteban en su libro “Marketing de los Servicios”
explica como La American Marketing Association (AMA) emite el concepto de servicios
como “Actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen a titulo oneroso 0 que se
proporcionan junto con los bienes”, “los servicios son actividades esencialmente intangibles
que proporcionan satisfaccion y que no se encuentran forzosamente ligadas a la venta de
bienes”, (Esteban Grande 1996); para Kotler. “Un servicio es cualquier actividad o beneficio
que una parte puede ofrecer a otra, es esencialmente intangible y no se puede poseer. No va

necesariamente ligado a un producto fisico” (Esteban Grande, 1996)

Habria que decir también que en ocasiones los bienes y los servicios no presentan una
diferencia clara, una comida en un restaurante se puede considerar un bien porque se esta

realizando la compra de alimentos propiamente, pero también es considerado un servicio por
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la experiencia de compra que ofrece el establecimiento, el ambiente, la comodidad, todo se
suma para satisfacer el deseo de los consumidores. (Esteban Grande, 1996). Se recurre al
siguiente ejemplo para hacer relacién al tema anterior; la compra de una Pepsi-Cola en un
restaurante puede explicar la diferencia entre los bienes y los servicios, la bebida es un bien,
es un producto estandarizado, es tangible, se puede tocar, los restaurantes pueden tener
inventarios del producto almacenado para el momento en el que lo necesiten; por otro lado, el
servicio que brinda el restaurante es diferente, servir la Pepsi no es tangible, el restaurante no
puede almacenar el servicio que brinda el mesero, el servicio del mesero se brinda al cliente,
el servicio que puede prestar el mesero es desperdiciado si no hay clientes. El cliente percibe
al mesero como parte del restaurante, ademas es probable que el servicio que ofrece el mesero

a los diferentes clientes o los diferentes meseros varie en calidad. (Bearden 2004).
3.1.2 El Marketing en los Servicios.

La comunicaciones de marketing es totalmente importante para consolidar una marca,
para crear confianza en sus clientes potenciales y lograr diferenciacion dentro de sus
competidores, a traves de las herramientas de comunicaciones se informa al cliente de la
generacion de valor que tienen sus productos o servicios. Se conocen varias formas de
comunicacion enfocadas a los servicios conocidas como “mezcla de comunicacion de
marketing”, entre ellas esta el contacto personal, la publicidad, las relaciones publicas, la
promocion de venta, los materiales instructivo y de disefio corporativo. Se establecen dos tipos
de comunicacion: la persona enfocada a un individuo y la interpersonal enfocada a varios

grupos del pablico objetivo; la publicidad por Internet también se ha convertido en un medio
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de comunicacion eficiente para las empresas de servicios. Con tantos medios para publicitar es
muy importante que las empresas tengan sus areas coordinadas, conociendo y apropiandose de
las Comunicaciones Integradas de Marketing, con lo cual se logra reforzar todas las
comunicaciones para lograr una identidad de marca firme, logrando asi comunicar un unico
mensaje general a través de todos los canales de comunicacion utilizados en la empresa.

(Lovelock & Wirtz, 2009, p. 155, 165 y 180).

En el area de los servicios la relacion entre cliente y la empresa es mucho mas cercana;
el cliente participa activamente en el proceso de los servicios, es por esto que el marketing
debe de considerarse como una actitud mental, de aqui depende su éxito, en una organizacién
todas las areas que intervienen en el proceso de marketing deben estar coordinados y
ejecutando los mismos planes para lograr cumplir con la promesa de venta, la organizacion
entera debe apropiarse de la filosofia de marketing. (Gronroos 1994). EI marketing se basa en
que toda la empresa debe estar y trabajar orientada al cliente, dedicandose principalmente a
identificar sus deseos. El marketing tiene como objetivo principal ganar y mantener clientes a

largo plazo. (Schnarch Kiberg 2010).

3.1.3 La Calidad del Servicio

Por ser intangibles los servicios, se dificulta evaluar la calidad de ellos, la medicion de
la calidad de un servicio se basa especificamente en la evaluacion que hacen los consumidores
comparando la perspectiva o la satisfaccion que recibieron del servicio con las expectativas

que tenian frente a él. En investigaciones previas Valerie Zeithaml, Leonard Berry y LA
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Parasuraman identificaron diez criterios en los que se basan los consumidores para determinar
o calificar la calidad de un servicio: tangibles, apariencia de los elementos fisicos (Zeithaml
s.f.). Confiabilidad, que el servicios sea fiable y con un desempefio preciso. Respuesta,
prontitud y utilidad. Certidumbre, cortesia, credibilidad y seguridad. Empatia, facil acceso,
buena comunicacion y comprension del cliente. Se hace necesario conocer la percepcion que
tiene el cliente sobre la calidad del servicio, si existen vacios en la calidad del servicio, es
importante evaluarse y conocer que quieren los clientes, establecer los procesos de servicio
correctos y especificar los estandares y asegurarse que el desempefio cubra los estandares.

(C.-W. J. Lovelock 2009).

La calidad de un servicio se mide teniendo en cuenta la calidad interna y la calidad
externa del servicio como tal; en la calidad interna estan los procedimientos o los métodos que
intervienen para la realizacion y hacen parte de la calidad externa la forma como se presta el
servicio, la calidad de los servicios es en su totalidad el resultado que resulta de la
comparacion entre las percepciones obtenidas y las expectativas que se tenian del servicio.
Segun Alejandro Schnarch la calidad en la atencion al cliente es la diferenciacion mas
significativa entre una marca y la competencia, en la experiencia de compra prevalece la
calidad del servicio sobre factores como el precio, el ambiente o la presentacion del producto.

(Schnarch Kiberg 2010).
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3.1.4 Lealtad en los clientes

Por la cantidad considerable de empresas que ofertan en el mercado, es dificil lograr la
lealtad del cliente a pesar de las grandes iniciativas que toman las empresas para generar esa
lealtad del cliente hacia ellas; la empresa necesita una base sélida para crear lealtad con los
clientes, de la cual es estratégico tener la segmentacion correcta de clientes objetivos,
jerarquizar el servicio y entregar altos niveles de satisfaccion al cliente. Para una empresa es
necesario crear vinculos cercanos con los clientes, acercando su relacion a traves de ventas
complementarias o con recompensas por su lealtad. Es necesario identificar las causas o
motivos que estan generando pérdida de clientes existentes y priorizar la basqueda de nuevos
clientes. (Lovelock & Wirtz, 2009, p. 365). Desde la confianza de la marca y los efectos en la
satisfaccion vienen las compras, inversion y lealtad en la marca. Esta es una base para generar
buena actitud con la marca, esta fuerte lealtad inhibe los competidores o las posibles nuevas
marcas que entren en el mercado. (Bearden, Ingran & Laforge, 2004, p. 50). Habria que decir
también que La lealtad de los clientes se logra con un conjunto de una buena imagen, una
buena percepcién y logrando su mas alta satisfaccion. Fidelizarlos requiere tener un proceso
de gestion de clientes, como dice Valerie Zeithaml el marketing de relaciones significa
romper con un paradigma de seguir en el marketing de adquisicion, transaccion, a un
marketing de relacionamiento y retencién de cliente, haciendo énfasis en que el marketing de
relacion es tener clientes fidelizados que permitan a la organizacion obtener utilidades, este se
debe basar en retenerlos, atraerlos y mantener buenas relaciones con los clientes (Zeithaml,
2004, p. 109). Es importante observar que el cambio al marketing relacional lleva a las

empresas a pensar y a relacionarse con el cliente de forma individual y diferente, dejando atras
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las masas, buscando asi su lealtad y generar retencién, maximizando el tiempo de vida.
Estudios demuestran que la pérdida de un cliente insatisfecho puede lograr destruccion para el
nombre de la empresa, generando un vos a vos de inconformidades llegando a clientes
potenciales de la marca, con mucha més facilidad al dia de hoy con la alta interaccion que se

tiene con las redes sociales. (Schnarch, 2011, pp. 77 'y 78).

3.2. TEORIA SOBRE PLAN DE MERCADEO

3.2.1 ¢(Qué es el plan de Marketing?

El plan de marketing es un documento que se realiza con determinada periodicidad, el
cual contiene informacion detallada de que se va hacer, y como se va hacer, el primero abarca
los objetivos del plan y la segunda abarca las estrategias contempladas para lograr realizar
dicho plan. Las herramientas utilizadas con mayor frecuencia para para recopilar la
informacion necesaria son: segmentacion de mercados, investigacion de mercados de tipo
documental, investigacién de mercados de campo, sistema de informacion de mercadotecnia,
proyecciones. Luego de recopilar esta informacion se procede a procesarla, siguiendo el
proceso comprendido por las siguientes etapas, en las cuales las dos primeras constan de
procesos de recopilacion y proceso de informacion y los siguientes son de la etapa de la
planeacion como tal. (Fernandez 2002). Un plan de marketing es un documento donde la
organizacion organiza los objetivos del area comercial, teniendo en cuenta lo que quieren
hacer y que debe hacer para lograrlo, es decir los objetivos y las estrategias, generalmente el

plan de marketing se hace para periodos de un afio. Este plan de Marketing permite a la
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organizacion conocer sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, esta herramienta
permite a la organizacion priorizar en la asignacion de recursos. El plan ayuda a la empresa a
generar cultura de planeacién y supervision. (Hoyos Ballesteros 2013). La mayoria de las
empresas realizan anualmente el plan de marketing, el area de marketing lo prepara con
tiempo pertinente ya que debe hacer la investigacion de marketing, hacer analisis, obtener
aprobaciones requeridas y lograr la coordinacion entre los departamentos de la empresa, con
el inicio del plan empiezan también ciertas regulaciones y se investiga cualquier anomalia,
algunas empresas preparan planes de contingencia para los cuales deben estar preparados en el
area de marketing. Este plan define el progreso para la consecucion de metas, generalmente se
trabaja en base a presupuestos y organigramas teniendo asi un seguimiento y un control de los

resultados. (Kotler 2012).

3.2.2 Marketing operativo

Segun Ricardo Hoyos el Marketing Operativo es la también llamada planeacion tactica,
se proyecta para periodos cortos por lo general de un afio en los cuales se tiene en cuenta las
proyecciones econdémicas del pais donde se desarrolla tal planeacion, los elementos tenidos en
cuenta en el plan operativo o tactico de mercadeo son tres: consecucion de clientes,
sostenimiento o fidelizacion de clientes y el de aumentar o crecer en nimero de clientes. En la
estructura de estos planes se tiene en cuenta programas de fidelizacion, atencion personal a
clientes, modelos estratégicos encaminados directamente a los clientes potenciales. (Hoyos
Ballesteros, 2013, pp. 49 y 57). Los planes anuales o de corto plazo son incluso mas largos

que los planes a largo plazo, estos se enfocan en productos especificos métodos de
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produccion, promocion y objetivos de venta inmediata, en estos planes son incluidos los datos,
objetivos y metas de cada departamento, teniendo en cuenta el funcionamiento del negocio
como un todo encontramos que el plan operativo o de corto plazo debe encajar y contener los
objetivos generales de dicho negocio. Ademas es la puesta en marcha del plan estratégico de
mercadeo y en el cual se encuentran los procedimientos y estrategias a aplicarse durante este
tiempo para asi cumplir los planes que se tienen para el negocio a largo plazo. (Paley 1982).

El marketing operativo debe plasmar en acciones aquellos hallazgos del marketing estratégico,
involucrando distribucion, venta, el precio y la comunicacion, teniendo como objetivo
evidenciar la diferenciacion de los productos o de los servicios, desarrollandolos en corto y

mediano plazo. (Schnarch, 2013, p. 13).
3.2.3 Mezcla de Marketing

En 1950, Niel Borden desarroll6 el concepto de mezcla de mercadeo, basandose en las
12 principales preocupaciones que tenia en comun el area de marketing. Luego en 1964
McCarthy simplifico la lista en cuatro grupos a los que denomino “Las cuatro P del
Marketing”: Producto — Precio - Plaza y Promocion, las cuales se utilizan en las empresas para
lograr los objetivos, los cuales influyen en canales de comercializacion y en el consumidor.
(Mesa Holguin 2012). Interrelacionando las herramientas de la mezcla de marketing
mencionadas anteriormente se busca el adecuado cumplimiento de los objetivos planteados en
el plan estratégico y lograr una ventaja competitiva sobre la competencia y al mismo tiempo
suplir las necesidades del pablico objetivo, (Rodriguez Ardura 2006) es el punto de encuentro

entre los productos que quiere el cliente, el precio que estaria dispuesto a pagar por éstos,
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donde quisiera encontrarlos, cuando quisiera encontrarlos y la informacion o lo que quisieran
escuchar de éstos, toda esta informacion arroja como resultado las posibles combinaciones

exactas y la dosis adecuada para poder controlar un mercado y evitar riesgos inherentes a éste.

(Schnarch, 2010, P. 76 Y 77).
A continuacion se definiran las cuatro P del mercado:

Producto: es un bien, un servicio, persona, lugar, experiencia, idea, informacién que
pueda ser ofrecida a la venta como un intercambio, puede ser tangible o intangible y va
acompafado por varias caracteristicas especificas como empaque, etiqueta, marca segun sea el
producto como tal incluyendo el servicio que ofrecen de acompafiamiento tanto en venta como
en post-venta. (Mesa, 2012, p. 4). Es el instrumento con el cual se satisfacen las necesidades
del consumidor, no solo se debe tener en cuenta si es tangible o intangible, se debe ir mas alla,
abarcando la experiencia, la interaccion, el propésito y que cumplen los deseos de los

consumidores (Rodriguez, 2006, p. 72).

Precio: es la cantidad en dinero que una de las partes debe intercambiar por el producto.
(Mesa, 2012, p. 5). Es el unico elemento de la mezcla de marketing que aporta ingresos a la
empresa, no es solo la cantidad de dinero que se da a cambio de un producto sino todas
aquellas acciones o esfuerzos que debe hacer el comprador para conocerlo y obtenerlo, el
precio es fijado a corto plazo ya que debe ser adaptado segiin cambios en el entorno, la
competencia o el momento del afio. (Rodriguez, 2006, p. 72). Cuando se habla de precio se

debe hablar de objetivos, no sélo de objetivos rentables, sino de posicionamiento, status,
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calidad, ya que de esta variable dependera la percepcién y la posibilidad de un ingreso a un
mercado, de que la marca sea percibida como muy caros o de poca calidad, puesto que habla
de una relacién costo-beneficio; se pone como ejemplo una taza de café, si el precio es
elevado no es consumida por los clientes, pero si por el contrario el precio es muy bajo se
duda de su calidad y procedencia; por esta razén se habla de buscar precios no solamente
basados en costos, sino también en estrategias de mercado, objetivos de percepciony
posicionamiento de mercado, poner barreras de mercado y mejorar precio de los
competidores, todas estas variables son variables a tener en cuenta en la fijacion de precios

(Schnarch, 2010, P.120-122).

Plaza o Distribucion comercial: es la disponibilidad del producto en diferentes lugares
de venta donde el cliente desea encontrarlo, en el cual se incluye el proceso de logistica, la
gestion del trasporte, el almacenamiento y los inventarios. (Mesa, 2012, p. 5). Incluye todo el
Flujo desde la fabricacion del producto hasta el consumidor final, son todas aquellas areas que
intervienen en la tarea de poner el producto a disposicién del cliente donde y cuando él lo
desee, en esta intervienen agentes externos como mayoristas, minoristas, por lo cual es
establecido a largo plazo. (Rodriguez, 2006, p. 72). Cuando se quiere encontrar los medios
adecuados para canalizar los productos desde el fabricante o productor hasta los consumidores
o clientes, hablamos de problemas de distribucion, estos “caminos” constan de intermediarios
los cuales son los canales elegidos por los productores para hacer llegar sus productos hasta el
cliente y a través de cada eslabén, el producto deja un margen en su trayecto. Estos canales
pueden tener tres tipos de estrategias diferentes: intensiva, la cual busca tener el mayor

numero de puntos de venta posibles, esta se da mas que todo en productos de muy alta
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rotacion o de primera necesidad; selectiva, se da seleccionando canales que generen mayor
valor y cierta diferenciacion de producto, y pudiéndose encontrar, en la mayoria de los casos,
productos de compras reflexivas. Y por Gltimo, los canales exclusivos, los cuales son para
productos de compra reflexiva y se eligen puntos de venta Gnicos o escasos (Schnarch, 2010,

P.116-118).

Promocion o Comunicacion: son todas las actividades enfocadas al conocimiento de la
marca, la cual se realiza mediante publicidad en medios, marketing directo, promociones en
puntos de venta y relaciones publicas, todas enfocadas al publico objetivo incentivando a la
compra. (Mesa, 2012, p. 5) son todas aquellas actividades que realiza la empresa comunicando
a un publico objetivo la existencia de un producto, mostrando sus beneficios y persuadiendo a
los consumidores para que compren, de igual manera crea recordacion de la marca buscando
con esto recompras del producto generando convencimiento de una buena eleccion. La
promocion es una herramienta que actua a corto plazo ya que es de facil adaptacion a la eépoca
o al momento de la empresa. Las diferentes herramientas de la comunicacion son: la
publicidad, la venta personal, las relaciones pablicas, el patrocinio y el instrumento de

marketing directo (Rodriguez, 2006, p. 72).

En la mayoria de las ocasiones es confundida con descuentos, pero la promocién debe
ser entendida como la manera de comunicar al cliente las cualidades y atributos que tiene
cierto producto o servicio; es decir, no basta con tener un precio justo y un canal adecuado
para vender un producto, es necesario ademas de esto, estimular el mercado potencial con

informacion acerca de lo que se estd promocionando. Lo mas importante a la hora de
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comunicar es saber como decirlo, quién lo dice y donde decirlo; ademas tener clara la

respuesta solicitada, que va desde conocimiento, informacion, percepcion o compra

(Schnarch, 2010, P.122-124).
3.2.4 Comunicaciones Integradas de Marketing.

“Es el proceso en el cual intervienen emisor, el que envia el mensaje; codificacion, es el
proceso de expresion; mensaje, simbolos transmitidos; medios, vias utilizadas; decodificacion,
interpretacion; receptor, destino, respuesta, reacciones; y retroalimentacion, respuestas

recibidas”, (Schnarch, 2010, p.123).

La comunicacion es el proceso de recibir, tramitar y procesar informacion, cuando la
persona logra comprender la informacion, (Clow 2010). Es el Intercambio de informacion
entre dos personas, por medio de un canal y lenguaje especifico, es comunicacion si se obtiene
una respuesta al mensaje; el cliente es considerado la mejor fuente de comunicacion para una
marca, es por esto que es de gran importancia mantener una relacion cercana, mediante una
buena comunicacion, esto quiere decir, que la comunicacion debe ser veraz, rapida y oportuna.
(Prieto Herrera 2014). Son los medios establecidos por la empresa para dar a conocerse y
establecer un dialogo de manera directa o indirecta con los consumidores; en esta se trata de
mostrar las practicas, servicios y o productos que esta ofrece, y asi consolidar una relacion
empresa-cliente por intermedio de su marca y medios de comunicacion. (Kotler & Keller,

2012. p.476).
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3.2.5 ¢Qué es CIM?

La Comunicacion Integrada de Marketing hace referencia a la coordinacion e
integracion de las fuentes de comunicacion de una empresa, tiene como base la Mezcla de
Marketing; es decir, un plan completo de CIM incluye producto, precio, promocién y métodos
de distribucion con el fin de impactar a los clientes, tanto al consumidor final como a los

distribuidores o mayoristas. (Clow & Baack, 2010, p. 8 y 9).

La comunicacion de marketing es esencialmente identificar publico objetivo, y
coordinado con las diferentes actividades lograr generar las actitudes y el comportamiento que
busca o que desea el consumidor, es importante construir una relacién que perdure en el
tiempo y esto se consigue con un buen manejo de los procesos de comunicacion (Rodriguez,
2006, p. 399-401). Partiendo de la perfecta coordinacion en la comunicacion de la empresa se
logra transmitir un mensaje claro y atractivo de toda la organizacion en general y sus marcas,
demostrando como puede ayudar la empresa y sus productos a resolver problemas del cliente
0 a satisfacer sus necesidades o gustos, la CMI une todos los mensajes y las iméagenes de la
empresa, dando el mismo mensaje y proyectando la misma sensacion ya sea por prensa,

televisién, venta personal o su sitio web (Kotler & Armstrong, 2008, p. 498 y 499).

3.2.6 Mix de Comunicacién

Son las herramientas de comunicacion para informar de manera persuasiva al cliente el
valor que tiene un producto para €l y generar una relacion que perdure (Kotler & Armstrong,
2008, p. 495). Las herramientas son las siguientes:

46



ESUMER

INSTITUCION UNIVERSITARIA

3

Venta Personal: se caracteriza por ser un medio de comunicacion interactivo, en el cual
el vendedor establece una relacion con el consumidor, conociendo los deseos y las
necesidades especificas que éste tiene y tiene la oportunidad de relacionar los beneficios o
limitaciones que tiene el producto con sus necesidades o deseos. Este tipo de comunicaciones
se diferencia de las demas por ser flexible, permite cerrar ventas, construye relacion con el
cliente y llega a la persona que realmente necesita el producto o puede estar interesada.
(Rodriguez, 2006, p. 388), El tipo de comunicacion es individual y personalizada, es 1o méas
cercano a la venta (Mesa, 2012, p. 149). Se hace por medio de la fuerza de ventas de la

empresa con el objetivo especifico de cerras ventas y crear relacién con el consumidor

(Kotler & Armstrong, 2008, p. 495).

Publicidad: comunicacion enfocada a masas, a través de medios de comunicacién como
la radio, la television, cine, Internet, medio exterior. Es totalmente impersonal, envia la
comunicacion a todo publico objetivo, llega en corto tiempo a un gran nimero de personas,
informando y tratando de persuadir la compra del producto (Rodriguez, 2006, p.389 - 390) .
Es la comunicacién con el publico objetivo a través de los medios, no es personal y debe ser
pagada por un patrocinador (Mesa, 2012, p. 149). La publicidad es un tipo de promociona
ideas productos o servicios de una forma totalmente impersonal (Kotler & Armstrong, 2008,

p. 495).

Promocion de Ventas: es la comunicacion con la cual se pretende incentivar la compra
de productos durante un periodo corto de tiempo, para conseguir las ventas recurren a
incentivos econdémicos como ofertas, bonos de descuento dirigidas a los consumidores con los
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que esperan respuesta a corto plazo, sin crear lealtad de marca. Va de la mano con la
publicidad y unas buenas acciones que la den a conocer (Rodriguez, 2006, p.p. 390 y 391).
Con relacion a lo mencionado anteriormente este tipo de comunicacion esa enfocada en

fomentar la compra o probar el producto, (Mesa, 2012, p. 149), impulsando la compra a corto

plazo (Kotler & Armstrong, 2008, p. 495).

Relaciones Publicas: comunicacion que retne varias actividades que crean y mantienen
relacion con diferentes publicos, este tipo de comunicacién busca un clima de confianza, es
utilizada como soporte para actividades de comunicacién como la publicidad o las ventas
personales. Es clave la relacién con la prensa (Rodriguez, 2006, p. 392), este tipo de
comunicacion genera opiniones positivas, enfocada a los objetivos de la empresa a corto
plazo. (Mesa, 2012, p. 149). Fomenta notoriedad entre los pablicos de la empresa, permite
ademas eliminar comentarios o acontecimientos desfavorables (Kotler & Armstrong, 2008, p.

495).

Marketing Directo: va dirigido a una pequefa seleccion de personas partiendo de un
analisis de la informacién, esperando una respuesta inmediata, comunica una oferta concreta,
crea relaciones y ofrece retroalimentacion. (Rodriguez, 2006, p. 394 y 395). Por ser una
comunicacion directa uno a uno con los consumidores, estos deben ser elegidos de forma
rigurosa ya que se busca obtener una respuesta inmediata y la creacion de una relacion
duradera con estos. (Mesa Holguin, 2012, p. 149). Utilizan medios como el correo, el teléfono,
correo electronico, Internet y otras herramientas que permitan una comunicacion totalmente

directa con clientes concretos (Kotler & Armstrong, 2008, p.495).
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3.3.7. Plan Estratégico de Mercadeo

La planeacion estratégica de marketing es aquella planeacion que compromete los
recursos mas importantes, la toma de decisiones tienen efecto a largo plazo y conecta a la
organizacion con su entorno, envolviendo negocio o producto, segmentos que atendera y
posicionamiento. En este plan estratégico se analiza donde esta la empresa hoy, analizando
tanto internamente en el entorno o &mbito externo incluyendo la competencia, el consumidor
potencial, la industria, micro entorno y el macro entorno mediante la revision del analisis
DOFA, el cual permite ademas definir los factores claves de éxito. Se especifica a donde se
quiere llegar determinando los objetivos y las estrategias para lograrlo, y se definen las
tacticas para cumplir con esos objetivos. Una estrategia puede ser alimentada por varias
tacticas, segun lo analizado e investigado se plantea un presupuesto y un cronograma. (Hoyos,
2013, p.40 y 41). Los planes estratégicos o de largo plazo sirven para establecer un marco
general para los afios venideros; el analisis de los datos sirve para pronosticar condiciones
econdmicas, variaciones en los mercados y tendencias anticipadas en los habitos de compra
del consumidor, ademas puede establecer tendencias que inclinen hacia nuevas lineas de
productos con una perspectiva mas alld y que perdure en el tiempo y con dicha informacion se
tendran herramientas y guias para establecer las actividades a desarrollar en la compafiia en
los préximos afios. Solamente planeando a un largo plazo y refiriéndose especificamente a 3 0
5 afios, se tiene la oportunidad de tomar decisiones que afectaran el destino y el curso de la
empresa. “La planeacion a largo plazo establece prioridades mientras que los planes a corto
plazo las ejecutan”, (Elam & Paley, 1982, pp. 129). El marketing estratégico analiza las

necesidades del mercado permitiendo asi desarrollar productos o servicios para un grupo
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determinado de compradores, define objetivos, plantea estrategias a mediano o largo plazo.

(Schnarch, 2013, pp. 6, 10,12 y 13)

3.3 INVESTIGACION DE MERCADOS

Desde siempre se ha tenido como base de una investigacion el andlisis de una
informacion para la toma de decisiones, el contacto directo con el cliente permite conocer sus
necesidades y deseos de una forma facil y acertada (Prieto Herrera, 2013, p. 2). La
investigacion de mercados es la funcion que une a los consumidores con el comercializador
por medio de la informacion, la cual es utilizada para definir e identificar problemas , analizar
y generar estrategias de marketing, permitiendo asi tomar decisiones mas asertivas y
confiables (Mesa Holguin, 2012, p. 36), permite ademas, entender comportamientos de
compra y satisfaccion de los clientes, permite evaluar el potencial del mercado y como esté la
participacion de la empresa en este, medir eficacia en la fijacidn de precios, el producto, la

distribucion y la promocion (Kotler & Armstrong, 2012, p. 103)

3.3.1 Proceso de la Investigacion.

Reconocimiento del problema: fase del planteamiento del problema donde se formula
el problema de la investigacion, de un correcto planteamiento del problema depende el éxito
de la investigaciéon (Mesa Holguin, 2012, p. 38), gerentes e investigadores deben determinar
el problema y definir los objetivos a los que van a dirigir la investigacion (Kotler &

Armstrong, 2012, p. 103).
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Estudio del disefio: la definicion del problema sugiere el tipo de disefio que se puede

implementar (Bearden 2004).

Disefio explorativo: es buscar informacion que ayude a definir el problema y a sugerir
ciertas hipotesis; Disefio descriptivo: permite describir mejor los problemas o las situaciones
de un mercado, un producto o caracteristicas de los consumidores en particular; Disefio
causal: busca probar hipétesis de relacion causa efecto. Los objetivos y el problema de la

investigacion son la guia del proceso de investigacion (Kotler & Armstrong, 2012, p. 103).

Tipos de datos: los resultados de la investigacion de mercados y datos pueden ser
categorizados de varias maneras, pueden ser datos primarios o datos secundarios; los datos
primarios son recolectados particularmente para la busqueda de un problema de investigacion
en particular, los datos mas frecuentes son los de investigacion de mercados como la
satisfaccion de los clientes con el servicio (Bearden 2004), los investigadores deben
asegurarse que la informacion recolectada de veridica y actual (Kotler & Armstrong, 2012, p.
107). Los datos secundarios son las bases para el inicio de una investigacion, los
investigadores como regla deben buscar primero los datos secundarios antes que los primeros
aprovechan fuentes externas, aungue los datos secundarios fueron recolectados para otro

propdsito pero estan disponibles para cualquier otra fuente. (Bearden 2004).

Aplicacion del plan de investigacion: se reune la informacion para analizarla, lo puede

realizar la empresa o firmas externas, se deben evitar problemas de interaccion con las
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personas, deben validar que la calidad de las respuestas de los encuestados y de los

entrevistadores, se debe verificar la exactitud de los datos y cuantificarlos.

Interpretacion e informe de los hallazgos: se deben interpretar los datos, concluir e
informar a la gerencia hallazgos Utiles y representativos, el analisis efectuado por el gerente de
la empresa que realiza la investigacion y los investigadores resulta mas efectivo que si lo
realizan fuentes externas y ambos deben asumir responsabilidad por la investigacion y las

decisiones que de ahi resulten. (Kotler & Armstrong, 2012, p. 118).

3.3.2 ¢Qué es SIM?

“SIM es un sistema integrado y flexible que permite tener un flujo organizado de
informacion pertinente para orientar la toma de decisiones de marketing, lo mas importante es
que analizando la informacion se puede orientar a mejorar las decisiones para resolver un
problema o aprovechar oportunidades, logrando asi obtener una ventaja competitiva entre la
competencia. Permite optimizar tiempo (Mesa Holguin, 2012, p .34). Segun Churchill (2013)
en: (Prieto, 2013, p. 27) SIM “es un conjunto de procedimientos y métodos para la
recopilacion, andlisis y presentacion planeadas y periddicas de informacidn para su uso en la
toma de decisiones de mercadotecnia”. Ademaés de brindar informacion a las gerencias de la
empresa la informacion recolectada es también importante para proveedores, distribuidores o

cualquier aliado externo de la empresa, (Kotler & Armstrong, 2012, p. 100)
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4. ETAPA DE ANALISIS ESTRATEGICO

4.1. DETERMINACION DE LOS FACTORES CLAVES DE EXITO

FACTORES CRITICOS DE COMPETITIVIDAD Y FACTORES CLAVES DE EXITO

Factores Criticos de Competitividad — externos —y los Factores Claves

FACTORES CRITICOS DE FACTORES CLAVES - FUNCIONES
COMPETITIVIDAD Externos CRITICAS

. ) Capacitacion a los empleados, buena
Servicio al Cliente o o
Logistica de mesas, servicios de reserva,

buzdn de sugerencias y reclamos.

Ingredientes naturales, saludables, disefio de
Calidad de los Productos un plato agradable para la vista, manejo

integral y terminado del plato.

Interaccion con el cliente, encuestas de
Fidelizacion satisfaccion, bases de datos para desarrollo

de estrategias de marketing.

Gestibn de  compras, cadena de
Rentabilidad abastecimiento, ingresos no operativos,

Optimo manejo de inventario.

Ubicacién en dos lugares estratégicos de la
Cobertura ciudad de Medellin, servicio de Catering

para eventos especiales.

_ » Logistica interna planeada, informacion de
Tiempos de atencion

comandas sistematizadas, equipos de cocina
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de alta capacidad, estandarizacion de

procedimientos.

Personal calificado bajo normas sanitarias,
Sanidad materiales para almacenamiento  bajo

estandares legales, implementos adecuados.

1. Paradesarrollar un 6ptimo servicio pensado siempre en el cliente se desarrollan
estrategias como una capacitacion para todo el personal de apoyo en aptitudes de servicio tales
como trato agradable, rutinas de atencidn, empoderamiento de recursos para cuando el
servicio falla, herramientas de recoleccion de informacion respecto al paso de los clientes por
el restaurante lo cual le entrega al cliente una experiencia fantastica o de lo contrario tener

claro el motivo por el cual se fallé y realizar procesos de mejora continua.

2. Para El D.F. Medellin es indispensable brindar a sus clientes productos de alta
calidad, por lo cual sus insumos son seleccionados con riguroso cuidado, verificando frescura,

calidad, y evitando elementos nocivos para la salud.

3. Diaadia se trabaja en el relacionamiento con los clientes, buscando tener cercania
con ellos e identificando siempre los consumidores frecuentes, esto con el fin de que el cliente
se sienta parte de la familia D.F. Conocer las expectativas que tienen frente al restaurante,
conocer que esperan del servicio y de los platos como tal. Ademas conocer su informacién
personal como fechas de cumpleafos, frecuencia con la que visitan, cuanto invierten o estarian

dispuestos a invertir en los productos del restaurante.
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4. Cuando la capacidad se encuentra casi en el tope como es el caso del El D.F. de
Medellin, el incremento en la rentabilidad se busca aumentar en primera medida trabajando
de la mano con proveedores, gestionando precios y realizando compromisos de fidelidad con
ellos en canje, ademés de buscar herramientas financieras extras, como descuentos financieros
que a la final lo Unico que generan son mayores ingresos no solamente por el medio

operacional.

5. Con el fin de abarcar mas nichos de mercado de abri6 un segundo punto en el sector
de Las Palmas, en el Mall Palmagrande vy asi cubrir mas sectores de la ciudad, ademas de
ofrecer servicios de Catering, los cuales sirven en cualquier parte del territorio Metropolitano

y atienden todo tipo de eventos.

6. Basados en métodos logisticos el restaurante se encuentra dividido por sectores
cada uno asignado a un mesero, el cual tiene a su disposicion un tablero para enviar las
comandas al centro de produccién, bien sea para servicio de barra o cocina a los cuales llegan

en los turnos de ingresos para evitar contratiempos.

7. Las adaptaciones locativas se realizaron en materiales avalados por la Secretaria de
Sanidad, ademas de un jefe operativo con especializacion en sistemas de gestion saludables,
que permitieron crear procesos integrales de manejo de alimentos, almacenamiento y manejo

de desechos que cumplen con normas legislativas.
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El DF Milagros Ay Caramba Olivia pizzeria
Factores . Peso e Peso . Peso . Peso
Claves de Por:glﬁrac Cali:;‘llqcac Pondera Calilc;‘:]cac Pondera Calig‘rl]cac Pondera Calig:]cac Pondera
Exito do do do do
Ubicacion 0.1 4 0,32 4 0,32 3 0,24 4 0,32
Estratégica
Concepto 0,05 3 0,15 4 0,2 2 0.1 4 0,2
atractivo
Precios 0,15 3 0,45 3 0,45 2 0,3 3 0,45
Capacidad
Instalada 0,05 3 0,15 4 0,2 3 0,15 4 0,2
Medios 0,05 2 01 3 0,15 3 0,15 3 0,15
Publicitarios
Atencion y
servicio al 0,15 3 0,45 3 0,45 2 0,3 4 0,6
Cliente
Calidad de la 0.2 4 08 4 0,8 2 0,4 4 0,8
comida
Personal 0,05 3 0,15 3 0,15 1 0,05 4 0,2
Capacitado
Sanidad y 0,05 4 0.2 4 0.2 2 0.1 4 0.2
Orden
Ambiente 0,05 4 0,2 4 0,2 2 0.1 4 0.2
acogedor
Tiemposde |, g 2 0.1 3 0,15 2 0,1 3 0,15
espera
Servicios que | g 3 0,15 3 0,15 4 0,2 3 0,15
ofrece
Carta del
restaurante 0,02 3 0,06 4 0,08 3 0,06 4 0,08
Parqueadero 0,01 2 0,02 2 0,02 2 0,02 2 0,02
Total 1,0 3,3 3,52 2,27 3,72

Como sefala el total ponderado 3.72, el restaurante Pizzeria Olivia es el competidor mas

fuerte entre los restaurantes analizados en la matriz desarrollada, teniendo claro que este es un

competidor indirecto para el restaurante El D.F.

Como competidor directo mas fuerte, se encuentra el Restaurante Milagros, el cual

maneja un concepto mas tractivo, la capacidad instalada es mayor a la del DF, maneja redes
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sociales y pagina web amigable y actualizada, los tiempos de espera para la llegada de los

platos es menor con relacién a los tiempos de atencidn que maneja el D.F., la carta del

restaurante es clara, mucho disefio y color.

Se logra evidenciar que los principales puntos a mejorar para el D.F. son los medios

publicitarios, es de gran importancia trabajar en el desarrollo de la pagina web e incrementar

en numero de pautas que realiza el restaurante, es importante capacitar el personal y asignar

mesas y tiempos minimos de atencidn buscando asi mejorar los tiempos de espera de los

clientes entre el momento de la orden y el momento en el que llega su plato a la mesa.

Factores Criticos de Competitividad — internos - y los Factores Claves

Colaboradores

Capacitacion Permanente, Comunicacion

Permanente y Programas de Motivacion.

Costos Gestion Financiera, aprovisionamiento.

Know How Recetas de la casa, combinacion de ingredientes,
productos propios.

Tecnologia Equipos para la cocina de alta tecnologia y

capacidad, equipos tecnologicos de apoyo para
tomar pedidos, sistemas de inventarios Yy

administrativos.

1. Capacitaciones bajo supervision de la ARL en sistemas de riesgos con personas

especializadas en los diferentes temas, tales como manejo de alimentos, primeros auxilios,

ademaés de diferentes capacitaciones en servicio al cliente y normas de etiqueta entre otros.
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2. Control exhaustivo de los precios en los insumos, y estandares de recetas para

cuantificar margenes de rentabilidad actuales.

3. Personal calificado en comida latinoamericana, méas enfocado hacia la cultura
mexicana con acreditacion por parte de la Embajada de este pais, y un ambiente totalmente

relacionado con esta cultura.

4. EI D.F. para su buen desempefio realiza una alta inversion en equipos, tanto de
cocina, como de almacenamiento de datos y equipos logisticos a la vanguardia de la

tecnologia.

Factores Criticos de Competitividad — externos —y los Factores Claves

FACTORES CRITICOS DE FACTORES CLAVES - FUNCIONES
MARKETING CRITICAS

o ) Estrategias de segmentacion, comunicacion
Posicionamiento de marca _ _ o
asertiva y persuasiva al pablico indicado.

_ Estimulacion de incremento de compra en
Promociones ) )
los clientes frecuentes y captura de posibles

clientes futuros.

Impacto publicitario Estrategias areas de mercadeo.

) o Participacion en diferentes eventos del
Relaciones publicas
sector.
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1. Mediante un plan estratégico y diferentes métodos de promocién se busca dar a
conocer la empresa, promociondndola mediante redes sociales, buscadores y eventos en los

que participe su competencia, logrando diferenciarla.

2. Manejar programas de promocion para los clientes frecuentes, su cumpleafios o
cuando este requiere una reserva especial. Descuentos de ciertos platos de la carta en dias

especiales.

3. Promocionar en redes sociales eventos, descuentos, nuevos productos, entre otros.
Se disefian volantes con la informacion del restaurante, publicacion de Banners
promocionales en periddico Gente y algunas paginas de Internet de temas relacionados.
Ubicar EI D.F. como referencia en sitios de busqueda de restaurantes mediante convenio con
la empresa “Donde Comer”, con pautas a través de sus canales como Twitter, Instagram y
Facebook. Comunicar y dar a conocer el restaurante a través de “Qué hacer en Medellin”, el
cual responde a un estilo de vida que inspira los seguidores a seguir las recomendaciones de la

pagina, la publicacion esta acompafiada por un plan de comunicacion y contenido grafico.

4. Participacion en eventos como Medellin Gourmet y Maridaje, buscando posicionar
El D.F. entre sus competidores directos e indirectos. Adicionalmente se programaran clases se
cocina mexicana dictadas por el chef encargado del restaurante, con el fin de crear un mayor

relacionamiento con los clientes y un vinculo fuerte hacia la marca.
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Descripcion de los Nudos Criticos = Debilidades competitivas + Amenazas

externas.

DEBILIDAD AMENAZA
Area de Mercadeo débil y con pocos meses | Los competidores estan respaldados por

de estar consolidada. areas de mercadeo fuertes.

NUDO CRITICO

Area de Mercadeo: por la falta del area de mercado en El D.F. la publicidad es de un
nivel demasiado bajo, hay muy poca participacion en medios. Las redes sociales como
Facebook e Instagram han venido tomando fuerza, utilizando estos medios como medio de
comunicacion directo con los clientes; sin embargo, se pierde asi la posibilidad de llegar a
un publico diferente, que no conozca la marca y el que podria ser un futuro cliente

frecuente.

DEBILIDAD AMENAZA
La cobertura en el area de Medellin a pesar | La competencia directa e indirecta, son
de tener dos restaurantes en puntos | restaurantes con mas de dos restaurantes en
diferentes de la ciudad. la ciudad de Medellin ubicados en zonas
estratégicas.

NUDO CRITICO

Gestion Directiva: en Medellin tiene varios sectores fuertes donde estan ubicados varios
restaurantes reconocidos y de gran demanda en la ciudad. El D.F. solo est& en una de estas
zonas, lo cual lo pone en desventaja con sus competidores directos como el restaurante

Milagros.

DEBILIDAD AMENAZA

El D.F. no tiene participacion en eventos | Pérdida de participacion en el mercado.
gastronomicos o bazares, los cuales son
organizados para el publico objetivo del

restaurante.
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Area de Mercadeo — Relaciones Publicas: son carentes del area de mercadeo la poca
participacion en este tipo de eventos, los cuales son organizados con el fin de dar a conocer
marcas y tener un relacionamiento directo con los consumidores, tanto los actuales como

los posibles futuros. Ademas de darse a conocer entre sus competidores.

Descripcion de los Nucleos de Valor = Fortalezas competitivas + Oportunidades

externas.
FORTALEZA OPORTUNIDAD
La calidad y sabor de los productos. Liderazgo en el sector con la oportunidad de

ocupar la mayor participacion de los
Restaurantes de comida mexicana en la
Ciudad de Medellin

NUCLEO DE VALOR
La buena capacitacion del chef encargado y de las cocineras que ayudan en la cocina han
permitido que la calidad y el buen sabor sean una estrategia diferenciadora en EI D.F.,

logrando asi ser reconocidos en la ciudad a pesar de su baja accion en publicidad.

FORTALEZA OPORTUNIDAD

Equipos de alta tecnologia y Capacidad. Mayor capacidad de atencion a los clientes
con una logistica organizada para tiempos
cortos de atencion. Buen manejo del

inventario para evitar agotados.

NUCLEO DE VALOR
Con los equipos tecnoldgicos de apoyo para la toma de pedidos, para los sistemas de
inventarios y administrativos se logra una armonia en todo el proceso, teniendo como logro

final una excelente experiencia para el cliente.
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FORTALEZA OPORTUNIDAD
Publicidad mediante redes sociales del D.F. | Dar a conocer la marca, llegar al publico
objetivo y la posibilidad de llegar un cliente

futuro.

NUCLEO DE VALOR
Area de Mercadeo: llegar a los consumidores por medio de las redes sociales, dando a

conocer la marca.

4.2. ANALISIS DE LAS FUERZAS DEL ENTORNO EXTERNO

El analisis del entorno se realiza para identificar posibles amenazas o cambios en el
entorno de la organizacion, permite identificar tendencias y la posibilidad de formular

estrategias para la empresa.

4.2.1. Aspectos Socioculturales y Demograficos

Colombia ha venido experimentando en las ultimas cinco décadas el proceso de
transicion demogréfica; es decir, despues de tener durante un largo periodo de tiempo altas
tasas de fecundidad y mortalidad. Este proceso ha venido acompariado, ademas del avance
importante de la urbanizacion, de significativos cambios en el sector educativo, salud y del
desarrollo tecnologico propio de la globalizacion de la economia, que son determinantes en la
evolucion tanto del nivel como de la estructura de la poblacional de cada uno de los entes

administrativos que conforman el pais. Estas transformaciones demograficas que tienen que
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ver con la existencia de hogares pequefios y longevidad creciente. El pais, en las dltimas
décadas, ha venido teniendo los efectos de transformaciones que dan como resultado una
progresiva reduccion de la tasa de crecimiento de la poblacién y continuo envejecimiento de

la poblacidn del pais. (Perea 2007)

De acuerdo con el DANE, hoy el 6,71% de la canasta familiar de los colombianos
corresponde a comida fuera del hogar y el 4,98% a comida en restaurantes. Hoy se
encuentran empresas mas profesionales, con estructuras mas fuertes que han permitido el
desarrollo de cadenas e inversiones millonarias. EI gastrondmico es un negocio que requiere

capitales importantes, segun confirman empresarios del sector. (Portafolio 2007)

En los altimos afos al sector de restaurantes han llegado inversionistas jovenes. Salir a
comer o almorzar paso de so6lo para ocasiones especiales o para celebraciones a ser algo
cotidiano. Términos como la comida fusién o de autor son la vanguardia, donde la fusion
permite reunir en un sélo plato varios origenes étnicos y la comida de autor permite al chef

cocinar bajo su creatividad.

Gustavo Toro, presidente de Acodreés, enfatiza en como el conglomerado de restaurantes
en una zona, en lugar de volverse competencia, aumenta la ocupacion y logra que la gente lo
frecuente alin méas ya tiene varias alternativas y la demanda se concentra. Ademas, enfatiza en

que La gente perdona un mal plato, pero no un mal servicio. (Portafolio.co).
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Estos datos permiten estar constantemente formulando estrategias que permitan siempre
lograr una diferenciacion frente a los competidores, es importante la tendencia de comer por
fuera de la casa, la estrategia esta principalmente en aprovechar todos estos momentos donde
los consumidores estan interesados por conocer culturas internacionales y probar nuevos
sabores. Tener presente el servicio como punto clave de diferenciacion, que por esto el

restaurante El D.F. sea identificado como uno de los mejores.

4.2.2. Aspectos Tecnoldgicos

Segun el més reciente Informe Global de TIC’s, Colombia ocupa el puesto 60 a nivel
mundial entre 133 naciones, el dia de hoy el Ministerio de las TIC’s esta trabajando
fuertemente en temas fundamentales como un satélite para Colombia, el Tercer Canal y la
adjudicacion de espectro. Las tres inversiones tienen un costo cercano a los US$300 millones.

(Actualicese, 2012).

El Gobierno Nacional se encuentra trabajando en el Plan Vive Digital donde se impulsa
el gran salto tecnoldgico a través de la masificacion del uso Internet con el fin de reducir la
pobreza y generar empleo. Para lograrlo el Plan impulsa el ecosistema digital del pais

conformado por cuatro grandes componentes:

Infraestructura: son todos aquellos elementos fisicos que proveen la conectividad

digital como son: redes, torres de telefonia celular. Servicios: son aquellos servicios ofrecidos
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por los operadores que hacen uso de la infraestructura para brindar servicios como el Internet,
telefonia mavil, o el servicio de mensajes de texto. Aplicaciones: son herramientas
informéticas que le permiten a los usuarios comunicarse, realizar trdmites, entretenerse,
trabajar mediante computadores, tabletas o celulares, y, Usuarios: son todas aquellas
personas que hacen uso de aplicaciones, teléefonos celulares e Internet como tal. Gracias a este
proyecto y la gran participacion en medios electronicos Colombia ocupa el sexto lugar en el
mundo. Se han desarrollado 17 laboratorios en Colombia para la produccion de contenidos
digitales, invirtiendo alrededor de 11 millones de ddlares en espacios donde los

desarrolladores pueden entrenarse y crear nuevos negocios. (Mintic 2016).

Con estos datos se consolida aun mas la importancia de pautar en medios digitales,
utilizar el auge de las redes sociales, aprovechar la inversion que le esta metiendo el gobierno
a estos temas para ser una empresa que se mueva en este medio, darse a conocer, participar e
ir de la mano con este tema vanguardista. Ademas es necesario en este momento lograr una
integracion entre el sistema pos y el sistema de contabilidad, ya que toda la informacion se
debe pasar manualmente de un sistema a otro, haciéndolo mas vulnerable a alteraciones o a

errores.

4.2.3 Aspectos Econdmicos

En el 2015 la economia colombiana crecio 3.1% impulsado por los servicios financieros,
construccion y el comercio. Segun Perfetti del Corral, director del DANE, el desempefio del

comercio, restaurantes y hoteles en el afio 2015 se explica por crecimiento del subsector
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alojamiento, comidas y bebidas con 5,4%; el comportamiento positivo en el sector de la
construccion corresponde al crecimiento de la construccion de edificaciones con 2,1% y la
construccion de obras civiles con 5,4%; en agricultura se destaca el crecimiento de productos
de café con 15,6%; y en financieros, los servicios de intermediacion financiera con 9,7 %”.

(Portafolio, 2016).

Segun el mas reciente informe de perspectivas econdmicas de la Asociacion Nacional de
Empresarios de Colombia (Andi), en el 2016 se esperan varios aspectos positivos en el pais.
Al proyectar el desempefio econdémico del afio 2016, los empresarios colombianos apuestan

por una tasa de crecimiento del 3,5%. (Colombiano 2015).

En el mes de febrero, respecto a enero de 2016, se incrementaron las cotizaciones
mayoristas de las verduras, las frutas frescas, los cereales, las carnes y pescados, y los
procesados, mientras que disminuyeron las de los tubérculos, raices y platanos, y los lacteos y

huevos. (Dane, Bogota 2016).

El mercado de divisas registrd una tasa promedio para el dolar de $3.135,11, lo que le
significd una depreciacion de $27,97 frente al promedio anterior. Asi, el peso colombiano
alcanzo6 un nuevo maximo desde noviembre del afio pasado, impulsada por el repunte de los
precios del petroleo, (Portafolio, 2016), lo cual afecta el estilo o la forma de vida de los
colombianos, ya que el alza se esta viendo reflejado en varios productos del mercado familiar.

(Portafolio. 2016)
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Un informe de Fedesarrollo advirtié que el crecimiento del 2016 podria estar alrededor
de un 2,5%, teniendo en cuenta que por medio estan factores como la firma de un acuerdo de
paz, una posible reforma tributaria y una menor produccion de petroleo y carbon. Aun asi,

sefialan que la construccion puede consolidarse como el motor de la economia desde el a&ngulo

de obras civiles y edificaciones. (Portafolio)

Es importante crear estrategias de trabajo que permitan estar preparados para el alza que
se viene presentando en los alimentos, como son los granos, los vegetales, las frutas, que en

este caso para el Restaurante El D.F. son la materia prima para el desarrollo de sus productos.

4.2.4. Aspectos Politicos Fiscales

El sector de alimentos y los restaurantes debe trabajar teniendo en cuenta las siguientes

normatividades para tener una buena conducta y un manejo adecuado de sus insumaos.

e Uso del suelo: lo expide la Secretaria de Planeacién y su funcion es verificar el uso

del suelo con las curadurias urbanas.

¢ Nombre del Negocio: lo expide la Camara de Comercio y su objetivo es confirmar
si el nombre del negocio no esté siendo utilizado por otro establecimiento, para esto se solicita
un antecedente marcario. Si el nombre esta disponible, se registra ante la Camara de Comercio

mediante la Matricula Mercantil.
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e Registros Sanitarios: lo expide la Secretaria de Salud, su objetivo es solicitar los
registros sanitarios, los cuales son otorgados mediante las visitas de funcionarios del Estado,
con ellos se certifica el cumplimiento de las condiciones de higiene y dotacion de los

negocios. (Decreto 3075 1997).

e Uso de musica. Entidad SAYCO Y ACINPRO: quienes cobran una tarifa anual

por el uso de la musica o pago por derechos de autor en establecimientos pablicos.

e Actividad Comercial: se debe informar a Planeacion Distrital sobre la apertura del
establecimiento mediante una carta en la que se especifiquen la actividad comercial y los

horarios de atencion.

¢ Certificado de Bomberos: se debe concertar con los bomberos del area una visita de
supervision a las instalaciones eléctricas y de gas, a las vias de evacuacion en caso de

emergencia y el estado de los extintores, entre otros aspectos de seguridad.

e Codex Alimentarius: es un conjunto de normas alimentarias internacionales de
caracter voluntario, adoptadas por la Comision del Codex Alimentarius, programa conjunto
FAO/OMS. Las normas del Codex abarcan los principales alimentos, sean éstos elaborados,
semi-elaborados o crudos con el objetivo de proteger la salud de los consumidores y facilitar

practicas justas en el comercio de alimentos.
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® Normas Técnicas Sectoriales (NTS): son “codigos utilizados de manera
voluntaria que el Instituto Colombiano de Normas Técnicas y Certificacion (Icontec), como

méaximo organismo de normalizacion, crea para un determinado sector, entre éstos, hoteles y

restaurantes”. (La Barra).

o Preparacion de alimentos de acuerdo con el orden de produccion.
o Servicio a los clientes con los estandares establecidos.

o Control en el manejo de materia prima e insumos en el &rea de produccion de

alimentos conforme a requisitos de calidad.

o Manejo de recursos cumpliendo las variables definidas por la empresa.

o Coordinacion de la produccién de acuerdo con los procedimientos y estandares

establecidos.
o Infraestructura bésica en establecimientos de la industria gastronémica.
o Norma sanitaria de manipulacion de alimentos.

o  Categorizacion de restaurantes por tenedores.
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o  Seguridad industrial para restaurantes.

o  Servicio al cliente en establecimientos de comida rapida.

e LaDIAN: regula todo el tema tributario y el adecuado pago de impuestos.

e Camara de Comercio: regula matriculas de existencia, matriculas de

conformacion de sociedades.

e Ministerio de Proteccién Social: a través del Instituto Nacional de Vigilancia de

Alimentos y Medicamentos (INVIMA) ofrecen un conjunto de normas nacionales para los

procesos de elaboracion y manipulacion de alimentos consignadas en las siguientes normas y

decretos: Decreto 3075 de 1997, por el cual se modifica la Ley 09 de 1979, por los cuales se
regulan todas las actividades que puedan generar factores de riesgo por el consumo de

alimentos, y se aplicaran:

»  Atodas las fabricas y establecimientos donde se procesan los alimentos; los

equipos y utensilios y el personal manipulador de alimentos.

»  Atodas las actividades de fabricacion, procesamiento, preparacion, envase,
almacenamiento, transporte, distribucion y comercializacion de alimentos en el territorio

nacional.
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»  Alos alimentos y materias primas para alimentos que se fabriquen, envasen,

expendan, exporten o importen, para el consumo humano.

»  Alas actividades de vigilancia y control que ejerzan las autoridades sanitarias
sobre la fabricacion, procesamiento, preparacion, envase, almacenamiento, transporte,
distribucion, importacion, exportacion y comercializacion de alimentos, sobre los alimentos y

materias primas para alimentos.

»  Manipulacion de alimentos en restaurantes y establecimientos de consumo de
alimentos: condiciones generales, condiciones especificas del area de preparacion de
alimentos, equipos y utensilios, operaciones de preparacion y servido de los alimentos,

responsabilidad

e Superintendencia de Industria y Comercio: se encarga de velar por el control de
los precios de venta al pablico. Estos precios se deben informar a los consumidores en un
lugar suficientemente visible; igualmente para todos los productos que se ofrezcan en el
establecimiento, estos precios deben incluir cualquier cargo adicional o el impuesto

respectivo.

e Legislacion Laboral: se regula a través del Codigo Sustantivo del Trabajo tanto

empleado como empleador, deben seguir y conocer este Codigo, para estar al tanto de sus
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derechos y obligaciones dentro de una organizacion.

Es de caracter obligatorio y de suma importancia cumplir a cabalidad cada una de las
normativas que rigen el sector de los restaurantes o de entes manipuladores de alimentos y que
prestan servicio a determinado pablico. Es importante mantener el buen nombre del

restaurante y cuidarse de cualquier inconveniente que pueda afectar su buen funcionamiento.

4.2.5. Aspectos Internacionales

La importancia del buen desempefio de las relaciones internacionales en el desarrollo
politico, comercial, cultural a nivel mundial es primordial hoy dia para el logro del desarrollo

integral de las naciones.

No hay una sola nacion que pueda considerarse autosuficiente asi mismay que no
necesite del concurso y apoyo de los demas paises, aun las naciones mas ricas necesitan
recursos de los cuales carecen y que por medio de las negociaciones y acuerdos mundiales

suplen sus necesidades y carencias en otras zonas. (A.Rodriguez. Trabajo de Grado 2007).

4.2.6. Aspectos Medioambientales

Los problemas medioambientales que se viven actualmente, han dado lugar a la
aparicion de un nuevo segmento de consumidores “verdes”, quienes se preocupan por

conservar el medioambiente. Estas nuevas tendencias del consumidor han hecho que las
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empresas ofrezcan productos méas acordes con el Medio Ambiente, eficientes, limpios, menos

procesados y més saludables y que ademas lo incluyan en su imagen corporativa. La variable

ecoldgica es un elemento diferenciador en el mercado.

En cuanto al manejo de los residuos el Restaurante EI D.F. maneja un lineamiento y

unas especificaciones, las cuales tienen estipuladas en un documento llamado “Programa de

manejo de residuos solidos”.

4.3. ANALISIS DOFA

ANALISIS EXTERNO

Conclusiones del analisis del macroentorno:

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Liderazgo en el sector con la oportunidad de
participar con la mayoria de los Restaurantes
de comida mexicana en la Ciudad de

Medellin.

Los competidores estan respaldados por
areas de mercadeo fuertes.

Mayor capacidad de atencién a los clientes
con una logistica organizada para tiempos
cortos de atencion. Buen manejo del

inventario para evitar agotados.

La competencia directa e indirecta, son
restaurantes con mas de dos restaurantes en
la ciudad de Medellin ubicados en zonas

estratégicas.

Dar a conocer la marca, llegar al publico
objetivo y la posibilidad de llegar un cliente

futuro.

Pérdida de participacion en el mercado.
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ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS DEBILIDADES

La calidad y sabor de los productos Area de mercadeo débil y con pocos meses

de estar consolidada.

Equipos de alta tecnologia y capacidad. La cobertura en el area de Medellin a pesar
de tener dos restaurantes en puntos

diferentes de la ciudad.

El D.F. no tiene participacion en eventos
Publicidad mediante redes sociales de El | gastrondmicos o bazares, los cuales son
D.F. organizados para el puablico objetivo del

restaurante.

ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS FO
Usar las fortalezas para aprovechar las oportunidades — correspondencia — crear

capacidades

1. Con una estrategia de mejora continua, que busque fortalecer el servicio y el producto,
innovando en el producto con insumos que no hayan sido usados aun, sin perder la escancia
mexicana de los platos e incorporando mayor calidad en el servicio prestado, con mayor

acercamiento a los clientes

2. Trabajando en la comunicacion de la marca “Restaurante D.F.” podria llegar a ser lider
en el mercado, aprovechando el mercado creciente de personas deseosas de conocer la

gastronomia internacional.

3. Enfocarse en darse a conocer como marca y haciendo una campafia agresiva de

publicidad en mas tipo de medios, y en ferias en la ciudad.
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ESTRATEGIAS FA

Usar las fortalezas y contrarrestar las amenazas

1 .Aprovechando una ventaja muy importante como lo es la calidad no so6lo en el producto
sino también en el servicio, se debe consolidar la marca con estrategias de fidelizacion,

atraccion de nuevos clientes y expansion a través de domicilios.

2. Comunicacién directa de marca con lenguaje de la cultura mexicana mas “fresca” y
contundente, para ambientar los clientes con lo que se van a encontrar en el restaurante El
D.F.

3. Estrategias de publicidad que no dejen de traer clientes nuevos cada dia, y una vez

conozcan poder aprovechar sus ventajas mas importantes.

ESTRATEGIAS DO

Aprovechar las oportunidades para mejorar debilidades — conversién -

1. Se debe implementar estrategias que permitan llegar a mas éareas en el Area
Metropolitana, una de ellas podria ser el servicio a domicilio desde un centro de

produccion alterno que no tenga los gastos fijos de un local comercial.

2. Potenciar el area de mercadeo dandole empoderamiento para definir puntos de
influencia y cocinas fugaces para todo tipo de ferias que se realizan en la ciudad de
Medellin (Colombiatex, Colombia Moda entre otras, ademas de todo tipo de ferias

gastrondmicas)

ESTRATEGIAS DA
Medidas defensivas — reduccién, evitacion -

1. No se puede perder de vista el horizonte que es seguir estando entre los lugares
predilectos en cuanto a comidas mexicanas en la ciudad de Medellin se refiere, por esta
razon, debe consolidarse una estrategia de marketing completa, que contenga estrategias
de comunicacién, planes de fidelizacion, innovacion en productos y servicios; y asi poder

contrarrestar los embates de la competencia.
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4.4. ANALISIS AL INTERIOR DEL SECTOR INDUSTRIAL

En los ultimos afios el sector de los restaurantes ha tomado mucha fuerza en Colombia,
segun, el propietario del Restaurante Panerolli, Francisco Silva: "Salir a comer o a almorzar se
volvio cotidiano, dejé de ser algo para celebrar. En las grandes ciudades del pais, la gente
trabaja lejos de sus casas y encuentra en el restaurante un espacio para socializar y hacer

negocios”. (Portafolio, 2007).

Medellin no se ha quedado atras frente a este tema, hoy la ciudad cuenta con una gran
variedad de restaurantes ubicados principalmente en el Barrio El Poblado, en otras zonas
como Laureles y Envigado se esta empezando a apreciar la diversidad en este tipo de

negocios, los cuales son totalmente innovadores.

Al dia de hoy el sector de los restaurantes vive un momento de dinamismo e innovacion,

teniendo como ficha principal la diferenciacién de la competencia.

Mientras los indicadores de ingresos en promedio del sector tienden a aumentar, cada
vez los colombianos consumen alimentos fuera de sus hogares con mas frecuencia. Segun la
Asociacion Colombiana de la Industria Gastronomica (Acodres) los establecimientos de
alimentos y bebidas en general aumentaron sus ingresos nominales en un 13,2% promedio,

con respecto al 2010, (La Barra, 2012).
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El sector de comercio, restaurantes y hoteles también tiene una participacion importante
en la inversion directa extranjera, segun el Banco de la Republica la inversion extranjera
directa (IED) en Colombia a marzo de 2012 alcanzé un monto de US$3.657 millones; 3,8%
mas que en el primer trimestre de 2011 (US$3.523 millones), del cual el sector de comercio,
restaurantes y hoteles tuvo una participacion del 11,4% (US$417 millones) (Proexport

Colombia, 2012).

Medellin es una de las ciudades que actualmente esta viviendo una situacién econémica
favorable, se estan llevando a cabo una serie de proyectos y obras de infraestructura que
constituyen una oportunidad ideal para que la oferta gastrondmica se diversifique en la capital

antioquenfa.

4.4.1. Estructura del Mercado en que se compite

El Restaurante El D.F. se encuentra en un mercado de competencia monopolistica, una
competencia en la que existen un namero significativo de productores en el mercado sin que
exista alguno predominante en el mercado, o lider absoluto. No tienen barreras de entrada,
cualquier competidor puede entrar o salir sin ningan tipo de problemas. En este mercado los

productos son diferenciados.

En este tipo de mercado se compite desde la calidad con atributos fisicos del producto,
el servicio, facilidad para acceder al producto. El precio: la empresa puede fijar el precio de

sus productos, pueden estar o no relacionados con los de la competencia, esto dependiendo de
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la calidad de los insumos, de la demanda y de otras variables a tener en cuenta y el

mercadeo: formulando estrategias a travées de la publicidad para dar a conocer la empresa,

para atraer a los consumidores diferenciando la empresa de las demas.

4.4.2. Analisis de los Competidores

Los competidores del Restaurante El D.F. son todos aquellos restaurantes que pueden
llegar a satisfacer o suplir las mismas necesidades o gustos que tienen los consumidores,
aplican tanto los restaurantes de comida mexicana como los restaurantes enfocados a otro tipo

de cocina, diferencidndose entre competidores directos e indirectos.

4.4.2.1. Estructura Primaria - Competidores Inmediatos
En los competidores directos aplican todos aquellos que tienen productos similares en

caracteristicas, categoria de mercado y beneficios. Los precios son generalmente parecidos

entre ellos.

Para el Restaurante El D.F. los competidores inmediatos son los siguientes:
e Milagros

“Restaurante mexicano con un estilo diferente hecho con gusto y pasion para que los

comensales disfruten un lugar magico lleno de experiencias, el lugar genera emociones en las
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personas, las transforma las hace sentir especiales y uUnicas. Buscamos recatar valores, unir

familias. Nuestros clientes son nuestro mayor milagro”. (Restaurante Milagros, 2016).

Actualmente cuenta con cuatro sedes, una en Envigado, en la Calle de la Buena Mesa;
otra ubicada en Envigado Contenedores, otra en el Barrio Laureles en la Avenida Jardin y la
cuarta ubicada en Llanogrande. Todas sus sedes se caracterizan por tener espacios amplios
con gran numero de mesas y una decoracion impecable, moderna y llamativa. Tienen musica
como parte de la ambientacion del restaurante, como son los géneros pop, romantico,

moderno.

Como estrategias de promocion utilizan su pagina web, donde tienen una amplia
informacion de sus productos, brindan datos de su ubicacion y muestran diferentes platos del

restaurante.

Los precios oscilan entre los $11.900 y $55.000

Sus productos son todo tipo de comida mexicana, nachos fajitas, burritos, quesadillas,
entre otros, complementando su carta con productos de mar y parrilla de carne y pollo. La
diferenciacion especifica de sus productos esta principalmente en el tema gourmet, el disefio
de sus platos, la cantidad moderada y el emplatado perfecto. Ofrecen licores y cOcteles para

compartir con amigos y familia.
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e jAy Carambal!

Restaurante de comida Tex-Mex (fusion gastronomica entre la comida mexicana y la
cocina de Texas, con énfasis en la comida americana). Es un lugar para compartir y socializar
con amigos, familia, en el cual ademas de disfrutar de la comida tienen la opcidn de compartir

licores o cocteles. (Caramaba!, 2016.).

Actualmente cuenta con seis sedes en la ciudad de Medellin: Parque Lleras - Parque
Comercial El tesoro - Avenida Jardin, Barrio Laureles - Centro Comercial Los Molinos -

Barrio Envigado y Parque Comercial Florida Blanca.

Como estrategias de promocion presenta gran variedad de beneficios a los clientes
como: bonos de descuento para domicilios, Martes 2x1 de alitas, Happy Hour para comida y

cocteles. A través de su pagina web muestra toda su oferta de productos.

La ambientacion del restaurante es amigable y descomplicada, tiene varios televisores,
musica de ambiente muy social y actual, que acompafiado de cocteles y comida se convierte
en mucho mas que un restaurante, es un lugar mas enfocado a la diversién con amigos o
familiares. Sus estrategias no estan tan enfocadas en la cocina como tal. Los precios se

encuentran entre los $13.500 y los $43.900.
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En los productos ofrecen platos como entradas, parrillas, delicias Tex-Mex, Sanduches,

postres ensaladas, cocteles, licores, bebidas sin licor. En la mayoria de sus platos siempre

manejan la comida mexicana, tales como burritos, quesadillas, fajitas, flautas, entre otros.

Los competidores directos son todos aquellos en los que su producto fuerte sea la
comida mexica, que con los mismos tipos de productos cumplen las mismas necesidades de

los consumidores.

4.4.2.2. Estructura Secundaria - Competidores Indirectos

Todos aquellos restaurantes que ofrecen productos muy diferentes a los que ofrece El
D.F. (diferentes a la comida mexicana), otro tipo de cocina, pero que logran satisfacer las

mismas necesidades de los consumidores del D.F.

o Crepes & Wafles

Restaurante que ofrece diferentes tipos de cocina mediante crepes, enfocados en su
sabor, nutricion y calidad. Ofrecen diferentes postres, ensaladas y gran variedad de jugos.
Empresa colombiana que hoy tiene un gran nimero de establecimientos a través de

franquicias.
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Actualmente se encuentra en Colombia (Barranquilla — Bogoté - Cundinamarca, - Cali —

Cartagena — Medellin — Mosquera - Pereira y Santa Marta); en otros paises (Brasil — Chile —

Ecuador — Espafia — México - Panama - Per( y Venezuela).

Su estrategia de promocion es demasiado amplia, pauta en medios, patrocinios a
deportistas y diferentes participaciones en eventos culturales del pais. Ademas de contar con

su pagina web muy bien estructurada.
e Pizzeria Olivia

Abre sus puertas en el 2012. Un grupo de amigos sofiaron con este reto y lo hicieron
realidad, es asi como nace una de las mejores pizzerias de la ciudad y al pasar los afios ha ido
tomando mayor fuerza. Cada detalle ha sido pensado para que este lugar brinde una

experiencia Unica e inolvidable. (Pizzeria Olivia 2016).

Cuenta con varias sedes en la ciudad de Medellin, en el Centro Comercial Los Molinos
- Avenida Jardin, Barrio Laureles - Centro Comercial Santa Fe Medellin — Mayorca - Barrio

Manila - Mall Zona 2 y en Envigado en la Calle de la Buena Mesa.

Ofrece diferentes tipos de pizzas artesanales, entradas, ensaladas, vinos y sangrias para

compartir con amigos y familia.
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Su forma de promocién es por medio de su pagina web y diferentes redes sociales.

Los competidores indirectos son todos aquellos restaurantes que con productos o
servicios diferentes pueden lograr satisfacer las mismas necesidades y deseos de los mismos

clientes.
4.4.3. Andlisis de las Fuerzas Competitivas

e Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores es muy alta, ya que por el tipo de estructura de
mercado en el que se encuentra es muy facil que nuevos competidores ingresen. Ademas de
ser un mercado con un gran auge en este momento, donde los consumidores se estan abriendo
a nuevos sabores y nuevas ofertas. Los oferentes a su vez tienen la posibilidad de innovar,
apostar por nuevas tendencias, o aplicar a su negocio productos ya existentes con precios

similares o por debajo de la competencia.

e Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es ain mayor por la gran variedad de restaurantes
que se pueden llegar al mercado ademas de los ya existentes, las diferentes culturas, los

diferentes publicos a los que se dirigen, la oferta es demasiado amplia, con una gran variedad
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de precios, de plazas desde las mas estratégicas y acondicionadas hasta locales con perfil mas

bajo o descomplicado y con precios mas bajos.

e Poder de los clientes/consumidores

El poder de los clientes es absoluto, son ellos los que toman la decisién de compra, de
visitar un determinado lugar. Para el mercado en el que se encuentra El D.F. es complicado
ya que los clientes cuentan con multiples opciones para satisfacer una misma necesidad,
incluso algunos con precios mucho mas asequibles. Esto lleva a que las exigencias sean cada

vez mas altas y exijan incluso continuos descuentos y actualizacion de productos.

e Poder de los Proveedores

La relacion con los proveedores debe ser 1o mas amigable posible, cumplir con todos
los acuerdos para llegar juntos a la obtencion de los objetivos propuestos. A pesar de que la
relacion con varios de los proveedores es informal, se debe tratar de hacer un itinerario, un

manual de trabajo para evitar tener algun tipo de problema.
¢ Rivalidad entre competidores.

La rivalidad es amplia entre los competidores del sector de restaurantes, ya que se ofrece

una variedad de productos demasiado amplia, algunos ofrecen productos muy similares,
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precios muy similares, es por esto que la diferenciacion debe estar en factores como el
servicio, la calidad y las estrategias de mercadeo para llegar a los consumidores. En un gremio
donde hay tantos oferentes es muy importante lograr la diferenciacién y capturar al cliente, y

mucho méas importante, generar retencion, para que el cliente siempre quiera volver.

4.5. ESTRUCTURA COMERCIAL Y DE MERCADEO PARTICIPANTES DEL

SECTOR

La estructura comercial del restaurante El D.F. es una estructura jerarquica, la toma de
decisiones siempre debe estar avalada por gerente y junta directiva. Sin embargo, cada cargo
es responsable de cumplir y llevar a cabo cada una de sus funciones y actividades asignadas.
De igual manera para otros participantes del sector como es el Restaurante Milagros y jAy

Carambal.

Figura 2. Estructura Organizacional

Fuente: Restaurante ElI D.F.
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La junta directiva esta compuesta por cuatro socios, los cuales se retnen cada tres

meses para evaluar informes y evolucion del restaurante, la gerencia del Restaurante D.F.

Laureles esta a cargo de la accionista mayoritaria, la cual vela y dirige el dia a dia del negocio.

Las funciones principales como compras y acuerdos con proveedores, manejo y
direccion del personal (cajeros, meseros y cocina), informes semanales de ventas y costos,
estd a cargo del administrador del restaurante, es la persona que lidera y esta a cargo de la
operacion del negocio. La relacion entre el administrador y la gerente es directa,
descomplicada y cercana, llevan varios afios trabajando juntos y han logrado grandes cosas

juntos como equipo de trabajo.

El D.F. no cuenta con jefe de meseros, todos estan liderados y coordinados por el
administrador del restaurante que es en este caso el jefe directo, tanto de meseros como de

encargado de caja, y empleados de cocina.

En la cocina el personal esta a cargo de un jefe de cocina quien es el responsable de que
todas las funciones que alli se cumplen se realicen segun las especificaciones designadas por

el administrador del restaurante y la gerente.

La parte contable esta a cargo de un contador que trabaja en el restaurante tres dias a la

semana, encargado de pago de prestaciones y salarios, contabilidad e informes pertinentes.
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El 4rea de mercadeo lleva un afio y medio, esté a cargo de una persona, la cual esta
trabajando arduamente las redes sociales del restaurante y trabaja en estrategias nuevas para el
mejoramiento de la comunicacion del restaurante. Su trabajo es supervisado por el

administrador y por la gerente, quienes en conjunto llegan a la toma de las decisiones.

Hace parte de la empresa como outsourcing la persona encargada de calidad de los
procesos y salud ocupacional, quienes realizan una visita a la semana para reunirse con la

gerente.

La estructura comercial y de mercadeo del Restaurante Milagros esta liderada por un

gerente, el cual tiene a su cargo jefe de meseros y jefe de cocina.

Cada uno de los jefes encargados tiene a su cargo los meseros y cocineros, siendo
responsables de asignar sus horarios y tareas. La capacidad instalada de las sedes tiene espacio
para aproximadamente 15 y 35 mesas, asignadas para 4 o 6 personas y una barra para

compartir.

Los meseros se encuentran repartidos por areas asignadas para tener un mayor control

del servicio. La relacién entre el personal es de mucho respeto, amigable y descomplicada.
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4.6. MAPA DE PRODUCTOS Y PRECIOS

A continuacion se muestra la carta 0 menu, un listado de cada uno de los productos que

ofrece el restaurante El D.F con sus respectivos precios.

SOPAS Y ENSALDAS POSTRES

Sopa de tortilla $10.000 | Postre D.F. $5.000
Crema de elote $10.000 | Helado $4.000
Ensalada Zapatista $15.500 | Postre del Mariachi $6.500
Ensalada de pollo $15.500 | PARA TOMAR

Ensalada Azteca $17.000 | Aguas frescas del chavo $4.000
PARRILLA Té de Lyche $4.500
Pajitas de pollo $14.000 | Té de hierbabuena $4.500
Solomo charro $19.000 | Limonada de coco $6.000
Pollo Monterrey $19.000 | Gaseosa $3.000
Robalo de Acapulco $19.000 | Cerveza

Pinchos de Novela Mexicana | $13.000 | Nacional $4.000
Hamburguesa Tex-Mex $16.000 | Importada $7.000
TAQUERIA Margarita $14.000
Burro Totote Tequila milagro

Carne desmechada $15.000 | Reposado $14.000
Pollo $15.000 | Select Barrel $15.000
Al pastor $16.300 | Tequila Sunrise $14.000
Mixto dos carnes $18.600 | Mojito Don Julio $14.000
QUESADILLA MARIA FELIX Garibaldi $14.000
Queso $11.700 | Noche de Acapulco $14.000
Champifiones $13.900 | Tequila Don Julio

Carne desmechada $15.000 | Blanco $11.000
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Pollo $15.000 | Reposado $13.000
Al pastor $16.300 | Afejo $15.000
Mixto 2 Ingredientes $18.600 | ADICIONES

Enchiladas del chapo $15.000 | De nachos (pequefia) $1.500
TACOS GUAPQOS De nachos (grande) $4.000
Carne desmechada $13.900 | De taqueria (1 porcion) $6.000
Pollo $13.900 | De salsas (1 porcion) $1.500
Al pastor $15.000 | ENTRADAS

Tostadas de Cancun $17.000 | Totopos charros

Flautas de Sinaloa $15.000 | Queso y frijoles $12.000
FAJITAS CHINGONAS Queso y carne o pollo $13.000
Lomito $18.200 | Queso frijoles y carne o pollo $13.500
Pollo $18.200 | Mixtos $15.000
Mixta $20.600 | Chilaquines Tampiquefios $15.000
Chimichanga Chula $15.800

COMBOS

El santo $23.200

Chihuahua $23.200

Don Ramén $23.200

Guadalupefio $23.200
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Productos y precios de principales competidores

RESTAURANTE MILAGROS

BEBIDAS ENTRADAS

Mezclas tropicales 7.000 | Sefiora de los Milagros $ 11.900
Mango -Pifia-Maracuya La Milagrosa $ 11.900
Pifia-Coco-Banano Gorditas Milagrosas $ 9.500
Mora-Fresa Macaria $ 11.900
Mandarina-Fresa Milagros Inesperados $ 11.900
Mago-Mora Aparicion en Tepeyac $ 12.900
Mandarina-Mora Lluvia de Totopos $ 14.900
Uva-Fresa Ingenuo Milagro $ 14.800
Limonada de Coco 9.000 | Milagros del Mar $ 29.900
Limonadas 6.900 | ENSALADAS

Limonada de Mango Biche Verdes de Lupita $ 23.500
Limonada de Flor de Jamaica Maria Fortunata $ 28.500
Limonada Cerezada Candelaria la Patrona $ 26.900
Limonada de Hierba Buena FUERTES

Limonada Natural Para Compartir

Jugos 5.900 | La Tacada Milagrosa $ 55.000
Mora Celebracion Milagrosa $ 37.500
Mandarina Milagros para Compartir $ 34.800
Lulo Sagrados Mexicanos $ 28.500
Fresa Sagrados Vegetarianos $ 28.500
Uva

Maracuya Quesadilla Bonifacia $ 17.900
Mango Casilda $ 22.900
Mango Biche Frida $ 31.900
Pifa Chila $ 29.500
Tamarindo Chamanec $ 36.900
Guanabana Jacinta la Arrechera $ 35.500
Cocktails a base de cerveza Santas Carnitas $ 29.500
Grandes Milagros 8.500 | Milagro Instantaneo $ 24.000
Chabela Maria Desamparada $ 26.900
Dolores Fiorella de Salmén $ 38.000
Lupita Tizoc $ 35.900
Grolsch El Tumbao $ 35.900
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Ron Medellin Espiritu Milagroso $ 33.500
3 afios Alma $ 32.900
Media $ 34.000 | ADICIONES

Trago $  5.900 | Arroz con coco $ 7.000
8 afios Carne Desmechada $ 12.000
Media $ 46.500 | Pollo Desmechado $ 9.000
Trago $  7.900 | Carne Molida $ 11.000
Aguardiente Antioqueiio chicharrén $ 11.500
Media $  29.000 | Frijol Refrito $ 7.000
Trago $  3.500 | Guacamole $ 7.000
Margaritas Mezcal $ 22.500 | Pico de Gallo $ 5.500
Milagro de Amor Queso Mozarella $ 7.000
Dorotea Salsa Taquera $ 9.000
Paloma Sour Cream $ 5.500
Remedios Salsa de Queso $ 9.000
Modesta Tortillas Blandaso Duras | $ 6.900
Petra Encurtido $ 5.500
Mafianitas POSTRES

Maria Sangrienta Carmelo $ 12.500
Margaritas $ 18.500 | Cheesecake de Caramelo $ 12.900
Tequila Cayetanos $ 10.900
Don Julio Botella $ 230.000 | Milagrito en Diciembre $ 11.900
Don Julio Trago $ 12.000 | La Chaparrita $ 10.900
Alacran Botella $ 120.000

Alacréan Trago $ 7.500

Sangrias

Jarra $ 46.000

Media Jarra $ 25.000

Copa Sangria $ 14.900

Vinos

Santa Helena $ 75.000

Michel Torino

Botella $ 45.000

Media $ 25.000
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RESTAURANTE AY CARAMBA

ENTRADAS DELICIAS TEX-MEX
Sopa Mexicana $ 13.500 | Hamburguesa jAy Caramba! | $ 19.900
Ay caramba Meatballs | $ 13.900 | Texas Burger $ 19.900
Chicken Fingers $ 18.900 | Quesadilla Vegetariana $ 17.900
Nachos Sencillos $ 17.900 | Quesadilla de Cerdo $ 20.900
Nachos Especiales $ 19.900 | Quesadilla Chicharron $ 20.900
Papas Supreme $ 19.900 | Quesadilla Chipotle $ 20.900
Guacamole Molcajete $ 24.900 | Quesadilla Parmesana $ 20.900
jAy Caramba! $ 25.900 | Quesadilla Tex —Mex $ 20.900
Buffalo Wings $ 17.900 | Flautas $ 20.900
Boneless Ay Caramba $ 18.900 | Burrito Ay Caramba $ 20.900
Hijole Entrada $ 24.900 | Burrito Gratinado $ 22.900
Combo Wings 12 $ 34.900 | Fajita Vegetariana $ 17.900
Picada Ay Caramba $ 43.900 | Fajitas $ 22.900
PARRILLA Fajita Top $ 24.900
Pechuga al Carbon $ 26.900 | Fajitas Camarones $ 25.900
Pechuga jAy Caramba! | $ 26.900 | Fajitas Mix
Pollo Nortefio $ 26.900 | Camaron/Pollo $ 25.900
Texas Chicken $ 26.900 | Camardn/Carne de Res $ 25.900
Pescado Crunchy $ 26.900 | Camaron/Pollo/Carne de Res | $ 27.900
Pescado jAy Caramba! | $ 27.900 | SANDUCHES
Salmon jAy Carambal! $ 33.900 | Ay Caramba $ 20.900
Doble Mix $ 32.900 | Gratinado $ 20.900
Gratinado Pollo y
Guadalajara $ 29.900 | Champifiones $ 20.900
Punta de Anca $ 29.900 | Guadalupe $ 20.900
Lomito Ay Caramba $ 32.900 |Jalisco $ 20.900
Lomito Jalapefio $ 29.900 | No te Rajes $ 20.900
Lomito Pimienta $ 29.900 | Puebla $ 20.900
Lomito Monterrey $ 29.900 | ENSALADAS
Lomo Sterling $ 29.900 | Ay Caramba $ 21.900
Ribs $ 33.900 | Azteca $ 21.900
Ribs Boneless $ 32.900 | Cesar con Pollo $ 21.900
Tampiquefia Ay
Caramba $ 29.900 | Chilanga $ 21.900
Baby Beef Ay Caramba | $ 32.900 | Tijuana $ 22.900
POSTRES New México $ 21.900
Brownie con Helado $ 8.900 | Texas $ 21.900
Cajeta $ 7.900 | La Guapa $ 24.900
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Cheesecake Cuernavaca | $ 11.900 | BEBIDAS BAR
Helado Frito $ 11.900 | BEBIDAD SIN LICOR
Torta de la Casa $ 11.900 |Jugos y Gaseosas

Mud Pie $ 11.900 | Limonadas

Chocotex $ 11.900 | COCTELES

Volcan de Chocolate $ 11.900

OLIVIA PIZZERIA

BEBIDAS NATURALES ENSALADAS

Mezclas $ 6.900 | Vegana $ 23.900
Jugos $ 5.900 | Salmon $ 24.900
Té $ 5.900 | Pavo $ 23.900
Sodas $ 7.000 | Di Verdure $ 23.900
OTRAS BEBIDAS Pollo y Quinua $ 24.900
Botella de Agua $ 3.900 | Pollo y Manzana $ 24.900
Botella de Agua con Gas $ 3.900 | Quinua $ 20.900
Aio $ 4.900 | Kale y Tocineta $ 20.900
Canada Dry, Tonica $ 3.900 |Pulpo $ 23.900
Gaseosa $ 3.900 | Kaley Pavo $ 24.900
Té Hatsu $ 7.900 | Marinera $ 25.900
Fever Tree $ 8.500 | ESPECIALES OLIVIA

Agua Tonica $ 6.900 | Salmon y Media Luna $ 26.900
COCTELES Solomito y Salsa Fresca $ 26.900
Bloody Mary $ 13.000 | Pollo y Pasta Fresca con Pesto | $ 24.900
Gin Tonic Olivia $ 22.000 | Sartén Marinero $ 28.900
Gin Tonic Bull Dog $ 22.000 | Sartén Marinero al Pomodoro | $ 28.900
Gin Tonic Hendriks $ 22.000 |Pollo Pomodoro $ 24.900
Margarita $ 17.000 | Pollo al Estragon $ 24.900
Margarita Flor de Jamaica $ 17.000 | Salmon Estragn $ 26.900
Mojito de Algahaca $ 13.000 | Salmon Pomodoro $ 26.900
Submarino $ 17.000 | PASTAS FRESCAS

Tequila Tonic $ 22.000 | Media Luna

SANGRIAS Media $ 13.900
Copa $ 16.500 | Entera $ 18.500
Jarra $ 48.000 | Ravioli

VINOS Media $ 13.900
CERVEZAS Entera $ 18.500
LICORES Panzotti

ENTRADAS Media $ 13.900
Alcachofa, Espinacay Queso | $ 11.500 | Entera $ 18.500
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Mix de Aceitunas $ 10.900 | LASANAS

Antipasto Vegetariano $ 26.900 | Bolognesa $ 16.900
Antipasto Carnes $ 29.900 | Pollo $ 16.900
Queso Brie y Manzana Verde | $ 19.900 | Mixta $ 16.900
Fondue Pannecook $ 18.900 | ADICIONES

Espinaca y Ricotta $ 12.500 | Quesos

Sopa de Tomate $ 9.900 | Carnes

Pulpo al horno $ 18.900 | Mariscos

Burrata $ 21.900 | Salsas

Esparragos al Horno $ 11.500 | Vegetales

Potobello Cinque Formaggi $ 14.900 | Frutos secos

Portobello Feta $ 14.900 | Otros

Calzone de Anana $ 11.500 | POSTRES

Calzone de Hongos $ 12.900 | Brownie $ 10.500
Calzone de Tomates Secos $ 12.900 | Galleta $ 10.500
Adicién de Pan $ 4.900 | Dolce Fiore $ 10.500
Canasta de Pan $ 9.900 | Volcén de Chocolate $ 10.500
TOSTADAS LIGERAS Calzone de Chocolate $ 10.500
Serrano y Stracciatella $ 14.900 | CAFES

Tocineta y Parmesano $ 11.900 | Espresso $ 2.800
Manzana y Gorgonzola $ 11.900 | Americano $ 2.800
Salmon Ahumado $ 14.900 | Capuccino $ 3.500
Pavo y Pesto $ 14.900 | Infusion Frutos Amarillos $ 3.500
PIZZAS Infusién Frutos Rojos $ 3.500
Vegetales Té Colombiano $ 3.500
Asparagi $ 22.900 | Cold Brew $ 4.900
Cingue Formaggi $ 20.900 | Latte Frio $ 4.900
Funghi $ 19.900 | Frappe Sencillo $ 5.500
Greco $ 22.900 | Caramelo $ 9.500
Marguerita $ 15.900 | Chocolate $ 9.500
Verdure $ 19.900 | Macadamia $ 9.500
Mela $ 19.900 | Irlandés $ 9.500
Burrata y Tomates Confitados | $ 29.900 | MENU INFANTIL

Mariscos Jamén y Queso $ 19.900
Marinera $ 33.900 | Hawaiana $ 19.900
Aglio Anchoas $ 22.900 | Pasta $ 19.900
Carpaccio Di Salmone $ 22.900

Carnes

Burratina $ 32.900

Salsiccia Italiana $ 20.900

Piccante $ 20.900

94



1)

Jamon y Queso $ 17.900
Pepperoni $ 20.900
Tocineta y Ciruelas $ 19.900
Pavo $ 21.900
Pavo y Hongos $ 21.900
Jamén Serrano $ 23.900
Anané Pepperoni $ 19.900
Carnes $ 27.900
Il Giardino $ 23.900
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4.7. ANALISIS DEL CLIENTE Y DEL CONSUMIDOR

Hombres y mujeres con edades entre 26 y 35 afios. Quienes se encuentran en la primera

etapa se caracterizan por estar empezando su vida laboral y aquellos que estan en la segunda

etapa ya han adquirido mayor experiencia y se han movido en varios campos y proyectos.

Personas con poder adquisitivo propio e independiente, que les gusta disfrutar su tiempo libre

en familia y con amigos, visitando restaurantes, conociendo nuevas culturas o realizando

actividades al aire libre. Son personas activas seguidoras de la tecnologia y las nuevas

tendencias, les gusta innovar continuamente.
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5. ETAPA DE INVESTIGACION DE MERCADOS APLICADA AL PLAN

5.1. FICHA TECNICA

Objetivo de la investigacion

Incrementar el nivel de conocimiento de
marca desarrollando estrategias para llegar
al mercado e identificar las caracteristicas y

perfil del consumidor.

Enfoque de la investigacion

Cuantitativo

Disefio de la investigacién

Exploratorio

Descripcion del Universo

Clientes actuales del restaurante El D.F.
Medellin

Tamano del Universo

600 personas.

Descripcion de la poblacion

Clientes que visitan los Restaurantes El
D.F. en la Ciudad de Medellin.

Tipo de muestreo

No Probabilistico por conveniencia

Tamano muestral

93 encuestas.

Nivel de confianza

90%

Margen de error

7%
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Método de recolecciéon de datos Encuesta

Periodo de recoleccion de la informacién | 02 de abril de 2016 al 16 de abril de 2016

5.2. RESUMEN EJECUTIVO DE LA INVESTIGACION

El 27 de Noviembre del 2008 inici6 en la ciudad de Pereira el Restaurante El D.F.,
ofreciendo a los comensales de estratos 3,4,5 y 6 de esta ciudad una alternativa diferente,
gastronomia y ambiente mexicano, con un servicio amable, precios justos y ademas. El
Restaurante contd con la respuesta inmediata del publico. En 2010 llega a Medellin con la
expectativa de cautivar al publico paisa con el sabor de la cultura mexicana; el primer punto
de venta fue en el Barrio Laureles, enfocandose en el mismo foco socio-econémico, con la
misma idea de servicio, tradicion y ambiente que se tenia en Pereira, el resultado fue mejor
aun y en mas corto plazo, por esta razén se abri6 cuatro afios después el segundo restaurante
en la ciudad de Medellin, en el sector El poblado, més especificamente en el Barrio Manila; el
punto se dio por la gran acogida que tuvo en la ciudad la Calle de la Buena Mesa de Manila,
pero no se tuvo el resultado esperado, por lo cual un afio mas tarde se decidio cerrarlo,

convirtiéndose asi en el primer centro de negocio del grupo GUADALUPE que no prospero.

Debido a este acontecimiento se decidio crear un area especifica de mercadeo, para

mitigar el riesgo, estudiar los mercados, aumentar las oportunidades de negocio, y
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potencializar los procesos ya existentes dentro de la compafiia. Uno de los problemas iniciales
identificados por esta nueva area fue la debilidad en la comunicacion de la marca, su
interaccion con el publico, la falta de idealizacion, reconocimiento, inversion nula en
publicidad para darse a conocer; dicho resultado se dio con informacion referente con ventas,
las cuales eran abiertamente superadas por El D.F., pero a la hora de encuestas, nadie
menciona dicho restaurante, y siendo superado abruptamente por la competencia més directa:

Milagros.

En el mes de diciembre de 2015 se abrio al publico el segundo punto del Restaurante El
D.F., ubicado en Mall Palmagrande, Las Palmas- Medellin, el cual ha tenido una gran
acogida y trae consigo nuevas oportunidades para llegar a nuevos clientes de un sector

diferente de la ciudad.

La comunicacion es el area mas afectada por las falencias que se estan teniendo, el
desconocimiento de la marca y de sus productos y servicios, la no inversién en publicidad
ocasiona la poca cercania que hay con el pablico. A pesar de que el restaurante cumple con las
metas en ventas, cabe notar que seria mucho mayor el éxito si esta marca estuviera
posicionada y fidelizada y si ademas se conocieran sus promociones y todos y cada uno de

sus productos y servicios.
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5.3. DEFINICION DEL PROBLEMA/OPORTUNIDAD

La confianza que les brind6 el éxito inicial, causo la falta de interés o de necesidad por
cautivar publico nuevo, por desarrollar estrategias de fidelizacién y promocién de marca para

lograr perdurar en la mente de su publico objetivo, estas falencias generan:

e El punto de venta que se abrid en el Barrio Manila tuvo que ser cerrado al afio

siguiente de estar en funcionamiento por el poco conocimiento del lugar y de la marca.

e Su marca no es un referente al hablar de comida mexicana.

e Sus clientes solo se centran en personas vecinas al sector donde se encuentra situado

el restaurante.

e Sus servicios y promociones no llegan a su publico objetivo.
o Falta de identidad y sentido de pertenencia de sus clientes.

Con la apertura del restaurante en el Mall Palmagrande en la ciudad de Medellin se
busca dar a conocer la marca, fidelizar o tener mayor cercania con los actuales clientes,

invertir en publicidad para llegar a un nuevo publico.
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5.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Objetivo General

Conocer la percepcidn que tienen los clientes actuales sobre el restaurante EI D.F.
Medellin y sus diferentes servicios, identificando, asi mismo, informacion de cada de uno de

ellos.

Obijetivos Especificos

¢ Identificar los medios de comunicacion mas utilizados por los usuarios.

¢ Identificar los tipos de publicos a los cuales el restaurante debe dirigir su

comunicacion.

e Conocer informacion especifica sobre los clientes actuales del restaurante para

realizar actividades de fidelizacion.

5.5. METODOLOGIA APLICADA

El estudio corresponde a una investigacion exploratoria, la cual permite obtener un
panorama amplio sobre el problema o fendmeno que se esta estudiando. Es una etapa previa

en la investigacion y su finalidad es sentar las bases y dar los lineamientos para que el estudio
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sea lo méas amplio y veridico posible. En este tipo de investigacion no existen hipotesis

previas, éstas se deducen de las ideas que se van desarrollando durante la fase. Basado en la

realidad del entorno que se desea conocer. (Benassini 2009).

El objetivo de la Investigacion Exploratoria es explorar un problema o la situacién para

brindar conocimientos y comprension, es flexible y versatil. (Malhotra 2008).

La investigacion tendrd un enfoque cuantitativo, segun Mc Daniel & Gates el enfoque
cuantitativo se refiere a las diferencias de los consumidores, con el objetivo de evaluar el nivel
de satisfaccion de los servicios que el restaurante presta actualmente, ésta se realizara por
medio de una encuesta piloto la cual se implementara en los clientes del restaurante El D.F.

Medellin. (Mc Daniel & Gates 1999).

El disefio muestral sera no probabilistico por conveniencia, se deben encuestar la
cantidad méaxima posible de los actuales clientes del restaurante, los cuales tienen diferentes

caracteristicas, gustos, preferencias y necesidades.

A la muestra seleccionada se aplicara una encuesta para la recoleccion de datos, la cual
permitira identificar caracteristicas de los clientes actuales del restaurante, sus percepciones
sobre los diferentes servicios prestados por El D.F. y la calificacién y satisfaccion que tienen

sobre éstos.
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El tamario total de la muestra fueron 93 personas.

5.6. LIMITACIONES

¢ Disposicion por parte de los clientes para contestar las encuestas, se entregaba una
encuesta por cada persona y la mayoria de las veces solo respondian una encuesta por mesa, lo

cual retraso la recoleccion de la informacidn, en otras ocasiones simplemente las dejaban en

blanco.

e Fue una gran dificultad para los meseros lograr tener un acompafiamiento o intentar
motivar a los clientes para contestar las encuestas por el gran flujo de personas y de

responsabilidades que tienen en el restaurante.

102



ESUMER

INSTITUCION UNIVERSITARIA

1)

Restaurante El D.F. Medellin
Encuesta de Mercado y Satisfaccion al Cliente

1. Nombre

2. Correo Electronico
3. Fecha de Cumpleafios (DD/MM/AA)
4. Sexo Femenino () Masculino ( )

Por favor marque su respuesta con una (x) dentro del paréntesis
5. Edad

Entre 18y 25 ( ) Entre 36 y 45 ()

Entre 26 y35( ) Mayor de 45 afios ( )

6. Estrato Socio Econémico al que pertenece

1() 4()

2() 5()

3() 6()

7. Ocupacion

Estudiante ( ) Independiente ()
Empleado () Desempleado ( )

8. Como conocié el restaurante el DF

Por medio de anuncios de publicidad ( )

Por Recomendacién de un amigo ( )

Por las redes sociales del Restaurante ( )

Visitando el sector en el que se encuentra el restaurante ( )

9. Con que frecuencia visita el restaurante
Cada ocho dias () Mensual ()
2 veces por mes () Ocasional ( )

10. Cual es la hora de preferencia para visitar el restaurante
Desayuno ()

Almuerzo ()

Comida ()

11. Cual es el motivo de su visita al restaurante el dia de hoy
Celebracion () Reunién con Amigos ( )
Negocios — Ejecutivo ( ) Salida Familiar ()

12. Conocia usted el servicio de Catering que presta el Restaurante ElI D.F?
Si() No ()

13. Quie servicios adicionales le gustaria que prestara el restaurante?
Modsica en Vivo () Clases de Cocina Grupales ()

Por favor continte en la parte de atras de la hoja
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Servicio a Domicilio () Promociones — Happy Hours ( )

14. Cual es la red social que mas utiliza

Facebook () Twitter ()
Instagram ( ) SnapChat ()
15. Por cual de las siguientes redes sociales le gustaria ser contactado
Facebook () Twitter ()
Instagram () SnapChat ( )

16. Le gustaria recibir via e-mail informacion sobre los descuentos o las nuevas ofertas del restaurante el
DF?
Si() No ()

17. Como acostumbra a pagar su cuenta
Efectivo ( ) Tarjeta Debito ( ) Tarjeta Crédito ( )

Por favor marque con una (x) la apreciacion tiene sobre los siguientes aspectos generales del Restaurante

Totglmente Satisfecho Irrelevante Insatisfecho Tota!mente
Satisfecho Insatisfecho

18. Calidad del
Servicio

19. Rapidez en la
atencién

20. Sabor de la
Comida

21. Precio de los
Platos

22. Zona de
Parqueadero

Mil gracias por su tiempo y su colaboracion!
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5.7. HALLAZGOS - RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

A continuacion, se presenta la recopilacion de los datos obtenidos en la realizacion de
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las encuestas, logrando asi conocer datos especificos de los clientes y la percepcion que tienen

sobre el restaurante y sus servicios.

Tabla 2. Cumplearios clientes

Cumplearios Clientes

Vi Valor Valor
Relativo | Absoluto
Enero 5 5,38%
Febrero 1 1,08%
Marzo 5 5,38%
Abril 4 4,30%
Mayo 7 7,53%
Junio 5 5,38%
Julio 4 4,30%
Agosto 0 9,68%
Septiembre 2 2,15%
Octubre 4 4,30%
Noviembre 10 6,45%
Diciembre 4 4,30%
Total
General 51 60,22%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 3. Mes Cumplearios Clientes
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Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 3. Sexo
Valor
Sexo Relativo Valor Absoluto
Hombre 36 39%
Mujer 57 61%
Total
General 93 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 4. Sexo
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61%
39%
Hombre Mujer

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 4. Rangos de Edad

Rangos Valor Relativo Valor Absoluto
Entre 18 y 25 afios 27 29,03%
Entre 26 y 35 afios 40 43,01%
Entre 36 y 45 afios 13 13,98%
Mayor de 45 afios 12 12,90%

Total General 92 98,92%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 5. Rangos de Edad
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43,01%

Entre 18 y 25afios Entre 26y 35 afios Entre 36 y 45 afios Mayor de 45 afios

Fuente: Elaboracion propia.

El 61% de los clientes son mujeres, siendo hombres un 39%. EI 43% de los clientes

encuestados se encuentran entre los 26 y 35 afios de edad.

Tabla 5. Estrato Socioeconémico

Valor

Estrato relativo Valor absoluto
uno 1 1,08%
Dos 4 4,30%
Tres 14 15,05%
Cuatro 28 30,11%
Cinco 33 35,48%
Seis 12 12,90%
Total General 92 98,92%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 6. Estrato Socioeconomico
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6. Ocupacién

Ocupacién | Valor Relativo | Valor absoluto

Empleado 47 51%
Desempleado 3 3%

Estudiante 16 17%
Independiente 26 28%
Total General 92 99%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 7. Ocupacion
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51%

28%
17%

S

Empleado Desempleado  Estudiante Independiente

Fuente: Elaboracion propia.

Entre los clientes encuestados el 35,48% hacen parte del estrato cinco y el 51% son

empleados.

Tabla 7. Cémo conocid6 el Restaurante

¢ Como conocio el restaurante? Valc_)r Valor absoluto
relativo
Recomendacion de un amigo 72 77,4%
Visitando el Sector 19 20,4%
Redes Sociales 2 2,2%
Total General 93 100,0%

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 8. Cémo conocio el Restaurante
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77,4%

un amigo

Recomendacion de

20,4%

2,2%

Visitando el Sector Redes Sociales

Fuente: Elaboracion propia.

De las 93 personas encuestadas un 73% conocio el Restaurante por recomendacion de

un amigo.

Tabla 8. Frecuencia con la que visita el Restaurante

Frecuencia de Visita | Valor relativo | Valor absoluto
Ocasional 85 91%
Mensual 6 6%

2 Veces por mes 2 2%
Total General 93 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 9. Frecuencia con la que visita el Restaurante

91%
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2%

Mensual

2 veces por mes

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 9. Hora de preferencia para visitar el Restaurante

Hora de
Preferencia Valor relativo | Valor absoluto
Almuerzo 31 33,3%
Comida 61 65,6%
Desayuno 1 1,1%
Total General 93 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 10. Hora de preferencia para visitar el Restaurante

33,3%

Almuerzo

65,6%

1,1%

Comida
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Fuente: Elaboracion propia.




Tabla 10. Motivo de visita al Restaurante

Motivo de visita Valor relativo | Valor absoluto
Celebracién 36 38,7%
Negocios - Ejecutivo 6 6,5%
Reunion con Amigos 34 36,6%
Salida Familiar 17 18,3%
Total General 93 100,0%

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 11. Motivo de visita al Restaurante

18,3%
6,5%
Celebracion Negocios - Reunion con Salida Familiar
Ejecutivo Amigos

Fuente: Elaboracién propia.

El 91% de las personas encuestadas visitan el Restaurante de forma ocasional y un
65,6% lo hace en la hora de la comida. Los motivos de visita mas relevantes fueron por

celebracion con un 38,7% y por reunién con amigos con un 36,6%.
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Tablall. Conocia el servicio de Catering que ofrece el Restaurante?

Conocia servicio de Valor
Catering relativo Valor absoluto
No 87 93,5%
Si 6 6,5%
Total General 93 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 12. ;Conocia el servicio de Catering que ofrece el Restaurante?

93,5%

6,5%

Sl

Figura 12. Conocia el servicio de Catering que ofrece el Restaurante?

Fuente: Elaboracién propia.

El servicio de Catering ofrecido por el restaurante sélo es conocido por 6,5% de las 93

personas encuestadas.
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Tabla 12. Servicios adicionales que le gustaria que prestara el Restaurante

Servicios Adicionales Valor relativo | Valor absoluto
Musica en Vivo 37 40%
Clases de Cocina 9 10%
Promociones - Happy Hours 23 25%
Servicio a Domicilio 21 23%
Total General 90 97%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 13. Servicios adicionales que le gustaria que prestara el Restaurante

40%

10%

Musica en Vivo Clases de Cocina Promociones - Servicio a
Happy Hours Domicilio

Fuente: Elaboracion propia.

El 43% de los clientes estaria interesado en tener musica en vivo en el restaurante.



Tabla 13. Red Social que mas utiliza

Red Social Valor relativo | Valor absoluto
Facebook 61 66%
Instagram 22 24%

Twitter 2 2%
Total General 85 91%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 14. Red Social que mas utiliza

66%

Facebook

24%

2%

Instagram

Twitter

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 14. Por cudl red social le gustaria ser contactado

Red Social Valor relativo Valor absoluto
Facebook 52 56%
Instagram 24 26%

Twitter 1 1%
Total General 77 83%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 15. Por cual red social le gustaria ser contactado

56%

26%

1%

Facebook Instagram Twitter

Fuente: Elaboracion propia.

La red social de preferencia entre los encuestados fue Facebook, tanto en red social méas

utilizada con un 66% como la red por la cual les gustaria ser contactados con un 56%

Tabla 15. ¢ Le gustaria recibir via E-mail informacidn sobre descuentos o nuevas ofertas

del Restaurante?

Le gustaria Recibir Valor vValor absoluto
Informacién via e-mail relativo
No 32 34%
Si 59 63%
Total General 91 98%

Fuente: Elaboracion propia.

117



Figura 16. ¢Le gustaria recibir via E-mail informacion sobre descuentos o0 nuevas

ofertas del Restaurante?

34%

63%

Si

Fuente: Elaboracion propia.

Al 63% de los encuestados les gustaria recibir via E-mail informacidn sobre ofertas y

promociones del restaurante.

Tabla 16. Como acostumbra pagar su cuenta

Forma de
Pago Valor relativo | Valor absoluto
Efectivo 44 47%
Tarjeta Debito 46 49%
Tarjeta Crédito 3 3%
Total General 93 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 17. Como acostumbra pagar su cuenta

47%

Efectivo
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3%
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Fuente: Elaboracion propia.

Los medios de pago mas utilizados en el restaurante son efectivo con un 47% vy tarjeta

débito 49%.

Tabla 17. Calidad del Servicio

Calidad del Servicio

Valor relativo

Valor absoluto

Totalmente Satisfecho 53 57%
Satisfecho 40 43%
Total General 93 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 18. Calidad del Servicio

57%

Totalmente Satisfecho

43%

Satisfecho

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 18. Rapidez en la atencion

Rapidez en la atencién | Valor relativo

Valor absoluto

Insatisfecho 16 17%
Totalmente Satisfecho 36 39%
Irrelevante 1 1%
Satisfecho 39 42%

Total General 92 99%

Fuente: Elaboracion propia.

120



E)D ESUMER

INSTITUCION UNIVERSITARIA

Figura 19. Rapidez en la atencion
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Insatisfecho Totalmente Irrelevante Satisfecho
Satisfecho

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 19. Sabor de la comida

Sabor de la comida | Valor relativo | Valor absoluto
Totalmente Satisfecho 50 54%
Satisfecho 39 42%
Irrelevante 2 2%
Total General 91 98%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 20. Sabor de la comida
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Satisfecho
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 20. Precio de los platos

Precio de los platos

Valor relativo

Valor absoluto

Totalmente

Satisfecho 38 40,9%

Satisfecho 48 51,6%

Irrelevante 6 6,5%

Insatisfecho 1 1,1%
Total General 93 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 21. Precio de los platos
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51,6%

40,9%

6,5%

1,1%
I
Totalmente Satisfecho Irrelevante Insatisfecho
Satisfecho
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 21. Zona de Parqueadero
Zona de
parqueadero Valor Relativo | Valor absoluto
Totalmente
Satisfecho 14 15,1%
Satisfecho 24 25,8%
Irrelevante 26 28,0%
Insatisfecho 21 22,6%
Total General 85 91,4%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 22. Zona de Parqueadero
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Fuente: Elaboracion propia.

Los clientes encuestados se encuentran totalmente satisfechos con respecto a la calidad
del servicio del restaurante con un 57% y un 54% con respecto al sabor de la comida; se
encuentran satisfechos un 42% con respecto a la rapidez de la atencion y un 51,6% con el
precio de los platos. EI tema de los parqueaderos tiene satisfechos a un 25,8%, es irrelevante
para un 28% pero hay un 22,6% de los clientes que se encuentran insatisfechos con este

servicio.

5.7.1. Informacién Socio-Demografica

Se evidencia una mayor participacion por parte de las mujeres con un 61% frente a los

hombre con un 39%, la mayoria de los consumidores se encuentra en un rango de edad entre
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los 26 y 35 afios con un 43,01% siendo la mayoria, pertenecientes a los estratos 4 y 5 de la
ciudad de Medellin con un 30,11% y 35,48% consecutivamente. El 51% de los clientes
encuestados es empleado, lo cual permite analizar que estos se encuentran en una etapa de
crecimiento de ingresos, son personas independientes a las cuales les gusta invertir en ellos

mismos

5.7.2. Resultados Generales

e Esimportante conocer las fechas de los cumpleafios de los clientes para utilizar
estrategias de retencién y captacion de los clientes, ofreciendo ciertos descuentos o privilegios

para ellos en el mes de su cumpleafios.

e EI77,4% de los clientes encuestados afirman haber conocido el restaurante por la
recomendacion de un amigo, seguido de haberlo conocido visitando en el sector con un
20,4%, lo cual demuestra que la promocion o publicidad que maneja el restaurante es muy
poca, se deben implementar estrategias para dar a conocer la marca y lograr tener un mejor

control de las ventas y el posicionamiento del restaurante desde el area de mercadeo.

o EI91% de los clientes encuestados visitan el restaurante ocasionalmente, ademas un
65,6% prefiere hacerlo en la hora de la comida frente a un 33.3% que prefiere visitarlo en la
hora del almuerzo; el 38.7% de estas visitas se hacen por motivo de una celebracion y el

36,6% para tener una reunion con amigos. Se puede interpretar que los clientes son personas a
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las cuales les gusta invertir dinero en ocasiones especiales y para compartir con amigos,

preferiblemente en las horas de la noche.

o El servicio de Catering que ofrece actualmente el restaurante es altamente
desconocido por los clientes, el 93,5% de los clientes encuestados no conocian el servicio.
Adicionalmente a los clientes les gustaria que el restaurante prestara algunos servicios
adicionales como mausica en vivo con un 40%, promociones y happy hours con un 25%,

servicio a domicilio con un 23% y clases de cocina grupales con un 10%.

¢ Se logra evidenciar que la mayoria de los clientes utiliza las redes sociales, siendo
Facebook la de preferencia con un 66% Yy es esta red social con un 56% de preferencia la red

por la cual le gustaria a los clientes ser contactado para recibir informacién del restaurante.

o Al 63% de los clientes le gustaria recibir informacidn sobre los descuentos o las
nuevas ofertas que tenga el restaurante, esta estrategia de E-mailing puede utilizarse como
palanca para llegar a los clientes con sus diferentes comunicados y tener una relacion mas
cercana, buscando asi que las visitas de los clientes perduren. La mayoria de los clientes
utilizan medio de pago electronico como la tarjeta débito con un 49% frente al efectivo con un
47%, se podrian buscar convenios con el Banco para lograr ofrecer cierto tipo de descuento un

dia al mes a los clientes que cancelen con tarjetas debito.
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e Se puede concluir que la percepcién que tienen los clientes frente al restaurante es

positiva, en cuanto a la calidad del servicio estan en un 57% como Totalmente Satisfechos y
43% Satisfechos; en cuanto a la rapidez en la atencién de los pedidos se encuentran
Satisfechos con un 42%, Totalmente Satisfechos con un 39%, pero hay un 17% de los clientes
encuestados que se encuentran Insatisfechos con esta variable, por lo cual se debe trabajar en
ello para no dejar que esto baje la imagen del restaurante por una mala recomendacion entre
amigos. Se puede evidenciar que frente al sabor de la comida los clientes se encuentran
Totalmente Satisfechos con un 54% Yy un 42% se encuentra Satisfecho y ademas que los
precios actuales de los platos tienen buena acogida y se acomodan a las necesidades o
posibilidades de los clientes, los cuales estan Satisfechos con un 51.6% y Totalmente
Satisfechos con un 49,9%, siendo estas dos variables de gran diferenciacion entre sus

competidores y para resaltar al momento de su promocion.

5.7.3. Comentarios Puntuales

e Los aspectos a mejorar que debe tener en cuenta el restaurante estdn enfocados en la

rapidez de la atencién de los pedidos.

e En dos de las 93 encuestas realizadas se encontraron comentarios donde solicitan que
el restaurante amplifique la oferta de los refrescos libres se azucar, que no tengan como unica
opcion el agua, ya que presentan enfermedades de las cuales deben tener unas estrictas

restricciones.
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e El restaurante debe fortalecer la comunicacion con los clientes, tanto los actuales

como los futuros clientes, la publicidad utilizada es poca y no llega a su publico objetivo.

5.8. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

e Se debe trabajar desde el area de mercadeo en nuevas estrategias para dar a conocer la
marca, hacer presencia en medios de comunicacion, aplicaciones, eventos, lograr que la
publicidad sea uno de los mayores medios como se da a conocer el restaurante, logrando de
esta manera aumentar las ventas, el posicionamiento de la marca, la fidelizacion con los

clientes actuales y la consecucion de clientes futuros sea una funcién del area de mercadeo.

o Dar a conocer entre los clientes actuales principalmente el servicio de Catering que

presta el restaurante para eventos privados.

e Trabajar en estrategias para lograr brindar a los clientes algunos de los otros servicios

en los que estan interesados, como musica en vivo o servicio a domicilio.

o A pesar de que es evidente que la mayoria de los clientes visitan el restaurante
ocasionalmente, se puede utilizar el E-mailing para dar a conocer las ofertas en sus dias de
cumpleafios o descuentos para celebraciones y dias especiales, logrando que El D.F. sea parte

importante de la vida de los clientes.
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e La percepcion de los clientes frente al restaurante y todos sus servicios es

satisfactoria, pero se debe trabajar en la mejora de la rapidez en la atencion de los pedidos.

5.9. RECOMENDACIONES DE LA INVESTIGACION

e Esimportante que la informacidn que se obtiene de la investigacion sea actualizada
constantemente, para lograr mantener un contacto permanente con los clientes, herramientas

como CRM permiten consolidar la informacién y hacer retroalimentacion.

¢ Se recomendd mejorar la capacidad o disponibilidad de los meseros en las horas de la
noche que es la hora de preferencia de los clientes para visitar el restaurante y asi lograr

disminuir la mala percepcion que tienen algunos de ellos en cuanto a la rapidez en la atencion.

e Buscar estrategias para potencializar y dar conocer el servicio de Catering que ofrece

el restaurante.

e Esimportante que se fortalezca la comunicacion del restaurante, logrando que la
publicidad llegue a sus clientes y a su publico objetivo como tal que podria ser cliente en un

futuro.

e Trabajar en planes de fidelizacién, logrando mantener una relacion cercana con los

clientes.
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o Ampliar su portafolio de bebidas, incorporando bebidas cero azdcar, ya que se

identifico que estas son importantes para cierto tipo de clientes.
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6. ETAPA DE FORMULACION ESTRATEGICA

6.1. OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADEO

Los siguientes son los objetivos que se lograran obtener con el Plan de Mercadeo que se

encuentra dirigido al restaurante.

6.1.1. Objetivos de Ventas

Ventas: incrementar en un 20% las ventas anuales del restaurante para el 2017, con

respecto al afio anterior.

Margen utilidad: alcanzar un margen de utilidad del 21% para el afio 2017, a través de
la implementacion de la disminucion de costos operacionales, sin afectar la calidad del

producto.

6.1.2. Objetivos de Servicio

Quejas/reclamos

e Optimizar la logistica en la atencion, estableciendo tiempos de servicio maximo para

cada producto, buscando que tanto los meseros como el personal de la cocina lo conozcan y se
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obtenga como resultado disminucion en tiempos de entrega y/o cumplimiento de tiempos con

los clientes.

e Buscar que la experiencia de comprar del cliente esté a nivel de satisfaccion o

altamente satisfactorio.

e Generar fidelizacion en el 40% de los clientes actuales, a través de un relacionamiento
cercano, generando una base de datos creciente y actualizada, logrando con ello realizar

estrategias de acercamiento permanente.

6.1.3. Objetivos de Mercadeo

Clientes

o Identificar caracteristicas especificas y el perfil de los consumidores.

Posicionamiento

e Posicionar la marca entre los tres restaurantes mas conocidos de comida mexicana en

la ciudad de Medellin en los préximos cinco afios, mediante estrategias de promocion.

¢ Incrementar el nivel de conocimiento de marca desarrollando estrategias de

promocion para llegar al publico objetivo.
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¢ Innovar en el portafolio del D.F. con productos saludables.

6.2. PRESUPUESTO DE VENTAS

Para el afio 2016 se tiene como presupuesto unas ventas de $1.398.036.054,

incrementando un 20% con respecto al afio anterior, apoyados en la implementacion de las

estrategias de posicionamiento de marca, captura de nuevos clientes y la inclusion de nuevos

productos.

VENTAS MENSUALES ANO 2015 PROYECCION 2016
ENERO $103.950.200 $124.740.240
FEBRERO $77.340.100 $92.808.120
MARZO $80.890.000 $97.068.000
ABRIL $90.985.000 $109.182.000
MAYO $90.760.000 $108.912.000
JUNIO $85.460.000 $102.552.000
JULIO $110.456.800 $132.548.160
AGOSTO $108.456.745 $130.148.094
SEPTIEMBRE $94.405.200 $113.286.240
OCTUBRE $92.456.000 $110.947.200
NOVIEMBRE $112.890.000 $135.468.000
DICIEMBRE $116.980.000 $140.376.000
TOTAL $1.165.030.045 $1.398.036.054
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6.3. FORMULACION DE LAS MACRO-ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS CORPORATIVAS

Estrategia segun ventaja competitiva

El Restaurante El D.F. se destaca en el mercado por complacer a los clientes con
productos mexicanos de alta calidad, brindando a sus clientes toda una experiencia culinaria,
visual y musical, ofreciendo un concepto pensado en recrear un ambiente usual del tan cultural
pais de México; todo esto se complementa con un excelente protocolo de servicio, platos
grandes y un precio comodo para desayunos, almuerzos y comida. Adicionalmente llevando

toda la experiencia con su servicio de Catering.

Es de importancia trabajar en el servicio y tiempos de entrega, ofreciendo siempre
asesoria a los clientes en el momento de la toma del pedido y de igual manera mantener

constante comunicacion con ellos mientras llega el pedido a la mesa.

Trabajar en un plan de comunicacion y publicidad donde se dé a conocer cada uno de

los servicios que ofrece el restaurante.
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Estrategias de Crecimiento

Intensivo

Como estrategia de crecimiento intensivo se sugiere al Restaurante El D.F. implementar
una estrategia de desarrollo de producto y a su vez de desarrollo de mercado, adaptandose asi
con sus nuevos productos y un nuevo posible mercado a la tendencia saludable, a la cual se

esta inclinando gran parte del publico objetivo al que esta dirigido el restaurante.

Integracion

Como estrategia integrativa, se sugiere generar una estrategia horizontal con
competidores directos e indirectos que se encuentren en la misma zona donde esta ubicado el
restaurante, ofreciendo ciertas actividades como bazares o ferias que donde se ofrezcan los
productos de todos los restaurantes que hagan parte de la actividad, de esta manera se puede

dar a conocer el restaurante y llegar a un publico nuevo.

Crecimiento

Se propone implementar una estrategia de integracion concéntrica, la cual permita
ampliar el mercado y los productos ofreciendo una variedad de beneficios saludables como
nueva opcion en el portafolio de los productos del restaurante, complementando asi su amplia

variedad, conservando siempre su excelente calidad y sus generosas porciones.
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ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

El perfil del Restaurante El D.F. es completamente retador, no esta ubicado como lider
del mercado en el sector de los restaurantes mexicanos, pero es un restaurante exitoso, con un
alto nivel en ventas, el cual necesita valerse de unas estrategias adecuadas trabajando en el

conocimiento de la marca y en la fidelizacion de los clientes.
Frontal

Se recomienda implementar la estrategia frontal, haciendo frente a sus competidores
directos, como son Restaurante Milagros y jAy Carambal, manteniendo la legitimidad de sus
platos, en cuanto a cantidad y a precios, ofreciendo, pero innovando con un ambiente mas

social, para compartir unos tragos con amigos, familia y la comida deliciosa de siempre.

Flancos

La implementacion de la estrategia a flancos, consistiria principalmente en recalcar las
fortalezas que tiene el restaurante con un respecto a su competencia, por medio de la
comunicacion hacer énfasis en la calidad de sus productos, tamafio de la porcion y la

experiencia cultural que se vive en el restaurante.
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Siendo el Restaurante El D.F. defensor en el sector es preciso atraer clientes nuevos,

actuales y los clientes frecuentes de la competencia, mediante una estrategia de guerrilla por

medio de promociones en un producto diferente cada dia de la semana.

6.4. FORMULACION ESTRATEGIAS, FORMULACION DE PLAN TACTICO

Y PRESUPUESTO DE MERCADEO

OBJETIVO N°. 1

Incrementar en un 20% las ventas anuales del restaurante para el 2017, con respecto al afio

anterior.

ESTRATEGIA N°. 1

Realizar un plan de comunicacion adecuado para llegar a los diferentes clientes en diferentes

periodos del afio.

ACCION N°. 1 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Pautar en donde comery que hacer en Mercadeo Anual $2.437.200
Medellin.
ACCION N°. 2 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Relaciones publicas y participacion en
eventos y ferias gastrondmicas en la .
ciudad de Medellin, como Medellin Mercadeo/Administrador | Permanente | $10.000.000
gourmet o Maridaje
ACCION Ne. 3 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Fortalecimiento en redes sociales y Mercadeo/Disefiador Anual $3.900.000

desarrollo de pagina web.

ESTRATEGIA N°. 2

Realizar celebracion de diferentes fiestas mexicanas, promoviendo y dando a conocer su cultura
y celebracion de fechas especiales integrando promociones en diferentes productos.
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ACCION N°. 1

RESPONSABLE

TIEMPO

COSTO

Establecer actividades en el restaurante,
asociadas a celebraciones culturales, por
ejemplo, dia del muerto, de la madre, dia

del padre, amor y amistad, cumpleafios

de los clientes, dia del nifio, dia de la
Virgen de Guadalupe, entre otros.

Mercadeo

Anual

$7.300.000

ACCION N°, 2

RESPONSABLE

TIEMPO

COSTO

Establecer horarios con descuentos o
promociones.

Mercadeo

Anual

$40.000.000

OBJETIVO N°. 2

Alcanzar un margen de utilidad del 21% para el afio 2017, a través de la implementacion de la

disminucion de costos operacionales sin afectar la calidad del producto.

ESTRATEGIA N°. 1

Crear alianzas y convenios estratégicos con proveedores en comunicacion, adquisicion de
insumMos y pagos.

ACCION N°. 1 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Realizar contratos forward con Administrador Anual $-
proveedores.

ESTRATEGIA N°. 2

Mejorar el proceso productivo con nuevas recetas, porciones exactas y menores tiempos de

coccion.
ACCION N°. 1 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Capacitacion trlr;l(;as;trr]zzl del personal de Administrador Anual $2.400.000
ACCION N°, 2 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Optimizar cada uno de los insumos de los
. . Jefe de
platos, logrando asi reducir los costos de . . Anual $-
e cocina/Administrador
produccion de cada uno.
ACCION N°. 3 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Realizar mantenimiento 6ptimo a todos Jefe de
los equipos de cocina y de Anual $1.200.000

almacenamiento semestralmente.

cocina/Administrador
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ESTRATEGIA N°. 3

Establecer procedimientos que permitan conocer los tiempos muertos que pueda tener el
restaurante en el desarrollo de las actividades desde la apertura hasta el cierre del mismo

ACCION N°. 1 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Establecer tiempos optimos entre la Administrador Permanente $-
apertura y cierre del restaurante.

OBJETIVO N°. 3

Optimizar la logistica en la atencion, estableciendo tiempos de servicio maximo para cada
producto, buscando que tanto los meseros como el personal de la cocina lo conozcan y se
obtenga como resultado disminucion en tiempos de entrega y/o cumplimiento de tiempos con

los clientes.

ESTRATEGIAN®. 1

Capacitacion permanente al personal de atencion directa al cliente y el personal de cocina

ACCION No. 1

respectivas funciones.

RESPONSABLE | TIEMPO COSTO
Capacitacion semestral del personal de la
cocina para optimizar el uso de los equiposy |  Administrador Anual $1.000.000
electrodomeésticos.
ACCION N°. 2 RESPONSABLE | TIEMPO COSTO
Capacitacion semestral en servicio al gllente Administrador Anual $1.200.000
a meseros y personal de barra y caja.
ESTRATEGIA N°. 2
Establecer flujos de trabajo claros en la cocina.
ACCION Ne. 1 RESPONSABLE | TIEMPO COSTO
Establecer tareas en la cocina de manera .
. Administrador/Jefe
clara'y con el respectivo control por parte q . Permanente $-
. : e cocina
del jefe de cocina.
ESTRATEGIA N°. 3
Asignar de una forma adecuada la atencion del restaurante.
ACCION Ne. 1 RESPONSABLE | TIEMPO COSTO
Organizar el restaurante por zonas y asignar
a cada zona uno o dos meseros segun el flujo|  Administrador Permanente $-
de personas que tenga cada dia.
ACCION Ne, 2 RESPONSABLE | TIEMPO COSTO
Realizar horarios de trabajo del personal
mensualmente, indicando claramente sus Administrador Permanente $-
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OBJETIVO N°. 4

Buscar que la experiencia de comprar del cliente esté a nivel de satisfaccion o altamente
satisfactorio.

ESTRATEGIAN®. 1

Capacitar al personal que tiene relacion directa con el cliente en temas de manejo de objeciones
y en la forma adecuada de transmitir el servicio que se quiere entregar.

ACCION Ne. 1 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Realizar capacitacion trimestral
reforzando el servicio al cliente y la Administrador Anual $-
venta adecuada del servicio.
ACCION No. 2 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Ofrecer orientacion y acompafiamiento
al clle_nte asegurandose que el producto Meseros/Administrador | Permanente $-
elegido sea aquel que cumpla con su
gusto y sus necesidades.
ACCION N°. 3 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Implementar sistemas integrados de
microfonos personales para meserosy | Administrador/Gerente | Permanente | $1.500.000
Jefe de Cocina.

ESTRATEGIA N°. 2

Manejar clara, oportuna y adecuadamente el momento del pago del servicio.

ACCION No. 1 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Capacitacion se_m_estral a los meseros Meseros/Administrador | Permanente | $1.200.000
en servicio al cliente

ESTRATEGIA N°. 3

Dar un manejo ambiental 6ptimo ofreciendo una ambientacion agradable en asociacion con el
producto y el tipo de cliente que usualmente visita el restaurante

ACCION N°. 1 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Hacer modificaciones en mesas y sillas
del restaurante buscando mayor Administrador/Gerente Anual $7.000.000
ergonomia.
ACCION No, 2 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Conservar ambientacion de la cultura
mexicana y su asociacion con el Administrador Permanente | $2.000.000
segmento del cliente que visita.
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ESTRATEGIA N 4

Manejo asertivo en temas de salubridad

ACCION No. 1 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Capacitacion y control semesral en Administrador Anual | $1.000.000
temas de salubridad.

OBJETIVO N°. 5

Generar fidelizacion en el 40% de los clientes actuales, a través de un relacionamiento cercano
generando una base de datos creciente y actualizada, logrando con ello realizar estrategias de
acercamiento permanente.

ESTRATEGIA N 1

Estructurar una base de datos solida y creciente de los clientes que visitan el restaurante

ACCION N°. 1 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Implementar programa de CRM que
permita realizar seguimiento cercano | Administrador/Gerente | Permanente | $1.000.000
a los clientes.
ACCION N°, 2 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Realizar evaluaciones aleatorias
semanales, al 5% de los clientes, Administrador/Meseros Anual $150.000

sobre satisfaccion y servicio.

ESTRATEGIA N°. 2

Promover eventos en el restaurante asociados a fechas especiales estableciendo descuentos o
agregando productos adicionales sin cobro.

ACCION No. 1

RESPONSABLE

TIEMPO

COSTO

Disefiar paquetes promocionales
donde se puedan realizar
celebraciones de cumpleafios,
reservas especiales por dias de la
madre, del padre, amor y amistad,
aniversarios

Mercadeo

Anual

$3.000.000

ACCION N, 2

RESPONSABLE

TIEMPO

COSTO

Enviar comunicacioén via E-mail a lo
sumo una vez al mes haciendo
alusién a momentos o fechas que
tienen un valor emocional para el
cliente o sus seres cercanos.

Mercadeo

Anual

$300.000
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OBJETIVO N°. 6

Establecer el perfil del consumidor habitual y potencial, logrando conocer nuevas

oportunidades de servicio.

ESTRATEGIAN®. 1

Estructurar una base de datos que permita conocer los diferentes componentes del perfil del

consumidor D.F.

ACCION N°. 1

RESPONSABLE

TIEMPO

COSTO

Realizar encuestas semestrales.

Mercadeo

Anual

$-

ESTRATEGIA N°. 2

Evaluar alternativas de servicio requeridas por el consumidor habitual y otros potenciales.

ACCION N°, 1

RESPONSABLE | TIEMPO | COSTO
Interaccion con los clientes por medio de las redes Mercadeo Anual $-
sociales
ACCION N°. 2 RESPONSABLE | TIEMPO | COSTO
Interaccidn aleatoria del jefe de cocina con sus
clientes, con el proposito de conocer su satisfaccion | Jefe de cocina Anual $-
0 nuevas alternativas de producto y de servicio.

OBJETIVO Ne°. 7

Posicionar la marca entre los tres restaurantes mas conocidos de comida mexicana en la ciudad
de Medellin en los proximos cinco afios, mediante estrategias de promocion.

ESTRATEGIAN®. 1

Realizar actividades de promocion y publicidad

ACCION Ne. 1 RESPONSABLE | TIEMPO | COSTO
Realizar convenio con Groupon, ofreciendo cupones
de descuento del 20% dos veces al mes. Mercadeo Anual | $800.000
ACCION Ne. 2 RESPONSABLE | TIEMPO | COSTO
Promocionar en las redes y en la pagina web
informacion sobre el servicio de Catering que ofrece Mercadeo Anual $-
el restaurante.

ACCION N°. 3 RESPONSABLE | TIEMPO | COSTO

Pautar en donde comer y que hacer en Medellin. Mercadeo Anual $-
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ESTRATEGIA N°. 2

Realizar actividades de relaciones publicas

ACCION N°. 1 RESPONSABLE | TIEMPO | COSTO
Participar en las diferentes Ferias Gastronomicas
que se realizan en la ciudad como Medellin gourmet Mercadeo Anual $-
y Maridaje
ESTRATEGIA N°. 3
Acercamientos con empresas cercanas
ACCION Ne. 1 RESPONSABLE | TIEMPO | COSTO
Realizar brochures con la informacion del Mercadeo Anual | $600.000
restaurante y repartirla en las empresas

OBJETIVO N° 8

Innovar en el portafolio del D.F. con productos saludables.

ESTRATEGIAN® 1

Comunicar y dar a conocer los productos saludables.

ACCION Ne. 1 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Impulsar los productqs a traves de las Mercadeo Permanente | $1.500.000
redes sociales.
ACCION No. 2 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Disefiar pendon para ubicar en el Mercadeo/Disefiador Anual $250.000
restaurante
ACCION N°. 3 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Enviar correo electronico a clientes Mercadeo Permanente | $300.000
actuales
ACCION N°. 4 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Disefiar paquetes promaocionales con el Mercadeo Permanente $-
fin de promover el consumo.
ESTRATEGIA N°. 2
Incorporar nuevos insumos y formas de preparacion.
ACCION N°. 1 RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Disenfar tarjetas de sugerencias para que
los clientes sugieran posibles opciones de | Mercadeo/Disefiador Anual $150.000
platos

TOTAL PRESUPUESTO DE
MERCADEO

$ 87.487.200
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6.5. CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO DEL PLAN DE MERCADEO

PUNTO DE EQUILIBRIO

COSTOS FINOS $457.200.000
COSTOS VARIABLES $420.575.846
VENTAS TOTALES $1.165.030.045
$PE= Costos Fijos / [1 — (Costos
PE $715.492.958 Variables / Ventas Totales)]
%PE= [Costos Fijos / (Ventas Totales
0, 0,
FHE 61,4% — Costos Variables)] *100
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7. ETAPA DE IMPLEMENTACION, CONTROL E INDICADORES

7.1. REQUERIMIENTOS PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN

Es necesario establecer un plan de seguimiento de gestion que permita mejorar la

eficiencia y seguimiento del plan estratégico, lo cual permite identificar puntos criticos e ir

proponiendo nuevas alternativas en el caso que esto sea necesario.

7.1.1. A Nivel de Estructura

En este &mbito se consideran necesarios:

o Realizar cambios en las mesas Yy las sillas del restaurante, buscando mejorar la

ergonomia y la calidad de la experiencia de los clientes.

¢ Se debe conservar la ambientacion del restaurante, la adecuacion que tiene con
énfasis en la cultura mexicana, es la identidad del restaurante y su diferenciacion y valor a

agregado con respecto a su competencia.
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7.1.2. A Nivel de Recursos

e Recursos Tecnoldgicos: implementar sistemas integrados de micréfonos personales
para meseros y Jefe de Cocina, plataforma CRM y Bases de Datos, trabajar en el desarrollo de

la pagina web.

e Recurso Humano: invertir en el area de mercadeo, es necesario ampliar el personal
que pertenece a esta &rea para cumplir con las actividades propuestas y lograr su debido

cumplimiento.

e Recurso Financiero: Capital necesario para llevar a cabo cada una de las actividades

propuestas.

7.1.3. A Nivel de Cultura Organizacional

¢ Anivel de cultura organizacional son importantes las capacitaciones motivacionales
a los empleados; ademas, concientizarlos que el restaurante debe funcionar como un empresa
en general, debe haber cohesidn entre las funciones que realiza cada uno de los empleados, no
deben existir diferencias entre personal de cocina y meseros, todos deben trabajar en pro del

bienestar y la satisfaccion del cliente.
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e Es primordial que cada uno de los empleados conciba la importancia de mantener y

fidelizar los clientes; es por esto, que se debe trabajar en funcion de ellos, analizandolos,

reconociendo inconformidades y momentos de satisfaccion en el restaurante. El restaurante

debe tener como diferenciacion el servicio al cliente.

7.2. FORMULACION DE INDICADORES DE GESTION DEL PLAN DE

MERCADEO

TACTICA

INDICADOR

META

Pautar en donde comer y que
hacer en Medellin.

Ventas generadas a partir de la
pauta/Ventas generadas en el
periodo inmediatamente anterior
donde no se pautd * 100

Relaciones publicas y
participacion en eventos y ferias
gastrondmicas en la ciudad de
Medellin, como Medellin
gourmet o Maridaje

Resefias obtenidas/Resefias objetivo

Fortalecimiento en redes sociales
y desarrollo de pagina web.

Numero de clientes que tuvieron una

buena percepcion de la
comunicacion/Numero total de
clientes a quienes llegd la
comunicacion

Establecer actividades en el
restaurante asociadas a
celebraciones culturales, por
ejemplo, dia del muerto, de la
madre, dia del padre, amor y
amistad, cumplearios de los
clientes, dia del nifio, dia de la
Virgen de Guadalupe, entre otros.

(Beneficio obtenido en el
periodo/Ventas proyectadas para el
periodo) * 100

Establecer horarios con
descuentos o promociones.

Total de ventas en horario de
descuento/Total de ventas

Incremento en
ventas minimo
20%
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Realizar contratos forward con
proveedores.

Pedidos entregados en plaza/Total
pedidos solicitados - precio mas
bajo ofertado/precio pagado * 100

Capacitacion trimestral del
personal de cocina

Empleados capacitados/Total
empleados

Incrementar

Optimizar cada uno de los
insumos de los platos, logrando
asi reducir los costos de
produccion de cada uno.

Margen bruto de cada
plato/Inversion directa realizada en
cada plato

Margen de
Utilidad en un
21%

Realizar mantenimiento 6ptimo a
todos los equipos de cocina y de
almacenamiento semestralmente.

Numero de veces que se realiza
mantenimiento

Capacitacion semestral del
personal de la cocina para
optimizar el uso de los equipos y
electrodomésticos.

NUmero de horas de
capacitacion/Numero horas
definidas

Dos
capacitaciones al
afo -

Capacitacion semestral en
servicio al cliente a meseros y
personal de barra y caja.

NUmero de horas de
capacitacién/Numero horas
definidas

Disminucién en
Tiempos de
entrega

Establecer tareas en la cocina de
manera clara y con el respectivo
control por parte del jefe de
cocina.

Horarios y actividades asignadas
semanalmente

Organizar el restaurante por
zonas y asignar a cada zona uno o
dos meseros segun el flujo de
personas que tenga cada dia.

Zonas totales del restaurante/zonas
gue presentan queja o reclamo del
servicio

Realizar horarios de trabajo del
personal mensualmente,
indicando claramente sus

respectivas funciones.

Horario asignado con un mes de
anterioridad

Disminucion en
tiempos de
entrega y/o

Cumplimiento

con los clientes

Realizar capacitacion trimestral
reforzando el servicio al cliente y
la venta adecuada del servicio.

NUmero de horas de
capacitacion/Numero horas
definidas

Cuatro
capacitaciones al
afo - Mejorar la
experiencia del

cliente
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Ofrecer orientacion y
acompafiamiento al cliente
asegurandose que el producto
elegido sea aquel que cumpla con
Su gusto y sus necesidades.

NuUmero de ventas/NUmero de
devoluciones

Hacer modificaciones en mesas y
sillas del restaurante buscando
mayor ergonomia.

Satisfaccion de los clientes

Experiencia del
cliente
satisfactoria o
altamente
satisfactoria

Capacitacion y control semestral
en temas de salubridad.

Numero de horas de
capacitacion/Numero horas
definidas

Dos
capacitaciones al
afio -Experiencia

del cliente
satisfactoria o
altamente
satisfactoria

Implementar programa de CRM
que permita realizar seguimiento
cercano a los clientes.

Costos de retencion/Numero de
clientes retenidos

Fidelizacion del
40% de los
clientes actuales

Realizar evaluaciones aleatorias
semanales, al 5% de los clientes,
sobre satisfaccion y servicio

Numero de clientes evaluados
semanalmente/NUumero total de
clientes

5 evaluaciones al
mes -
Fidelizacion del
40% de los
clientes actuales

Disefar paquetes promocionales
donde se puedan realizar
celebraciones de cumpleafios,
reservas especiales por dias de la
madre, del padre, amor y amistad,
aniversarios

Total de ventas en el periodo/Total
de actividades realizadas en el
periodo

Enviar comunicacion via E-mail a
lo sumo una vez al mes haciendo
alusion a momentos o fechas que
tienen un valor emocional para el
cliente o sus seres cercanos.

Total de ventas en el periodo/Total
de correos enviados en el periodo

Fidelizacion del
40% de los
clientes actuales

Realizar encuestas semestrales.

Encuestas realizadas cada seis

Dos encuestas al

meses afio minimo
. : Tiempo invertido por los Establecer el
Interaccion con los clientes por . . .
. . usuarios/Tiempo total en contacto perfil del
medio de las redes sociales . ; .
con los contenidos publicados consumidor -
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Interaccion aleatoria del jefe de
cocina con sus clientes, con el
propdsito de conocer su
satisfaccion o nuevas alternativas
de producto y de servicio.

(Clientes que se han visitado en el
periodo - clientes que se han
mostrado insatisfechos) / Clientes
totales en el periodo

Identificar nuevas
oportunidades de
servicio.

Realizar convenio con Groupon,
ofreciendo cupones de descuento
del 20% dos veces al mes.

NUmero de clientes que visitan con
cupon/Numero de clientes totales

Promocionar en las redes y en la

pagina web informacion sobre el

servicio de Catering que ofrece el
restaurante,.

Total de ventas en el periodo/Total
de anuncios en el periodo

Realizar brochures con la
informacion del restaurante y
repartirla en las empresas

Ingresos nuevo cliente/Inversion
directa de captacion

Tercer restaurante
mas conocido de
comida mexicana
en la ciudad de
Medellin

Impulsar los productos a través
de las redes sociales.

Total de ventas en el periodo/Total
de anuncios en el periodo

Disefar pendon para ubicar en el
restaurante

Ventas de productos nuevos en el
periodo/Ventas totales

Enviar correo electronico a
clientes actuales

Clientes que compran el
producto/Numero total de clientes

Disefiar paquetes promociones,
con el fin de promover el
consumo.

Tarifa/NUmero total de impactos

Platos de
Productos
saludables entre
los 10 mas
vendidos del
restaurante.

7.3. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Desde los hallazgos encontrados en la investigacion de mercados y la informacion

recopilada en el desarrollo del Plan de Mercadeo se pueden compartir las siguientes

conclusiones y se recopilan unas recomendaciones a tener en cuenta:
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¢ Se ha logrado disefiar un Plan de Mercadeo completo basado en la identificacion de

los clientes y el reconocimiento del nivel de satisfaccion que tienen frente al restaurante y sus

productos y servicios.

¢ Se puede concluir que los clientes se encuentran satisfechos con el servicio del
restaurante y con la calidad de los productos, con respecto al precio de los platos les parece

acorde a su cantidad y calidad.

¢ Se lograron identificar varios aspectos en los que se debe trabajar como la rapidez de
la atencion y el servicio de parqueadero, ademas de ofrecer nuevos productos enfocados a la

tendencia saludable.

e La poca participacion en comunicacion y publicidad muestran como los clientes
conocen el restaurante por recomendacion de un conocido o por visitar el sector donde se
encuentra el restaurante. Es importante que se genere una accién en este tema para dar a
conocer el restaurante, estar a la altura de sus competidores, aumentar ventas y posicionarse

en el mercado de los restaurantes en la ciudad de Medellin.

¢ Se recomienda que el restaurante El D.F. implemente el Plan de Mercadeo por las
razones anteriormente mencionadas, de igual manera en todas sus sedes posicionando el

restaurante a nivel nacional.
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¢ Es de gran importancia que el area de mercadeo de la empresa se fortalezca, crezca'y

amplié sus actividades enfocadas en el posicionamiento de marca y consecucion de nuevos

mercados.

e Deben trabajar como marca en el reconocimiento de las necesidades, preferencias y
gustos de sus clientes, ademas de identificar que esta ofreciendo el mercado, como se estan
adecuando sus competidores a las nuevas tendencias y como se comporta el mercado, para

estar en constante evolucion e innovacion.

e Es recomendable que la empresa trabaje arduamente en la ampliacion de su portafolio

de productos, debe innovar e incentivar a sus clientes a realizar siempre una nueva visita.
o El restaurante El D.F. debe mantener su nivel de calidad en los productos,

implementando actividades para el mejoramiento continuo de su servicio al cliente,

enfatizando en los tiempos de espera entre el pedido del producto y ser servicio a la mesa.
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