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Capitulo I. Introduccion

El café restaurante Chantilli es un negocio familiar con mas de 50 afios de antigiiedad que
atiende de lunes a viernes desde las 7.00 a.m. hasta las 10.00 p.m., y los fines de semana atiende
a partir de las 8.00 a.m. hasta las 9.00 p.m., se encuentra ubicada en Santiago de Surco, en una
zona comercial donde encontramos bancos, universidad, supermercados, restaurantes y un gran

ndmero de oficinas.

Nuestro trabajo de investigacion busca brindar un soporte en la gestion del Café Restaurante
Chantilli, las gerencias desean relanzar su imagen y que cliente lo identifique como “El sabor de
casa”, para ello, estamos elaborando un plan de marketing que le permita lograr un nuevo

posicionamiento y resultados tangibles reflejados en el incremento de beneficios econdémicos.

Se realizd un estudio de mercado cuantitativo y cualitativo que nos llevé a concluir que el
principal problema es que actualmente el café restaurante cuenta con una escasa participacion
de mercado, lo cual, a la vez, es una oportunidad para la empresa si se toman las acciones de
marketing correctas que nos lleven a un incremento de ventas y de participacion de mercado.
Hemos observado que Chantilli solo se esta centrando en los clientes que, usualmente, lo
frecuentan, dejando de lado la captacion de nuevos clientes; asimismo, actualmente no estan
aprovechando adecuadamente la afluencia de transito generada por su ubicacion privilegiada. El
problema secundario es que sus clientes frecuentes, en su mayoria, son personas de la tercera
edad, un grupo que tiene la debilidad de no renovarse y con el paso del tiempo iran reduciendo

la frecuencia de visita, lo cual se torna clave para la sostenibilidad del negocio en el largo plazo.

Realizamos entrevistas a profundidad para obtener el andlisis cualitativo y, finalmente, se
llevaron a cabo 140 encuestas para obtener un andlisis cuantitativo; de ambos estudios
obtuvimos mucha informacién sumamente relevante para la toma de decisiones y para las
propuestas que desarrollaremos, entre los resultados mas importantes se ha reflejado que
tenemos un gran potencial de clientes que no conocen el local, que no les llama la atencién
ingresar, y que el cliente que actualmente visita el local busca comodidades y cambios en su

infraestructura.

Hemos planteado como objetivo principal el lograr maximizar la rentabilidad del metro
cuadrado, generando nuevos clientes, ademas de fortalecer la relacion con el cliente. La

estrategia por aplicar cubrira diferentes ambitos, desde mejorar su publicidad, iniciar actividad



en redes sociales, hasta mejorar la presentacion de los platos e implementar nuevos, llegando,

incluso, hasta una remodelacién del local.

Hemos realizado un andlisis externo del sector y un andlisis interno que nos permita tener claro
cudl es el panorama actual del café restaurante para poder definir fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas. Al término del presente plan de marketing se establece un plan de
trabajo, recomendaciones y proyecciones numericas para que la gerencia tome la mejor decision

para el crecimiento y la continuidad del negocio.

1. Analisis y diagndstico situacional
1.1 Analisis del macroambiente externo

1.1.1 Entorno politico

El Per( se encuentra viviendo etapa preelectoral, considerando que somos un pais con pocos
partidos politicos representativos, nuestro entorno politico representa una variable negativa para
la toma de decisiones de inversidn, basicamente, porque representamos un pais que aun no ha

consolidado su sistema politico.

Se vive un ambiente de incertidumbre por parte de la poblacién en general, y por parte del
empresariado en particular. El nivel de aceptacion de Gltimos gobiernos se ha mantenido en
niveles bastante bajos, situacion que pone en peligro la imagen frente a potenciales

inversionistas.

1.1.2 Entorno econémico

El Ministerio de Economia y Finanzas redujo su proyeccion de crecimiento del PBI de 4,2% a
3% para el 2015. El principal factor que explica la revision es la menor inversién privada

esperada.

La inversion privada se contrajo 9,0% en el segundo trimestre del 2015, la caida de la inversion

privada se mantendria en lo que resta del afio y parte del 2016 debido a:

e La caida de los precios de exportacion (han caido en promedio 13% durante el primer
semestre del 2015).



e La fase final de inversion o culminacién de importantes proyectos mineros (Las Bambas,
ampliacion de Cerro Verde, Constancia) y energéticos (centrales hidroeléctricas Chaglla,
Cheves, Quitaracsa).

o El deterioro de la confianza empresarial (16 de 19 indicadores de expectativas empresariales

se deterioraron en julio).

A los factores anteriores hay que agregarle el ruido politico ante las proximas elecciones
presidenciales de abril 2016, asi como los potenciales efectos negativos del fenémeno EI Nifio

en diversas zonas del pais.

En el primer semestre de 2015, el consumo privado creci6 cerca de 3,6%. Asi, el gasto en
consumo no habria tenido una desaceleracién mayor debido a las medidas del gobierno respecto
a la reduccion del impuesto a la renta personal, descuentos a las gratificaciones y mayor
disponibilidad de la CTS, asi como el mayor crédito de consumo. Respecto a este Gltimo, el
crédito de consumo total continué mostrando una tendencia al alza y se expandié 13,5% durante
mayo de 2015 (diciembre de 2014: 11,4%). Este comportamiento se deberia, en gran parte, al
aumento del crédito mediante tarjetas de crédito, el cual en mayo de 2015 se expandi6 21,1%
a/a (el doble que en mayo de 2014: 11,2%).

Al cierre de junio, el tipo de cambio se ubic6 en 3,177, acumulando una depreciacion de 6,4%
en lo que va del afio y 12% en los Gltimos 12 meses. El Banco Central ha intervenido en el
mercado cambiario a través de la venta de délares en el mercado por USD 5.107 MM en el
primer semestre. Las expectativas de mayores tasas a nivel internacional, los menores precios de
materias primas y la necesidad de corregir desbalances externos han hecho que las monedas de
la region se deprecien respecto del dolar. La moneda nacional no ha sido la excepcion, asi, en
solo seis meses la moneda nacional (soles) acumula una depreciacion de 6,4%, algo no visto
desde el 2013".

! Reporte econémico Semestral - BCP



Grafico 1. PBI mundial y Peru (Var. % a/a)
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1.1.3 Entorno sociocultural

El desarrollo econdmico alcanzado en los Gltimos afios ha tenido un impacto social importante,
generando una serie de cambios tanto en la estructura de los hogares peruanos como en el
consumidor. ElI cambio més resaltante es la composicion de los hogares peruanos, un
incremento en el nimero de hogares unipersonales o de dos personas, dado que muchos jévenes
empezaron a independizarse o conformar hogares con sus parejas. La mayor disponibilidad de
recursos econémicos se ha traducido también en una mayor propension al consumo,

especialmente en los estratos sociales de altos ingresos

En lo que respecta al escenario social, el gobierno ha seguido construyendo programas mas que
politicas sociales, queriendo dar respuesta a temas y problemas de larga data; como por
ejemplo, el retroceso de lo poco logrado en materia ambiental en afios anteriores. Con ello pone
no solo en riesgo la sustentabilidad en la explotacion de los recursos, sino la vida, salud y la
prevalencia del ecosistema de importantes porciones del territorio, y con él, la cultura, historia'y

habitat construidos por mujeres y hombres propios de las comunidades.



1.1.4 Entorno tecnoldgico

De acuerdo con la Sociedad Nacional de Industrias, nuestro pais se mantiene en el puesto 90 del
ranking del Informe Global de Tecnologia de la Informacion 2015, informe que analiza el
impacto de las tecnologias de la informacién y comunicacion en el proceso de desarrollo y
competitividad de 143 economias del mundo.

Segun el World Economic Forum, el desarrollo tecnol6gico del Pert se ve limitado al tener un
sistema educativo de baja calidad y por el deficiente nivel de ensefianza en matematicas y
ciencias que dificultan la preparacion del pais para hacer un buen uso de las tecnologias de la
informacién, asi como la falta de eficacia de los 6rganos legislativos, que retrasan el entorno

regulatorio para las tecnologias de la comunicacion®.

1.1.5 Entorno global

Actualmente, a nivel mundial se est4 buscando una mayor integracion de las economias, esto
continda avanzando en Peru y en diferentes paises, esto se ve reflejado en diferentes tratados de

libre comercio, libre circulacidn de bienes, servicios, etc.

Por otro lado, es importante mencionar que la gastronomia peruana esta pasando por el mejor
momento y esto estd generando importantes oportunidades para el crecimiento de diferentes

negocios en el rubro de alimentacion, ya que se cuenta con insumos y talento humano.

1.2 Analisis del microambiente externo

Identificacion, caracteristicas y evolucion del sector

El rubro café restaurante forma parte del sector gastrondémico; en el Per, este sector ha tenido
una evolucién paulatina muy vinculada a la mejora econémica del pais, el consumidor mas
exigente ha obligado a los restaurantes a mejorar las opciones, enfocandose en calidad y
variedad, ahora el consumidor est4 predispuesto a pagar un precio mayor en su alimentacion

diaria a cambio de una opcidén y propuesta atractiva.

2 http://www.sni.org.pe



El mercado gastronémico nacional comprende los servicios de restaurantes y deméas empresas
expendedoras de comida y productos manufacturados que se venden al pablico como comidas
preparadas o semipreparadas.

1.2.1 Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Poder de negociacion de los clientes

El consumidor tiene un poder de negociacion intermedio con relacion a los precios, si bien es
cierto que no determina el precio final de los productos, tiene la potestad de decidir si acude o
no al establecimiento, este factor hara que el restaurante o la cafeteria modifique su rango

tarifario.

Los precios estan sujetos a la estrategia de precios del café restaurante, la cual se encuentra
influenciada por el mercado. En este sector, el cliente tiene el poder de eleccién y la capacidad
de establecer altas exigencias con relacién al servicio o y la calidad de la comida. Un factor
importante es la cantidad de informacion a la que el consumidor tiene alcance, le brinda la
posibilidad de poder ser méas sofisticados, en consecuencia, el poder de eleccién es mucho mas
alto.

Poder de negociacion de los proveedores

En el sector gastronémico, el poder de negociacion de los proveedores es intermedio, porque las
empresas con afios en el mercado cuentan con sus proveedores definidos y a quienes confia la
calidad de sus insumos; en el caso de Chantilli es una empresa con mas de 10 afios de actividad

y su principal preocupacion es la relacién calidad confianza con sus proveedores.

El proveedor y el propietario ya tienen establecidas las reglas de la negociacion en cuanto a
plazo de entrega, pago, pedidos de Gltimo minimo y otras variables. Sin embargo en el mercado,
existe una gran variedad de productos y vendedores al mayoreo. EI empresario puede recurrir a
un proveedor, pero si este, en algin momento presenta alguna deficiencia en el producto o la
calidad del mismo, puede recurrir a cubrir su necesidad con otro proveedor incluso en similitud

de precio.



Amenaza de productos sustitutos

El consumidor tiende a tener una alta propension a buscar una segunda opcién u alternativa
siempre, querrd una posibilidad que le ofrezca mejor servicio y producto, en consecuencia, se
puede concluir que en este rubro se tiene una alta probabilidad que el consumidor encuentre un
producto sustituto. Dado que la necesidad de alimentarse y la necesidad de tener un espacio para
interactuar con otras personas es algo a la que muchos competidores quieren cubrir, las

posibilidades de cambiar o empezar a frecuentar otros establecimientos aumentan cada vez mas.

Rivalidad entre los competidores

Actualmente, existe una gran variedad de restaurantes y cafeterias, lo que conlleva a una
competencia bastante fuerte desde los grandes establecimientos con grandes presupuesto de
marketing y presencia de marca, hasta los pequefios restaurantes; sin embargo, esta
competitividad también esta siendo acompafiada del creciente interés del consumidor por gastar
mas en este rubro. De esta rivalidad, el elemento mas beneficiado es el mismo consumidor
porque no solo tiene una gama més amplia de opciones sino también de experiencias vinculadas

a cada local.

Potencial entrada de competidores

El sector gastronomico tiene unas barreras de entrada altas porque el costo de implementacion
es elevado, esto, debido a la fuerte inversion de activos fijos que su ingreso requiere, y a la poca
disponibilidad y altos alquileres de locales con el tamafio y la infraestructura necesaria para
hacerle frente a los locales ya existentes. Por otro lado, la atractividad debido a la creciente
demanda y el incremento del gasto de la poblacion hace que pueda existir potencial de
inversionistas interesados en ingresar en este sector. Se puede concluir que la amenaza para el
café restaurante es media, debido a que actualmente hay una gran atractividad, pero hay barreras

de entrada altas.

1.3 Analisis de los clientes

Tomando en cuenta la clasificacion por estilos de vida de Arellano, y los niveles
socioeconomicos, el pablico objetivo al cual se dirige el café restaurante estd conformado por
los Formales/Adaptados, personas del NSE B y C entre 18 y 75 afios de edad que viven,

trabajan o estudian a los alrededores. Estas personas se dedican a actividades independientes, asi



como también existen trabajadores pertenecientes al sector privado, los cuales laboran
mayormente en microempresas, también hay trabajadores pertenecientes al sector publico.

Segun los estilos de vida de Arellano, los Formales/adaptados son utilitarios y racionales al

momento de decidir la compra. Entre las caracteristicas principales tenemos:

e Trabajadores, orientados a la familia.

e Valoran mucho su estatus social.

e Son mucho mas tradicionales que los sofisticados.

e No se adaptan rapidamente a la moda.

e Usualmente trabajan como oficinistas, empleados de nivel medio.
e Respetan la tradicion, son adversos al riesgo.

e Informados.

e Buscadores de marca como sinénimo de confianza.

1.4 Analisis FODA

Tabla 1. Analisis FODA

FORTALEZA DEBILIDADES
e Buena ubicacion (zona | + Ambiente poco acogedor
con alto transito) + Disefio e inmobiliario antiguo y

o Experiencia poco atractivo a la vista.

FODA EXTENDIDO o Alta calidad de los |* Pocainformaciony tecnologia
productos ofrecidos e Los colaboradores no tienen
e Gran espacio del local funciones definidas
propio.
e Solidez Financiera
OPORTUNIDAD F-O D-O
» Aumento de poder | 1. Generar “combo” y/o |1. Invertir en la modernizacion
adquisitivo en los jovenes y rango de horario con del local para lograr atraer
clase media. precio especial para nuevos clientes: jovenes.

e El comin denominador de productos con poca

los clientes gasta su dinero
en salidas a comer.

« Incremento de empresas Yy
centro de estudios alrededor

rotacion en
determinadas horarios.

Implementar  acciones

Implementar y publicitar “wifi
gratis” en el local para lograr
atraer  clientes nuevos 'y
mejorar la  percepcion de

volanteo y banner
Acciones de “combos”
para  incentivar a
aquellos clientes que no
visitaron el local.

de Chantilli de retencion  con modernidad.
“tarjeta de fidelizacién”
AMENAZA F-A D-A
* Incremento de competencia Incrementar la Armar un manual de funciones
» Desaceleracion econémica publicidad  mediante para evitar duplicidad y

optimizar recursos y tiempos.

Fuente: Elaboracion propia, 2015




1.5 Analisis de mercado

El analisis de mercado es una parte importante de nuestro plan de marketing, ya que en él radica

la identificacion y caracteristicas del tamafio de nuestro mercado objetivo.
1.5.1 Demografia

Conocer nuestro mercado en término de su demografia es importante porque nos ayuda a
entender quiénes son nuestros clientes fijos y potenciales, ademas, otro punto importante es
identificar dénde podemos ubicar nuestros clientes potenciales. Teniendo en cuenta lo
mencionado, nuestro trabajo encontré que la cafeteria Chantilli tiene tres tipos de consumidores:
los vecinos de surco; personas que no radican en Surco, pero que son transeuntes o laboran en

los alrededores, y finalmente, los universitarios que estudian muy cerca al café restaurante.

Lima Moderna (Surco)

Actualmente, el distrito de Santiago de Surco posee una superficie aproximada de 44,75 km?,
con una poblacion de aproximada de 495.457 habitantes, y una densidad poblacional de 11.000

habitantes/km?>.

Gréfico 3. Mapa de ubicacion de Chantilli
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Gréfico 4. Zona perimetral de Chantilli
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El &area demografica donde vamos a ubicar a nuestros clientes potenciales es de
aproximadamente ocho manzanas a la redonda del café restaurante Chantilli, por lo tanto, el
tamafio de nuestro mercado potencial es 45.100 habitantes. Se debe tener en cuenta que estos
clientes pertenecen a los niveles socioeconémicos By C.

Tabla 2. Tamafo del mercado en Surco

Poblacion 495,457 personas
Superficie 44.75 km 2
Densidad Surco 11,000 hab / km2

1,100 personas/cuadra

Numero de cuadras target 41

Total Mercado Potencial Surco 45,100

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Publico de transito

Debido al rubro y la ubicacion del negocio en estudio, se considera que tenemos potencial

debido al alto trénsito que existe por ser una zona comercial y de afluencia durante todo el dia.
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Para determinar el tamafio de los clientes potenciales que presenta el negocio se puso a una
persona desde las 7:00 a.m. hasta las 10:00 p.m. de lunes a domingo para determinar

aproximadamente la cantidad de personas que transitan por la calle del café restaurante.

Gréfico 5. Estudio del pl]blico de transito

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Tabla 3. Cantidad de publico de transito

Lunes a Viernes
Rango de Edad

(Y EQERED Tarde Noche Total
18 -25 afios 1,800 3,900 4,300 10,000
26 -45 afos 2,300 2,300 4,700 9,300,
46 -65 afios 3,740 3,100 2,700 9,540,
TOTAL 7,840 9,300 11,700 28,840

Sabado y Domingo

Rango de Edad

\EQERED Tarde Noche Total
18 -25 afios 730) 1,320 1,440 3,490
26 -45 aros 920 1,120 1,040 3,080
46 -65 afos 1,000 1,000 1,160 3,160
TOTAL 2,650 3,440 3,640 9,730

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Por lo tanto, podemos concluir que tenemos un puablico objetivo de aproximadamente 38.570
transeuntes; sin embargo, dentro de este publico de transito, se puede observar que el perfil de
los clientes potenciales durante la semana es diferente a los de fin de semana.

El publico de transito de los dias de semana por la mafiana, en su mayoria, son personas que
tienen entre 26 — 65 afios, la mayoria de ellos son personas que trabaja o viven cerca de la

cafeteria; mientras que el publico de transito mas concurrente en la tarde y noche son jovenes y
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adultos que tienen un rango de edad entre 18 — 45 afios, en su mayoria son estudiantes o
trabajadores de la zona. Por otro lado, el publico de transito de los fines de semana en su
mayoria son personas o familias que viven cerca de Chantilli y que acuden a los supermercados

a hacer sus compras de fin de semana.

Publico universitario de la Universidad Ricardo Palma

El tamafio de la poblacion universitaria de la Universidad Ricardo Palma al 2014 es de 12.443
alumnos y 1.858 docentes”. Es importante considerar que la mayoria de estudiantes pertenecen a
NSE B pero hay una parte que pertenece a NSE C.

1.5.2 Tendencias

Antes de hablar de tendencias es importante aprender a distinguir entre tendencias serias y
modas pasajeras. Cuando se habla de tendencias serias estas pueden tardar afios en desarrollarse
y muchas veces tener la habilidad para anticipar o iniciar una tendencia puede depararle famay
fortuna. Por otra parte, las modas pasajeras tienden a desaparecer tan pronto han saturado el
mercado o el publico se ha cansado de ellas®. Por lo tanto, teniendo en cuenta lo mencionado

podemos determinar dos grandes tendencias en el rubro de alimentacion:

Alimentacion saludable

Actualmente, en la mayoria de negocios de alimentacion han ido adaptandose a los gusto de los
consumidores, pero también a sus necesidades por lo que no es extrafio que los diferentes
restaurantes, pastelerias y cafeterias tengan en su vitrina una oferta donde indiquen comida light
0 baja en azlcar. Ademas, segin Gastén Acurio: «ElI consumidor de hoy valora mucho los

productos saludables y artesanales»®.
Innovacion
En el sector gastrondmico tenemos un ambiente donde habra que decidir si estamos listos para

competir por precios o si debemos insistir en elevar la calidad y mejorar el posicionamiento de

nuestra marca. Cabe resaltar que solo empresas muy grandes pueden enfrentar una guerra de

* Diario “El Comercio”. Edicion de 28 de octubre de 2014.

® «“Cémo iniciar y administrar un restaurante”. Autor: Brian Cooper, Brian Floody, Gina McNeill
2002. Editorial Norma S.A.

® Diario Gestién 2015- Edicién miércoles 16 de Septiembre de 2015
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precios, las mas pequefias deben insistir en mejorar la calidad, el servicio, reducir inventarios,

disminuir deudas y prepararnos para un mercado de elevada competencia.

A favor tenemos que la gastronomia peruana esta de moda y los cocineros han ido més alla de
este momento y han sentado las bases para que se convierta en un movimiento duradero, con
cimientos tan fuertes que ha sido posible un reconocimiento en todo el mundo. En este contexto,
los restaurantes, panaderias y pastelerias van de la mano con aperitivos, entradas y platos de
fondo, permitiéndonos una seria de innovaciones y creaciones que poco a poco van ganando

terreno en esta corriente.

Actualmente, la pasteleria se ha ido adaptando a los gusto de los consumidores, pero también,
otras tendencias en este rubro de negocio es sin lugar a dudas el uso de la tecnologia
informética, esto proporciona una considerable ventaja para manejar con mas eficiencia la
operacion diaria de nuestro negocio de cafeteria/restaurante, 1o que nos permitira invertir con

mayor eficiencia nuestro tiempo en planificar, crecer y optimizar
1.5.3 Pronostico (estimacion de demanda)

A continuacién, el andlisis para la obtencion de la estimacién de la demanda:
Como ya se ha explicado, a fin de calcular el tamafio de mercado hemos considerado como
clientes potenciales a los residentes de Surco en las cercanias de Chantilli, los transelntes y los

estudiantes de la Universidad Ricardo Palma.

Tabla 4. Mercado potencial de Chantilli

Total Mercado Potencial Surco 45,100
Total Mercado Potencial URP 12,443
Total Mercado Potencial transeuntes 38,570

Total Mercado Potencial 96,113

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Como resultado del estudio de mercado pudimos determinar que las personas que viven en los
alrededores del café restaurante llegan a consumir en promedio S/20,00 por Vvisita.
Considerando el nivel de ventas de 2014 y el ticket promedio, podemos estimar que el nimero

de visitas anuales a Chantilli es de 93.604 visitas. Asimismo, el nimero de visitas promedio es
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de 18 al afio por cliente, lo que nos da una participacién de mercado de 5%, tal como

observamos en la siguiente tabla:

Tabla 5. Participacion de mercado

Ventas 2014 1.873.876
Ticket promedio 20
# Visitas anuales 93.694
Promedio visitas/ afio 18
# Clientes 5.205
Participacion de mercado 5%

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Es clara la oportunidad de crecimiento si se toman las acciones de Marketing necesarias para
hacer conocido a Chantilli entre las personas que no lo conocen aun, incentivar la primera visita
y retorno continuado, acompafiado de una campafia de fidelizacion y mejora de la oferta en base
a las necesidades que se han detectado en el estudio de mercado. Nos planteamos un

crecimiento conservador con la meta de llegar a tener el 18% del mercado en 5 afios.

Tabla 6. Estimacion de venta

% 2015 2016 2017 2018 2019 2020

participacién
de mercado 5% 8% 9% 12% 15% 18%

Ventas 1.873.876 | 2.810.814 | 3.513.518 | 4.391.897 | 5.489.871 6.862.339
Fuente: Elaboracion propia, 2015

1.6 Analisis del consumidor

Los clientes de Surco, en su mayoria, pertenecen a nivel socioeconémico B. Por lo general son
adultos, cuya edad oscila de 25 a 65 afios, tanto hombres como mujeres. Ademas, segun el INEI
la poblacion femenina en el distrito de Santiago es mayor que la masculina por un 7%
aproximadamente. El ingreso promedio mensual del hogar es S/ 6.079".

Segun Arellano, los hombres y mujeres de este nivel socioecondmico son innovadores,
tecnologicos, buscan marca, calidad y servicio, para muchos de ellos el precio es indicador de
calidad y la marca es el simbolo de diferenciacion. Los perfiles de compra de los consumidores
de NSE AB son:

" perfiles Zonales Lima Metropolitana.
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1.6.1 Consumidor de surco

Perfil: jovenes de 18 -20 afios que viven en Lima moderna (estudiantes de institutos o

universidades cercanas)

El 84% solo se dedica a estudiar.

Acostumbran a ver TV de sefial abierta y TV por cable cinco dias por semana.

Usan Internet en promedio 6 dias a la semana, el 90% se conecta desde casa y 41% desde el
celular.

El 96% tiene una cuenta de Facebook y 33% en Twitter.

La mitad gasta su dinero en bebidas y golosinas

Entre las actividades que realizan con mayor frecuencia estan salir a comer (54%) e ir al
cine (42%) (INEI -2015).

Por otro lado, segln el anélisis de mercado que se realizd, podemos considerar que el 74%
de jovenes estudiantes de la zona siempre estan pasando por la cafeteria debido a que su

centro de estudios es cerca.

Perfil: jovenes adultos (21 — 45 afios)

El 74% de adultos jovenes de Lima Metropolitana vive en casa de sus padres. El 26% vive
en casa 0 departamento propio.

Casi la mitad (45%) solo trabaja y el 77% de ellos lo hace de manera dependiente
(empleado). El 18% no estudia ni trabaja.

El 54 % tiene como principal fuente de ingresos un trabajo fijo. El 11% no percibe ningln
ingreso.

Cerca del 62% suele gasta su dinero en salir en comer, y es justamente esta actividad la que
suele realizar con mas frecuencia los fines de semana (47%).

El 45% visita de forma ocasional restaurante de comida rapida y 7 de cada 10 asiste al

menos una vez al mes a centro comerciales y supermercado.

Perfil: adulto mayor, de 60 afios a mas

Un adulto mayor de Lima moderna tiene, en promedio, 70 afios.

De cada diez consumidores, cuatro reciben su jubilacion como principal fuente de dinero.
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1.7 Analisis de competencia
1.7.1 Competidores clave

Actualmente, entrar en un negocio de café restaurante tiene una inversion mediana — alta, esto
se debe a las inversiones, tecnologia y publicidad que desarrolle la empresa, lo cual puede ser
una posible barrera de entrada a nueva competencia, pero esto siempre va de la mano de la
situacioén econdmica que esté pasando el pais. Las principales competencias de nuestra cafeteria

pueden ser:

e Starbucks: ubicado en la cuadra 46 de la Av. Benavides. Los principales productos que
venden son café en diferentes presentaciones, es considerada por la gente joven y joven
adulta un lugar ideal para conversar y punto de reunion. El gasto promedio por cliente seria
alrededor de S/20,00.

e Pastipan: ubicado en la Av. Mariscal Castilla con Benavides. Los principales productos que
vende son de panaderia y pasteleria. Sus principales consumidores son adultos, lo que méas
valoran de este local es la calidad del producto; lo que mas les incomoda es el mal servicio.
El gasto promedio por cliente seria alrededor de S/30,00.

e Cafeteria del grifo: ubicado en la cuadra 55 de la Av. Benavides. Los consumidores

valoran la rapidez de atencion, pero son conscientes de que la calidad de productos es baja.

e Supermercado Wong vy Metro: ubicado en la Av. Benavides. Los principales productos

que venden son los panes, pasteleria y comidas congeladas. Sus clientes perciben los
productos finales como de alta calidad.

¢ Don Mamino: ubicado en Av. Benavides con Velasco Astete; es una empresa dedicada al
rubro de panaderia, pasteleria y cafeteria. Actualmente cuenta con ocho locales en toda
Lima. El gasto promedio por cliente es de S/50,00.

e Mac Arthur (Fast Food): ubicado en la cuadra 57 de la Av. Benavides. Los principales

productos que venden son diferentes hamburguesas, sandwiches y diferentes bebidas frias
como gaseosas Y jugos de frutas. EIl gasto promedio oscila entre 10 a 20 soles por persona.

e Pollerias y chifas: ambos restaurantes estan ubicados en la cuadra 50 de la Av. Benavides.

La mayoria de sus consumidores buscan comer algo de manera rapida, bastante y a precio

bajo. El gasto promedio oscila entre 10 a 30 soles por persona.
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Gréfico 6. Mapa de ubicacion de la competencia de Chantilli
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Fuente: Elaboracién propia, 2015

1.7.2 Estrategia genérica

Segun Porter, solo hay dos tipos de estrategia genéricas:

Gréfico 7. Matriz de las estrategias genéricas de Porter
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Fuente: wikipedia.org/wiki/Estrategias_genericas_de_Porter

Cuando analizamos a la competencia de Chantilli, encontramos que algunos competidores estan

aplicando las siguientes estrategias:
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e Liderazgo por costos

Segun Porter, la implantacion de bajo costo puede requerir la inversion de un fuerte capital
inicial en equipos de primera categoria, precios agresivos y pérdidas iniciales para lograr la
participacion en el mercado. Por lo tanto, esta estrategia es aplicada por grandes cadenas de
chifas y restaurantes. Tener en cuenta que la mayoria de estos negocios buscan vender sus

productos a precios bajos y mayor volumen.

e Diferenciacion
Segun Porter, esta estrategia consiste en la diferenciacion del producto o servicio que ofrece
la empresa, creando algo que sea percibido en el mercado como Unico. Asi la encontramos
en Starbucks, Pastipan y Don Mamino. Cada una ellas trata de diferenciarse en el valor de
marca y calidad de producto.

1.7.3 Propuesta de valor

La propuesta de valor de cada empresa competidora es distinta e intangible, pero a la vez, es una
caracteristica que la diferencia de manera positiva 0 negativa en el mercado. Segun Kotler, la
propuesta de valor es un conjunto de beneficios que satisfacen las necesidades de los clientes.

Por lo tanto, la propuesta de valor que podemos rescatar de nuestros competidores serian:

Tabla 7. Evaluacion de marca

Precio 18 0,54 0,54 1,26 0,54

Cercania 12 6 |072]| 4| 048 | 7 |084| 4 |o048]| 7 0,84
Calidad de

productos 28 7 1,96 6 1,68 3 0,84 7 1,96 5 1,4
Local comodo | 23 7 | 161 7] 161 [ 3 |o069| 5 |115]| 6 1,38
Buena

atencion 19 7 1,33 4 0,76 5 0,95 3 0,57 6 1,14
Evaluacion

general 100 6,16 5,07 4,58 4,70 5,66

Fuente: Elaboracion propia, 2015
1.7.4 Medios relevantes para la comunicacion
Tipos de medios utilizados

La mayoria de restaurante y cafeterias que quieren seguir manteniéndose y creciendo en el

mercado, estan haciendo uso de las redes sociales y plataformas comerciales; las que tienen méas
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poder adquisitivo hacen uso de los comerciales por TV y por radio. Mientras que los
restaurantes “clasicos o conservadores”, hacen uso de volantes, banners de publicidad o

contratan a los “jaladores” o “muiiecos”, todo esto es con la finalidad de atraer mas clientes.
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Capitulo I1. Anélisis interno

1. Historiay evolucion

La empresa Chantilli S.A., es una empresa familiar que se constituy6 el 2 de octubre de 1992 en
el distrito de Surco. La historia de la familia Cavagnaro comenzo ese dia con un gran coctel de
inauguracion donde se juntaron varios familiares, amigos y vecinos. Todos los invitados
disfrutaron de algunos platos de la tradicional carta, asi como pasteles, postres clasicos y panes.
En el ambiente familiar de siempre, se abririan las puertas un dia después, en ese entonces, el
pais atravesaba una severa crisis, sin embargo, toda la familia Chantilli estaba convencida que el
proyecto tenia que seguir para adelante.

El fundador, Federico Cavagnaro, junto a su esposa, Dofia Estela, tenian ya una vasta
experiencia desde el afio 1961, donde habian fundado La Liguria, tradicional panaderia con méas
de 50 afios en el distrito de Brefia que sigue deleitando al publico con sus clasicas empanadas,

jamones, panes, tortas, entre otras cosas ricas.

Fiel a su estilo emprendedor, Don Federico trabajé todos los dias del afio, repitiendo una frase
gue se la inculco a todos su colaboradores tanto en La Liguria y mas adelante en Chantilli: “En
los feriados mientras todos cierran y descansan, nosotros tenemos el gusto de atender al pablico,

esos dias son los mejores del afio”.

2. Mision y vision

“La mision principal de la empresa Chantilly es ofrecer un ambiente adecuado para que las
familias puedan enriquecer sus relaciones, acompafadas de productos hechos como en casa,
todos los dias del ano”.

En este enunciado se puede observar que el café restaurant Chantilli busca brindar un ambiente

familiar, desde ofrecer un producto casero hasta una atencion amigable y familiar.

La vision principal de la empresa Chantilli es ser reconocidos como el café restaurante mas

tradicional y familiar que hace sentirte siempre, como en casa.
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3. Organizacion y estructura

Actualmente, el café restaurante Chantilli tiene una estructura organizacional informal vy
sencilla, ya que la funciones de los diferentes colaboradores no ha sido definida mediante un
manual de funciones. El hecho de no tener claro la estructura organizacional de la empresa
donde se labora, a corto plazo genera diversas confusiones y problemas internos, los cuales no
aportan para mejorar la productividad de la empresa, generando pérdida de tiempo y dinero®.

Gréfico 8. Organigrama actual del Café Restaurante Chantilli

Gerente general
(duefio de la
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Encargada de Administrador Administradora
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Fuente: Elaboracion propia, 2015

Debido a que el restaurante y cafeteria Chantilli es una empresa familiar, las principales
responsabilidades caen en el gerente general y administrador principal, siendo sus principales

funciones lo siguiente:

o Gerente general. (fundador y duefio de la empresa): dirigir la empresa, velar por el tema

financiero y asegurarse que se cumpla la rentabilidad de la empresa y la venta de los
productos. Actualmente, esta siendo asesorado por sus nietas en el tema de marketing, pero
es algo que se esta intentando implementar este afio.

e Administrador_principal. Tiene la funcion de supervisar las ventas diarias y el

abastecimiento de las materias primas en coordinacion con el Area de Compras. Ademas,
estd supervisando las funciones del area de cocina; tiene a su cargo la funcion de reclutar,

contratar y entrenar a los administradores secundarios. Cabe resaltar que debe caracterizarse

8 http://blog.conducetuempresa.com
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por tener la facilidad y rapidez en resolver problema que ocurran en la operatividad diaria
del negocio, con la finalidad de hacer pasar un buen momento a los clientes.

e Administrador secundario. Es el encargado de supervisar el cumplimiento de funciones

tanto de los meseros, como encargados de cocina y barra, en coordinacion con la
administradora principal. Ademas, es la persona encargada de cerrar la caja al cierre de
local.

o Encargado de logistica. Es la persona encargada de hacer el planeamiento de compras

mensuales teniendo en cuenta la rotacion y tiempo de vida de los ingredientes. Ademas, es
la persona encargada de negociar con los proveedores y buscar nuevas alternativas de
ahorro.

e Encargado de cocina. Es el encargado de organizar y dirigir la cocina. Ademas, su funcion

principal es la preparacion de platos y supervisar a los ayudantes de cocina.

Al analizar el organigrama actual, consideramos conveniente realizar una serie de
reestructuraciones que permitan una mejor jerarquizacion, para ello planteamos una alternativa

de estructura organizacional:

Gréfico 9. Organigrama ideal para el Restaurante y Cafeteria Chantilli

Gerente General

Administrador
General

Jefe de Jefe de
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Supervisor de
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Fuente: Elaboracion propia, 2015

4. Productoy servicio
Segun Brian Cooper, la comida es la atraccion de la mayoria de restaurantes y la razén principal

para que el cliente elija el suyo. El Café Restaurante Chantilli tiene claro esta premisa, por ello,

siempre ha tenido como premisa evitar la rotacion de los cocineros, mantiene sus cocineros
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desde la inauguracion del local. Actualmente, el café restaurante Chantilli cuenta con una carta

muy extensa, variada y clasica, ademas, cuenta con la siguiente estructura:

e Restaurante

Chantilli maneja dos tipos de mend: a la carta y menl del dia. Los platos no son muy

sofisticados, pero la principal fortaleza es el sabor casero, los platos mas vendiendo en el

restaurante son:

O

Lomo saltado.
Las diferentes pastas.
Pollo a la plancha con ensalada.

Menu del dia.

Graéfico 10. Menu del dia de Chantilli

Fuente: Elaboracidn propia, 2015

Ademés, para acompafiar cualquiera de los platos de la carta, el restaurante ofrece vinos

esparfioles e italianos, gaseosas, diferentes tipos de café.

e Cafeteria

O

Empanadas: carne, de pollo y mixta.
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o Séandwich de jamdn y queso, pavo, lechon, triple.

o Bebidas que més se venden en la barra es la chicha morada y el café americano.
o Ensaladas.

o Pan con chicharroén.

o Jugos naranjay papaya.

o Café doble expreso, americano y capuchino.

o Pasteleria: relampago, torta de chocolate.

Grafico 11. Productos de cafeteria

Fuente: Elaboracion propia, 2015

5. Andlisis de la cadena de valor

Segln Michael Porter, la cadena de valor es una herramienta que sirve para identificar varias
maneras de crear valor para el cliente. Por lo tanto, teniendo en cuenta el rubro de negocio,

corresponde aplicar la cadena de valor de Porter:

Grafico 12. Cadena de valor actual de Chantilli

Logisitica de

Entrada Operaciones

Fuente: Elaboracién propia, 2015
5.1 Logistica de entrada

Chantilli tiene dos tipos de proveedores:
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e Proveedores locales: se viene trabajando con los proveedores mas importantes: Alicorp y
Laive, desde la apertura del local, esto ha generado confianza hacia ellos.
o Pymes: dentro de los proveedores locales, se intenta trabajar el café con productores de

Oxapampa o el Vrae, debido a la calidad de producto final.

Se ha podido revelar gque tienen una deficiencia en planificacion de ventas y quiebres de stock;
actualmente manejan pedidos diarios, en diferentes oportunidades se han visto en la necesidad

de hacer compras urgentes en Wong, obteniendo asi costos elevados en sus insumos.

5.2 Operaciones

Debido al rubro de negocio, la principal operatividad se encuentra en el &rea de cocina. Chantilli
tiene mucha preocupacién en mantener la sazén de casa y el sabor de sus platos, por este motivo

se cuida mucho la rotacion y cuidado en sus cocineros.

5.3 Servicios

El servicio esta supervisado por el administrador principal, centra su atencion en los meseros
para lograr una buena calidad de atencion a los comensales. La empresa considera una ventaja
competitiva haber logrado una baja rotacion de los meseros, posicion que algunos clientes
antiguos resaltan, pues han formado una relacion de amistad con ellos y fidelidad a Chantilli. A
pesar de ello, en la investigacion de mercado, solo el 26% de clientes considera que la atencion
es muy buena. Luego de hacer un anélisis de la posicion actual en relacion a la cadena de valor,
consideramos pertinente ingresar una modificatoria, con la finalidad de lograr una 6ptima

sinergia en el funcionamiento del Café Restaurante:

Gréfico 13. Cadena de valor propuesta

Logisitica
Interna

Marketing y

Operaciones Y

Fuente: Elaboracion propia, 2015

En esta cadena estamos aumentando el eslabdn de marketing y ventas. Aparte de ello estariamos
sugiriendo algunos cambios en el area de servicio. Las nuevas funciones que desempefarian

ambas areas seria
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5.4 Marketing y ventas

El café restaurante Chantilli deberia implementar esta area para trabajar el posicionamiento y

recordacion de marca, si bien es cierto, los resultados se ven a largo plazo, pero este tipo de

cambio garantizard que el negocio tenga futuro. Esta area se encargard de hacer conocer,

mediante diferentes tipos de publicidad, la calidad y el sabor de los platos y productos de

Chantilli. Esto generara que muchos clientes potenciales de transito y los que viven alrededor

del local, se interesen en ingresar al local y se sientan atraidos un consumir algin producto que

vendan. Por lo tanto, si un consumidor nuevo va a visitar el café restaurante y tiene una buena

experiencia de consumo, generara el efecto de boca a boca.

Servicio

Uno de los otros puntos que Chantilli quiere empezar a diferenciarse es en el servicio y esto
conlleva a mejorar toda la cadena de produccion, para ello necesita invertir en un programa
informatico. Sin lugar a duda, el uso de la tecnologia informatica da pie a optimizacion de
tiempo y resultados en la gestidn, si traducimos esto al sector alimentarios, se deberia poder:

e Manejar los inventarios de insumos y productos terminados.
e Manejar la cartera de proveedores y clientes.
e Permitirnos crear las formulas de los productos o platos a producir.

e Calcular automaticamente los costos indirectos y establecer una estructura de costos.

e Sugerir el precio de venta para manejar una estructura de precios en tiempo real, alineada a

tu estrategia de ventas.

e Los procesos de compra, produccion y ventas igualmente deben dar siempre lecturas

altamente confiables de los inventarios.

e Operar un adecuado manejo de gastos indirectos para conocer el estado de ingresos y gastos

al momento.

Los negocios modernos que buscan optimizar su gestion deben dejar atras los procesos

manuales que tienen altos margenes de error y consumen demasiado tiempo en crear, mantener

y analizar sus datos a través de plataformas informéaticas, mas aun en el rubro de restaurante,

cafeteria o afines (Revista Panera — 2011).
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6. Situacién financiera

Tabla 8. Chantilli. Estado de ganancias y pérdidas

Del 01 de enero al 31 de diciembre del 2014

Ventas S/. 1,873,876.00
Costo de ventas S/. -1,478,490.00
Utilidad Bruta S/. 395,386.00
Gastos de ventas S/. -

Gastos de administracion S/, -302,588.00
Resultado operativo S/, 92,798.00
Gastos Financieros S/. -303.00
Otros ingresos gravados S/. 5,708.00
Gastos diversos S/. -6,968.00

Resultado antes de participacion S/. 91,235.00
Distribucion legal de la renta S/. -9,123.00

Resultado antes del impuesto S/, 82,112.00

Impuesto a la renta SI. -26,724.00

Resultado del ejercicio S/, 55,388.00
Fuente: Elaboracion propia, 2015

7. Definicién del problema

El café restaurante Chantilli se encuentra en etapa de “madurez del negocio”, como es propio de
este periodo, la empresa se mantiene funcionando y generando utilidad con los clientes que
actualmente mantiene, sin embargo, consideramos que su problema latente es que la empresa
no esta considerando un plan de accion para lograr la sostenibilidad en el tiempo; deberia
tomar acciones y reestructuraciones, con el fin de lograr un “relanzamiento” de marca y un
nuevo posicionamiento para lograr renovar sus clientes. Actualmente, los ingresos son
generados en gran porcentaje por sus clientes “adulto mayor”, la realidad es que los mismos
clientes se mantienen ndmero y poco a poco iran reduciéndose. Se debe asegurar la

sostenibilidad del negocio y buscar ampliar el mercado para incrementar su participacion.
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8. Definicién de los objetivos de la empresa

Los objetivos de la empresa serian:

Ser reconocida como el mejor restaurante y cafeteria de Surco.
Incrementar las ventas en el mercado objetivo identificado.
Posicionarse en el mercado de los niveles By C.

Identificar los medios de comunicacion adecuado para cada segmento de clientes.

Brindar un producto y servicio de primera calidad e introducir el servicio delivery.
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Capitulo I11. Investigacion de mercado

El mercado de cafeterias en Lima ha tenido un crecimiento sostenido en los Gltimos afios y
Chantilli ha sido parte de este crecimiento. El distrito de Surco, donde Chantilli se encuentra
ubicada, se caracteriza por tener zonas residenciales alternadas con zonas comerciales,

combinacion que favorece el crecimiento sostenido del mercado de cafeterias/restaurante.

1. Objetivos de la investigacion

e Conocer los habitos de consumo del pablico objetivo, incluyendo publico de transito.

e Conocer los gustos y preferencias del consumidor, para poder enfocarnos en aquello que

representa el diferencial para retener y atraer mas clientes.

e Conocer si una renovacion del local repercutiria en el incremento de ventas.

2. Tipo de investigacion

Cuantitativa y estadisticamente representativa.

3. Metodologia y técnica utilizada

Se us6 la metodologia de la entrevistas personal con un cuestionario estructurado.

4. Tamafio y composicién de la muestra

Personas mayores de 18 afios que debian ser clientes de Chantilli o transelntes que pasan por la
cuadra en que estd ubicado el local, o personas que vivan en la zona de influencia del

establecimiento. Se realizaron 386 encuestas distribuidas de la siguiente manera:
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Tabla 9. Investigacion de andlisis cuantitativo

Transeulntes

Hogar 25.9% 100
Cliente 37.8% 146

Transeulntes

Hogar 25.9% 100
Cliente 37.8% 146

Transeuntes

Hogar 25.9% 100
Cliente 37.8% 146

Fuente: Elaboracion propia, 2015

5. Resultados

Tres de cada cinco personas encuestadas respondié que consumia en Chantilli, sin embargo,
existen diferencias significativas en los segmentos evaluados. Solo tres de cada diez jovenes de
18 a 24 afios consumian en Chantilli; en el segmento de 35 a 44 afios, cuatro de cada cinco
consumen en Chantilli; en el caso de los transeuntes, el nivel de consumo cae hasta tres de cada
diez. En los segmentos por edad encontramos quienes consumen con mayor frecuencia son las
personas de 55 afios a mas. Con respecto al tipo de encuesta resulta coherente que la mayor
frecuencia esté en los clientes y la menor entre los transeuntes (que tiene mayoria de personas
de 18 a 24 afos).

El principal atractivo para el consumidor de Chantilli es que pueda hallar los productos que le
gusta, siendo la principal razén por la que acude a este establecimiento. El darse un gusto, la
cercania y/o el precio son las variables mas significativas para elegir un determinado
establecimiento. Los que no consumen en Chantilli tienen un nivel de gasto de 10 a 20 soles por
vez. Llama la atencion que las personas que mas gastan son el segmento de 35 a 54 afios y las
personas que viven cerca de Chantilli (hogares) quienes consumen, en promedio, 50 soles por

visita.

30



Las principales razones por las que no se ha consumido en Chantilli apuntan a que no es
considerada una propuesta atractiva o que este establecimiento no ha desarrollado ninguna
actividad destinada a atraer clientes.

Competencia: los gustos que transmiten los establecimientos preferidos apuntan a la compra al
paso: grifo (13,1%); Mac Arthur (12,3%), o Wong (10%), de productos de costo intermedio o
un gusto mas gourmet como Starbucks (26,9%), o en menor medida Pastipan (6,9%) y Don
Mamino (3,1%).

Con relacién a las preferencias, el sandwich triple (10%), las empanadas mixta y de carne
(14,6%), un café que se diferencie por su sabor/calidad (9,2%) y otros sandwiches (16,9%)
como hamburguesas, butifarras, de chicharron y hot dog, son los productos que estos no
consumidores de Chantilli, suelen consumir. Esto debe tenerse en cuenta en cualquier estrategia

gue busqgue atraerlos.

Mayor rapidez en la atencién (33,8%), implementar una estrategia de ofertas o combos (20,8%),
y realizar una remodelacién del local (24,6%), son los principales cambios sugeridos por los
encuestados. Que se solicite una remodelacion implica que algunos de los que no han

consumido nunca en Chantilli, no lo hacen a pesar que conocen o han visto el establecimiento.

Con relacién a la preferencia de publicidad, el 85% del publico de transito prefiere recibir
publicidad de las ofertas mediante volantes y banners llamativos en la puerta. Con respecto al
publico potencial que son residentes de surco, solo el 50% prefiere la publicidad de los volantes

y banners.

6. Conclusiones

Existe un segmento de posibles clientes, que actualmente no consumen en Chantilli, pero que
pueden ser atraidos con productos de un costo medio y asociados a la comida al paso; sin
embargo, la propuesta debe tener una presentacion joven y llamativa. Estos posibles
consumidores pueden tener un gasto promedio por persona, inferior a los actuales clientes, pero
su frecuencia de consumo podria ser igual 0 mayor. Se debe activar una estrategia de marketing
especifica para atraer su atencion y no esperar simplemente del efecto boca a boca. Es
importante sefialar que el segmento juvenil puede ser un consumidor de desayuno, almuerzo e,

incluso, tardes o noches.
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La informacion recabada en los actuales consumidores permite afirmar que si bien los productos
pueden mejorarse, no son las principales caracteristicas que es necesario mejorar o reestructurar.

Las necesidades méas inmediatas para reposicionar Chantilli son:

e Modernizar la decoracion.

e Ampliar el local o generar méas espacio para el publico dentro del mismo local.

e Modernizar el mobiliario (hacerlo més llamativo).

e Cambiar el personal, incorporar personal mas joven y ofrecer una atencion no solo amable
sino calido y alegre

e Intensificar la iluminacion.

e Incorporar nuevas variedades de los productos de mas venta.

e Implementar una estrategia de marketing que atraiga al publico estudiantil cercano.

e Si se desea conservar a los actuales clientes puede optarse por generar dos ambientes de
atencion, en el primer nivel los clientes actuales y crear una nueva oferta y ambiente en la

parte superior.
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Capitulo IV. Estrategia comercial

La estrategia de marketing de Chantilli se basard en los siguientes cuatro pilares claves:
conseguir nuevos clientes, retener los clientes existentes, conseguir incrementar el consumo de
ticket promedio de los clientes y aumentar la frecuencia de visitas. También es importante
lograr fortalecer una buena base de clientes leales ya que serdn no solo quienes generen la
mayor parte de las ventas, sino también brindaran referencias positivas que seran explotadas

mediante el uso de redes sociales.

1. Definicion de objetivo de MKT

Los objetivos de marketing deben guardar estrecha relacién con los objetivos y estrategias
corporativas de las empresas. Incluso, muchas estrategias corporativas se pueden convertir en
objetivos de marketing (Alejandro Schnarch — 2005). Ademas, los objetivos de marketing se
puede hacer teniendo en cuenta el corto, mediano y largo plazo, esto nos ayudara a tener mejor

vision de adonde queremos ir.

Tabla 10. Objetivos de marketing

Objetivo de Marketing Corto Plazo Mediano Plazo Largo Plazo
2016 2017 2018 2019 2020

Incremento de ingresos por ventas (anual) 50% 25% 25% 25% 25%
Conseguir nuevos clientes (incremento anual) 10% 10% 10% 10% 10%
Incrementar consumo ticket promedio de 11-30 (actual 53.9%) 55% 60% 65% 70% 75%
Aumentar frecuencia de visitas (30 % clientes frecuentes) 35% 40% 45% 50% 55%
Incrementar satisfaccion de clientes (% de Satisfaccion) 60% 65% 70% 75% 80%
Recuperacion de la inversion realizada en redisefio y remodelacion del local 10% 15% 20% 25% 30%
Reconocimiento dentro de mejores café restaurante de Surco Top 20 Top 10 Top 5 Top 3 Top 3

Fuente: Elaboracion propia, 2015

2. Definicién de objetivos financieros

e Incrementar el ingreso por ventas anual en 50% en el primer afio y en los siguientes en 20%
con respeto al afio anterior.

e Lograr un margen de 15% en el primer afio, y no menos de 20% en los afios sucesivos.

3. Definiciéon de mix comercial
Segln Alejandro Schnarch, el marketing mix dice que se debe ofrecer al mercado meta el

producto correcto, al precio adecuado, en el lugar conveniente y con una buena comunicacion.

Por lo tanto, en este punto empezaremos a definir los instrumentos tacticos que estaremos
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empleando para el producto, precio, promocion y distribucion dentro de la empresa. La mezcla
de la mercadotécnica consiste en un solo ensamblaje de todos aquellos elementos que ayudan a
satisfacer al cliente y sus necesidades (Josep Alet — 2000).

4. Estrategia de producto

Si bien es cierto, la mayoria de clientes de Chantilli considera que la calidad de productos es
muy bueno (69%), hay un porcentaje que no es despreciable (30%) que considera que nuestro
producto es regular, y si consideramos la opinion del pablico potencial que queremos atraer a
nuestro local el 40,5% considera nuestro producto regular. Por lo tanto, podriamos decir que
nuestros clientes potenciales y cautivos no estan percibiendo la calidad de nuestro producto, que

es el sabor tradicional.

Actualmente, Chantilli estd trabajando con la siguiente categoria segmentando los productos

que ofrece de la siguiente manera:

Grafico 14. Segmentacién de productos

Productos
de
pasteria

Platos a la
cartay
menu

Sandwich
y ensalada

Fuente: Elaboracidn propia, 2015

Con la finalidad de tener mejores resultados en las estrategias comerciales, se divide la

comercializacion de sus productos en dos unidades de negocio, las cuales son:

U.N. Restaurante

En esta unidad de negocio, se tiene dos productos basicos que son: menu del dia y platos a la

carta.
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El menu del dia

Chantilli produce tres tipos de menu por dia, y la carta de menu semanal aparece en todas las
mesas de los clientes, por ello nuestros clientes cautivos tienen pleno conocimiento de los platos
que se serviran esa semana. Ademas, el menu se sirve al medio dia y se acaba en menos de dos
horas, por tanto, se podria considerar que, por el momento este producto esta siendo bien
manejado. Tomando esa consideracion, la estrategia que se va emplear a corto plazo para este
producto serd una estrategia de retencion de clientes cautivos. Esta estrategia se basara en dar al
cliente una tarjeta de consumo y, por cada mend gue consuma, se le pondra un sello, y cuando

llegue al quinto sello, se le dard un menu gratis.

Platos a la carta

Si bien es cierto, los dias de semana el local esta lleno a la hora del almuerzo, los fines de
semana ocurre todo lo contrario, ya que hay muchos espacios vacios, en especial el segundo
nivel. Ademas, tener en cuenta que los clientes potenciales para este tipo de producto son
diferentes a los clientes cautivos en la semana. Por lo tanto, considerando lo Ultimo mencionado,

nuestra estrategia la basaremos en:

Calidad e innovacion: se elaborara un cronograma de innovaciones de platos, teniendo cuenta
las necesidades o tendencias del mercado, con ello, el consumidor final percibird que siempre

encontrard en el restaurante alguna novedad, sorpresa, promocion, mejora, etc.

Redisefiar la carta: una carta forma parte de la experiencia total que el cliente vivird en su
restaurante, la cual abarca la calidad y eficiencia del servicio, la comodidad que brinde su local,
el ambiente y clima que se ofrezca y, sobre todo, el resultado de la relacion precio/calidad.

(www.proveedoralacarta.pe/prv/7/18/la-carta-ideal-para-su-restaurante)

Por lo tanto, la carta redisefiada de Chantilli, tendra algunas fotos reales de los platos, ademas,
se contara una pequefia historia para cada plato. Si logramos redisefiar de manera adecuada la

carta, esto generard, en corto plazo, incremento en las ventas.
U.N Cafeteria
En esta unidad de negocio, el cliente cautivo valora el sabor de los productos, pero los clientes

potenciales no conocen los productos que ofrece Chantilli. Por lo tanto, las estrategias que se

van aplicar para la unidad de negocio serian:
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Nuevos desarrollos de productos: estos nuevos productos tendran que ir acompafiados de una
muy buena iluminacion y ubicacién dentro del local. También se tendra estrategias similares

para todos productos, entre ellas tenemos:

Implementar mejoras en el servicio
Como se ha observado en la investigacion de mercado, el servicio es uno de los factores clave
que los clientes frecuentes aprecian como caracteristica de Chantilli, pero esto no quiere decir

gue no se pueda mejorar aun mas.

En este mercado que es altamente competitivo, la importancia de prestar un buen servicio es lo
gue puede hacer la diferencia con la competencia, por lo que se hace necesario ofrecer un valor
agregado, ademas, los clientes cada vez son mas exigentes, ya no solo buscan precio y calidad,
sino también una buena atencion, un ambiente agradable, comodidad, un trato personalizado y
un servicio rapido. Es importante, por tanto, reforzar el servicio: desarrollar un manual con
politicas de servicio al cliente, teniendo en cuenta la bienvenida al restaurante; explicacion del
menu, estar atento ante cualquier necesidad del cliente y anticiparse de ser posible, asi también
la despedida del restaurante.

Para lograr esto es fundamental concientizar a los empleados sobre las metas de servicio, por
tanto, se debe establecer un programa de entrenamiento anual para todo el personal. Asimismo,
es clave una seleccion de personal que considere los objetivos planteados en esta propuesta,

dentro de los perfiles del personal.

Promesa de marca

El presidente de Métrica, Julio Luque, afirm6 que: «Actualmente, los consumidores ya no
satisfacen sus demandas solo con el bien personal, ahora buscan marcas realmente relevantes,
(Diario Gestién — octubre 2015). Ademas, una promesa de marca viene a ser la union que existe
entre una marca y su cliente, y esta “union” se hara mas fuerte cuando el consumidor final

compruebe el cumplimiento de la promesa.

Chantilli ofrece la promesa de marca que es “tradicion y sabor de casa...”, pero haciendo la
investigacion cualitativa y cuantitativa no se notd que los consumidores se identificaran con lo
mencionado, por lo tanto, mediante campafias de comunicacion trataremos de hacer conocer el
mensaje que quiere transmitir nuestra marca. También, en todos los envases se colocard el

logotipo, con la finalidad de que poco a poco entremos en la mente del consumidor.
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Posicionamiento

Segun la investigacion de mercado cuantitativo, el 67% de transelntes y el 62% de personas que
viven en cuatro manzanas alrededor de Chantilli, no tiene conocimiento espontaneo de ella. Por
lo cual, podemos darnos cuenta que Chantilli no tiene un posicionamiento en el cerebro de los
consumidores cautivos y potenciales. Tener en cuenta que posicionamiento es la imagen que

ocupa nuestra marca, producto, servicio o empresa en la mente del consumidor®.

Si bien es cierto, construir una identidad de marca no es algo que se haga en corto plazo, pero si
es posible construirlo en mediano y largo plazo, tener en cuenta que como empresa, la marca es
nuestro principal activo. Chantilli, con todas las estrategias que va emplear en el transcurso del
cambio, busca posicionarse en la mente del consumidor como un café restaurante que ofrece
diferentes productos con un sabor de casa, en un ambiente tradicional, pero a la vez comodo y
acogedor. Que, a su vez, sea frecuentado por personas gque gustan de un buen sabor de café en
un ambiente relajante. Estos clientes varian en edad, desde jévenes universitarios provenientes

del campus de la Universidad Ricardo Palma, hasta personas mayores que residen en la zona.

5. Estrategia de precios

La estrategia de precios de Chantilli considera ser una opcion realmente competitiva dada la
cantidad de alternativas que los clientes actuales y potenciales tienen en nuestra zona de
operacion. Asimismo, también se considera el margen esperado en funcion de los costos. Para
productos como el café y las alternativas al paso que enfrentan mayor competencia y un puablico
mas sensible al precio, seguiremos una estrategia de equiparacion de precios, estableciendo un

nivel similar al de los competidores mas cercanos.

Por el contrario, los productos de mayor demanda por parte de los clientes por el sabor y sazén
caracteristica de Chantilli como es el caso del “menu ejecutivo” y los platos del restaurante a la
carta, incluidas las pastas en los cuales los clientes identifiquen un mayor valor en los mismos,
fijamos para ellos un precio ligeramente superior, lo cual reforzara la percepcion de mayor

calidad.

® http://marketingyconsumo.com/estrategias-de-posicionamiento.html
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6. Estrategia de comunicacion

Cuando se realizd la investigacion de mercado, en el publico objetivo se encontraron unos datos

muy importantes:

e Solo el 38% de personas que viven en las cuatro manzanas alrededor del restaurante y

cafeteria Chantilli, conocia el negocio.

e Solo el 32,9% de personas de transito, conocia a Chantilli.

Estos resultados son un indicador de que la comunicacion del restaurante con su publico
objetivo y cautivo, no esta siendo bien direccionada. Ademas, tener en cuenta, que el marketing
moderno requiere mas cosas que desarrollar un buen producto, ponerle un precio atractivo y
hacerle accesible a los consumidores. Las empresas deben transmitirlo a sus clientes actuales y
potenciales y al publico general, asumiendo el papel de comunicadores y promotores de sus
productos. Por lo tanto, como la mayoria del pablico objetivo no conoce el producto, Chantilli
tendria que enfocarse, en primera instancia, en incrementar la notoriedad dentro de su publico
objetivo y con el publico que conoce Chantilli, pero no es un cliente fiel; se tiene que empezar a
construir una preferencia o se tiene que transmitir las caracteristicas positivas de los productos o

servicios que ofrece Chantilli.

Definicién de mensaje

Segun Kotler, la tarea del comunicador consistird en desarrollar un mensaje efectivo. Este debe
conseguir atencion, desarrollar interés, provocar deseo y accion. Por lo tanto, el mensaje que
transmitira Chantilli sera: “Tradicion y sabor de casa”. Con este mensaje estamos resaltando las
ventajas del producto final, como sabor tradicional y delicioso, ambiente hogarefio, servicio de

calidad y ambiente tradicional y cdmodo, como en casa.

Definicion de medios

En todo negocio es importante seleccionar los medios adecuados de comunicacion, ya que con
ello garantizaremos que nuestro publico objetivo conozca y se identifique con el mensaje.
Segun Schnarch, existen varias formas alternativas por la cuales se puede expresar la
comunicacion. Entre ellas podemos mencionar: comunicacion masiva (publicidad), venta

personal, mercadeo directo, relaciones publicas y otras formas. Por lo tanto, con el objetivo de
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transmitir de manera adecuada el mensaje, Chantilli utilizard los siguientes medios de

comunicacion:

Comunicacion masiva (publicidad). Como gran parte de publico objetivo no conoce el
negocio, se distribuird flyers a las diferentes oficinas, casas, centro de estudios, etc., se
repartird alrededor de 2.000 volantes promocionando los principales productos que vende
Chantilli; asimismo, se colocaran banners de publicidad en puntos estratégicos donde se
encuentren la mayor parte del publico objetivo, como por ejemplo, paraderos de
metropolitano y buses de Surco; todo esto se realiza con el objetivo de generar interés de
compra en el consumidor final.

Mercadeo directo. También se conoce como promociones de ventas, por lo cual, al inicio,
estaran dirigidas al consumidor potencial, con el objetivo de atraer su atencién y convertirlo
en un cliente cautivo. Como parte de este mercadeo, Chantilli entregara tarjetas de
promocién, con ella, por cada S/12,00 de consumo se pondra un sello, y cuando tenga cinco
sellos se le obsequiard un café de cualquier tipo. Esta promocidn se estaria ejecutando a
mitad de afio del 2016.

Marketing digital. En la actualidad, las redes sociales se estan expandiendo rapidamente y
tiene que ser normal que las empresas empiecen a explorar esta nueva area de
comunicacién. Chantilli, inicialmente, se creard una cuenta de Facebook, con el objetivo
principal de atraer al publico de jévenes y jovenes adultos que se encuentran en diferentes
centros de estudio / trabajo alrededor del local. Esto ayudard a atraer y mejorar la
comunicacion con sus clientes y, como consecuencia, los fidelizard. También, se armaré una
base de datos de los clientes cautivos y potenciales, con sus respectivos correos electronicos,
teléfonos, fechas de cumpleafios, etc., esta data tiene que ser lo mas completa y bien
disefiada, de lo contrario estariamos perdiendo la oportunidad de conocer a fondo a nuestros
clientes. En un futuro cercano, esta data nos ayudara a crear un programa de lealtad, con la
cual se genera mas ventas, ademas, al tener los correos electrénicos se podra enviar
promociones, informacién de nuevos productos y, en general, cualquier acontecimiento de
Chantilli. Posteriormente, se implementara una pagina web, donde los clientes podran tener
informacién general de todos los productos y servicios que se ofrece, incluso, se instalara

una plataforma comercial, con la finalidad de que el cliente realice sus pedidos a domicilio.
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Presupuesto de comunicacion

El presupuesto de marketing se calculara teniendo en cuenta el bajo conocimiento que tiene el

publico objetivo; los cambios planteados se llevaran a cabo desde el 2016 hasta el 2018.

Tabla 11. Presupuesto de marketing

Afo
Comunicacién Masiva 2016 2017 2018
Volantes S/. 1,600.00 S/. 800.00 S/. 400.00
Banners S/. 1,800.00 S/. 900.00 S/. 450.00
Mercadeo directo
Promocion de ventas S/. 1,500.00 SJ/. 3,000.00
Tarjeta de promocion S/. 500.00 S/. 1,000.00
Marketing digital
Facebook S/. - | Sl - | Sl -
Pagina web S/. 15,000.00
Disefio y Elaboracién de la carta
Disefio S/. 250.00
Impresion S/. 3,750.00
TOTAL| S/.11,416.00 S/.7,717.00] S/.17,868.00

Fuente: Elaboracion propia, 2015
7. Estrategia de canales de distribucion

Actualmente, Chantilli tiene un solo punto de venta, que es el local ubicado en la cuadra 40 de
la Av. Benavides, a pocas cuadras del campus de la Universidad Ricardo Palma, en un
vecindario de clase media alta del distrito de Surco

Este local se encuentra en una excelente ubicacion dentro de una importante zona comercial y
residencial. Asimismo, es importante resaltar el alto transito que se observa debido,
principalmente, a la cercania de la universidad Ricardo Palma. El local consta de dos pisos y un
s6tano. En el primer piso se brinda el servicio de restaurante, cafeteria, pasteleria y barra. En el
segundo piso se atiende también el servicio de restaurant y en el s6tano funciona la cocina y el
horno. En el largo plazo, Chantilli tendra una tienda virtual, esto servird como un punto de venta

de todos los productos.

Remodelacion de la infraestructura

Segun la investigacion cualitativa y cuantitativa realizada, Chantilli tiene un disefio viejo y
obsoleto que no transmite el mensaje que se quiere difundir. Ademas, tener en cuenta que uno

de los primeros contactos con el pablico es la infraestructura, el disefio y la iluminacién, ya que
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de eso depende que los consumidores potenciales se sientan atraidos y entren a conocer los
productos que se ofrecen.

Segun Brian Cooper, en la mayoria de los buenos restaurantes el ambiente no es accidental.
Mucho tiempo y esfuerzo se ha dedicado a elegir los colores y la decoracion adecuada, lo
mismo que el mobiliario, la vajilla y los cubiertos que los complementen. La iluminacion es un
elemento vital del disefio, y su adecuada disposicion realzaré todos los esfuerzos que se hayan
hecho. Los cambios que se haran, serdn de manera pausada, con la intencion de no afectar la

comodidad de los clientes y en fechas que las ventas histéricas sean bajas.

Tabla 12. Remodelacion del local

Remodelacion  Gastos por afio 2016 (S/.)

Mobiliaria S/. 85,000.00
Pintura S/. 6,000.00
Menaje S/. 4,000.00
luminacion S/. 5,000.00
TOTAL S/. 100,000.00

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Capitulo V. Finanzas y presupuestos

Tabla 13. Flujo de caja de inversiones (en soles)

Liquidacion
INGRESOS
Ventas S/. 2,810,814.00 | S/. 3,513,517.50 | S/. 4,391,896.88 | S/. 5,489,871.09
EGRESOS
Inversion
- Terreno
- Edificaciones
- Muebles -84,000 5,000
- Equipos -5,000 1,000
Costos de Fabricacion -1,478,490 -1,508,060 -1,538,221 -1,568,985
Gastos Administrativos -302,588 -308,640 -314,813 -321,109
Gastos de Marketing y Ventas -11,000 -11,416 -7,717 -17,868
Impuesto a la Renta -26,724 -32,069 -38,483 -46,179
FC ECONOMICO -100,000 991,596 1,657,032 2,482,513 3,553,598 6,000
FINANCIAMIENTO NETO
- Préstamo 80,000
- Amortizacion -16,021 -18,424 -21,188 -24,366
- Intereses -12,000 -9,597 -6,833 -3,655
- Escudo Fiscal 3,600 2,879 2,050 1,096
FC FINANCIERO 967,175 1,631,890 2,456,541 3,526,673 6,000
IR 30%
Kd 15%
COK 25.0%
WACC 13.40%
0 [ 1 | 2 | 3 | 4 |
FCE -100,000 991,596 1,657,032 2,482,513 3,559,598
TIRE 1055.8%
VAN E $4,482,835
BICE 45.83
Periodo de Recupero E 0.10 afios

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones

Es importante tener en cuenta que en un negocio, con muchos afios en el mercado, se preste
atencion a factores criticos como la estructura organizacional interna, la cadena de produccion,
el manual de funciones de los colaboradores, etc. Todo esto ayudara a no tener problemas de

desempefio en todo el proceso productivo.

Los cambios propuestos para el café restaurante Chantilli tienen altas probabilidades de éxito,
tal como demuestra los analisis realizados. La inversién que se hara al inicio del proyecto se

recuperara en un maximo de 3 afios.

La rentabilidad del negocio redisefiado se mantendra en el tiempo como consecuencia del buen
manejo de los recursos de la empresa, mediante la mejora de la calidad de los productos y el

servicio al cliente.

Una empresa con tantos afos en el mercado necesita mantenerse acorde con las tendencias, no

centrarse solo en los clientes que ya mantiene.

En un negocio como Chantilli, con una ubicacion privilegiada y unos productos de buena
calidad, tiene gran potencial de crecimiento en el pablico de transito, las estrategias planteadas

estan enfocadas en cubrir este segmento.

Recomendaciones

Contratar un arquitecto de interiores para el redisefio del local, enfocado en brindar el mensaje

del posicionamiento, mayor comodidad y mejor distribucion.

Contratar un chef con estudios en escuelas de gastronomia de prestigio, que asesore con nuevas
ideas para la carta y que realice propuestas de mejora en la presentacion y sabor de los

productos que no tienen mucha aceptacion.

Realizar en un corto plazo un pequefio focus group con los alumnos de la Universidad Ricardo

Palma, para comprobar la aceptacion de los cambios que realizaremos en Chantilli.
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Anexo 1. Cuestionario de encuesta Chantilli

Cuestionario para hogares, cliente o transelintes

(A transelntes o en hogares)

1.
a.
b.

¢ Conoce usted o ha consumido productos del Café Restaurante Chantilli?
Si
No

(Si contesta no, sefalar el Café Restaurante Chantilli (si la encuesta es en hogares: mostrar foto)

2.
a.
b.

¢Alguna vez ha consumido un producto del Café Restaurante de Chantilli?
Si
No

(A los que contestan No)

3.

e 0o T

> «Q -~ o

o 2 &

o o

®

(A qué se debe que nunca haya consumidor productos en Chantilli? ¢Alguna razén
mas?

Nunca ha pasado por alli.

Entrd, pero no encontré / vio nada que le gustara.

Sus precios son muy altos.

No le atrae el local

No se ve limpio

Prefiere otro local de café

Prefiere otro local de restaurante

Mala atencion

Otro motivo (especificar)

¢En qué local o locales de la zona suele consumir productos de cafeteria o restaurante?
Starbucks

Pastipan

Don Mamino

La casa de violetas

La Cafeteria del Grifo

Jugueria Sandwich

. Otro establecimiento
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¢Por qué prefieres este 0 estos establecimientos?
Por los precios
Sus productos son ricos

Tienen buena atencién

2 0o T » o

Me queda més cerca
Su local es méas moderno y mejor cuidado
Su local tiene wifi

Su local es mas comodo

o QQ -~ o

Tienen mejor presentacion de sus productos

i. Otro motivo

¢ Cudles son los productos que mas suele consumir en el café restaurante?

Pan

T 2 o

Empanadas

Sandwiches triples

o o

Otros tipos de sdndwich
Pastel de acelga
Reldmpago

Otros dulces o pasteles

> Q@ —h o

Chicha morada

i. Otros productos

7. ¢Cuanto suele gastar cuando visita locales a las cuales asiste con mayor frecuencia?

¢ Qué podria hacer Chantilli para que usted decidiera consumir sus productos?

No me queda cerca.

o 2 ®

Hacer ofertas, bajar los precio

Tener mejores productos

o o

Modernizar el local

®

Tener mejor atencién, mas rapido.

f. Otro motivo

(A los transelntes o en hogares que contestan si han contestado)
(A los clientes de Chantilli)
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e o T

¢Usted es un consumidor muy frecuente, frecuente, poco frecuente o solo ha consumido
una o dos veces en Chantilli?

Muy frecuente

Frecuente

Poco frecuente

Una o dos veces

(A los que contestan 3 0 4)

10. ¢Por qué no consume productos de Chantilli con mayor frecuencia?

a.
b.

o o

e
f

g.
h. Otro motivo

No suele pasar por ahi
Esta alejado de su casa/ trabajo / centro de estudio
Suele entrar pero no encuentra o ve nada que le guste

Sus precios son muy altos

. Prefiere otra cafeteria

Prefiere otro restaurantes

Mala atencion ( lenta o poco amable)

(A los que contestaron 1 0 2)

11. ¢ A qué se debe que consuma con frecuencia los productos de Chantilli?

a.

b
C.
d

e
f

g.
h. Otro motivo

Pasa frecuentemente por el lugar

. Tiene buenos precios / ofertas

Le gusta especialmente alguno de sus productos: ¢cudl o cuales?

. Le gusta el local

. Es una costumbre

Buena atencién

Ya me conocen

(A todos lo que consumen en Chantilli)

12. ¢ Cudles son los productos que mas suele consumir en Chantilli?

a.
b.

C.

Empanada
séndwiches triples
Otros tipos de sandwich

Pastel de acelga
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> Q@ —h o

Reldmpago

Chicha morada
Otros refrescos
Otro productos

13.¢Cuanto suele gastar cada vez que visita Chantilli?

a.
b.
c.
d.

Menos de 10 soles
De 11 a 30 soles
De 31 a 50 soles
Mas de 50 soles

14.;Qué otro productos le gustaria que ofrezca Chantilli?

15.¢En una escala del 1 al , donde uno es muy mala y cinco es muy buena. ;Qué

e o T @

calificativo le pone a Chantilli por...?
El ambiente

Las sillas y mesas

La iluminacion

La atencion

Sus productos

(En los calificativos 0 menos preguntar)

16.¢;Por qué da esa calificacion?

17.Si hablamos de cambios que deberia introducir Chantilli en sus servicios, ¢qué cambios

deberia con respecto a...?

18. De acuerdo con las caracteristicas que tiene hoy en dia el establecimiento y los servicios

o 2

o

que brinda Chantilli, usted diria que esta dirigido principalmente a .
Adolescentes

Jovenes

Adultos jovenes

Adultos mayores
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(En cuestion de la comunicacion)

19.,Como te enteras de las ofertas de cafeterias y restaurante?
a. Volantes

b. Banners

. Redes sociales

d TV

e. Radio



Anexo 2. Ficha técnica de la encuesta cuantitativa

Universo

Personas mayores de 18 afios que debian ser o clientes de Chantilli, transelntes que circulan por

la cuadra en que estd ubicada Chantilli, o personas que viven en la zona de influencia del

establecimiento.

Tamafio y caracteristicas de la muestra

Se realizaron 386 encuestas distribuidas de la siguiente manera:

N.° de o
Encuestas 10 He
Transeulntes 36,30% 140
Hogar 25,90% 100
Cliente 37,80% 146

Metodologia

Se utiliz6 la metodologia de la entrevista personal empleando un cuestionario estructurado,

previamente aprobado por el cliente.

Fecha del trabajo de campo

Se realiz6 en el mes de julio de 2015

\N.° de Encuestas |100%  |386
18 a 24 afos 19,9% 77
25 a 34 afios 37,0% | 143
35 a 44 afios 18,7% 72
45 a 54 afios 10,9% 42
55 afios a méas 13,5% 52
N.° de Encuestas [100% |386
Femenino 50,3% (194
Masculino 49,7% (192
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La composicion por edad de cada tipo de e

Segmentos de edad segun el tipo de encuesta

100 +

Resulta significativo
observarquela
muestrade
transelntesesta
principalmente
conformada por
personasde 18 a 34
afios, lo cual nos
remitaalos
estudiantes
universitarios
cercanosya
oficinistas jovenes. La
muestradeclientes,
en cambio, muestra
el mayor volumendel
segmento de 55 afios
amas.
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Transeunte Hogar Cliente

Total Ptipoenc Targst en el que serealizé la encuesta

W18 a24afios W25 a34afios w35 3 44 afios W45 a54afios W55 afios amas

rincipales competidores en la zona

P4_1 ;En qué local o locales, de la zona, suele consumir productos de cafeteria,

pasteleria o panaderia? I B que

transmiten los
establecimientos

preferidos apuntan a
la compra al paso

[F— 26.9%|  38.8%  255%  200% 8.3% 31.7%  18.8% (‘gnfo’ I"([ia‘: : rodumurtoo

Pastipan 6,9% 59%  40,0%  16,7% 24%|  14,8% deoggzio iztp eg;"og

Cafeteria del grifo 131%|  184%  11,8% 83%  125%  15,9% 8,3% Smedio.
o o o o 0 op| | UL gusto mas

e P S 8,5% 6,1%  15,7% 8,5% 8,3% ¢ (Starbuck

E.wong | 100% @ 122% 5,9% 250%  12,5% 98% 10,49 |SOUTHE tarbucks

Mac Arthur 12,3%|  163%  11.8%  10,0% 12,5%  17,1% 4,99 | 0. en menor medida,

- 3,1% 2.0% 3,9% 12,5% 4,9% Don Mamino).

. 18,5% 41%  19.8%|  30,0%  41,7%  50,0% 85%  354%

No consume este tipo 0,8% 2.0% 1,2%

de productos

BASE 130 19 51 10 12 8 82 18
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“ercania y precio los principales motivos

P5_1 ¢ Por qué prefiere este o estos establecimientos?

Edad del enc tado Target encuesta El darse  un
TOTAL | 18a24 | 25234 | 35a44 55 afios a gusto, la
afios afios afios |45 a 54 aiios mas Transeunte| Hogar cercania y,'o el
precio son las
Por los precios 16,2% 24 5% 11,8%) 10,0%| 18,7% 18,3% 12,5%) variables mas
Sus productos son ricos 27 7% 28,6% 31,4%) 10,0%)| 33,3% 12 5% 26,8% 29 2%, signiﬁcativas
Mienen buena atencién 7.7% 9,8%) 20,0% 16,7% 12,5% 1,2%) 18,8%) para C]Cgil’ u
Me queda mas cerca 20,8% 18,4% 17,6% 20,0% 16,7% §2,5%) 24 4% 14,6%) determinado
S_u Ioca_l es modemno, 3,8% 2,0% 5,9% 8,3% 4,9% 2,1% establecimiento
bien cuidado
Su local tiene wi fi 10,8% 18,4% 9,8% 14,6% 4,2%
S (o 3 o e 8,5% 6,1% 9,8%  30,0% 73%  10,4%
Tiene la mejor
presentacion de sus 3,1% 3,9%) 8,3% 12,5% 8,3%)
roductos
No responde 1,5% 2,0%] 10,0%| 2,4%
BASE 130 49 51 10 12 8 82 48

oductos preferidos

Pregunta 6 ;Cuales son los productos que mas suele consumir en la panaderia
o cafeteria que visita con mayor frecuencia?

Edad del encuestado Target encuesta El sandwich triple, las

TOTAL | 18a24 | 25a34 | 35a44 | 45a 54 |55 afios a ol . : d
afos afos afos afos méas _ |Transelnte| Hogar R m]}f Al s
carne, un café que se
[Otros tipos de diferencie por su
lsandwich 16,9%) 16,3% 17,6% 30,0%)| 8,3%) 12,5% 17.1%| 16,7% sabor/calidad y TiEEs
Empanadas 14,6%| 16,3%] 11,8% 0,0% 25,0%)| 25,0% 19,5%| 6,3% sandwiches como
[Sanduwich triple 10,0%  102% 13,7%  0,0%  83%  0,0% 98% 104% | hamburguesas, butifarras
Cappuccino 10,0%|  10,2% 9,8%  10,0%  16,7% 0,0% 122%|  6.3% : :

de chicharron, y hot dog
(Café, café con leche 9,2%  6,1% 9,8% 00%  83% 375%  110% 63% |son los productos que

Frapuccino 7.7%  10,2% 7.8%  10,0% 0,0%) 0,0% 85%  63% |eastos no consumidores de

Wugos 7,7%) 20%  157% 0,0% 0,0%  12,5% 85%|  6,3% Chantilli, suelen

lOtros dulces o consumir, Esto  debe
teles 7.7% 2,0% 7.8%  20,0% 83%  250% 24%| 16,7%| |tenerse en cuenta en

Pan 6,9% 4,1% 7.8%  20,0% 8,3% 0,0% 37% 125% @ |cualquier estrategia que

|Otros refrescos 4,6% 4,1% 39%  10,0% 8,3% 0,0% 3,7% 6,3%| | busque atraerlos,

(Otros productos 26,29 32,79 17,6% 10,09 41,79 37,5Y% 26,8% 25,0%

No responde 1,5% 0,0% 0,0%  10,0% 0,0% 12,5% 2,4% 0%

BASE 130 49 51 10 12 3 32 48
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100

P8 1 ;Qué podria hacer Chantilly para que usted decida consumir sus productos de panaderia,

13a 24 afios 25 a 34 afios

Total

w Mo responde

W Tener una atencién rapida
W Tenermejores productos
W Nome quedacerca no paso por alli por eso no compro en Chantilly.

a de consumo

35 a4 afios

Edad del encuastado

L

45 3 54 afios 55 afios a mas Transzunte Hogar

Target encuesta
W Otras acciones

m Modernizar su local
W Hacer ofertas, bajar sus prados

Implementar una
estrategia de ofertas o
combos, y realizar una
remodelacion del local

son dos de los
principales  cambios
sugeridos por los

encuestados. Que se
solicite una
remodelacion implica
que algunos de los que
no han consumido
nunca en Chantilli, no
lo hacen a pesar que
conocen o han visto el
establecimiento,

P9 ;Usted es un consumidor muy frecuente, frecuente, poco frecuente o de una o dos veces?

100

dD 114
20
269
EN)
09
333
305
288
241
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18a24afes | 25a3dancs | 3I5addanos | d5aSdancs | S5ancsamas | Transeunte Fagar Cliente
Total Edad del encuestado Targetencuesta

- Muy frecuente

W Frecuente

W Poco frecuente

W He consumida una o dos veces

En los segmentos por
edad encontramos que las
personas de 55 afios a mas
es donde se encuentra los
consumidores con mayor
frecuencia, Con respecto
al tipo de encuesta resulta
coherente que la mayor
frecuencia este en los
clientes y la menor entre
los transelintes (que tiene
mayoria de personas de
18 a 24 afios),
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Razones de un consumo frecuente

P11_1 ;A qué se debe qué consuma con frecuencia los productos de Chantilli?

Que pueda
hallar los
productos que le
gusta es el
principal
atractivo del
consumidor de
producto de
Chantilli, yes la
principal razon
por la que acude
aeste
establecimiento

Edad del stado Target encuesta
TOTAL 18a24 | 25a34 | 35a44 | 45a54 |55 aiios a | Transeunt
afos afos afos afnos mas e Hogar Cliente

anrsglflr:gcgurentemenle 9.4%  10,7% 8,7% 11,3% 6,7% 9,1% 6,9% 5,8%) 11,6%
3‘(’)"‘: n:;e"‘”’ [FrENES 3,99% 3,3% 3.29% 3.3% 9.19% 6.8%
Le gusta

gslgpﬁ%:'rgz'zﬁs 16,4% 7,1%, 87%|  226%  233%  250% 6,0%  154%  205%
productos

Le gusta el local 1,2%) 1,6%)| 4.5%)] 1,9% 1,4%
Es una costumbre 7,8% 3,6% 6,5% 8,1% 6,7%  13.6% 5,2% 3,8%  10,3%
R —— 2,7% 4,3% 3,3% 4,5% 5,29% 5,8% 0,7%
'Ya me conocen ‘ 2,3% 3,3% 1,6% 6,7% 1,7% 1,9%] 2,7%
ﬁ;’e“_"‘ BT 0,8% 2,2% 1.7% 0.7%
No responde 0,3% 3,6% 2,3% 1,7% 0,7%
No aplica 547%  750%|  63,0%  516%  50,0% = 31,8%|  70,7%  654%| = 44,5%
BASE 130 49 51 10 12 ] 82 18 146
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Anexo 3. Fotos del Café Restaurante Chantilli

Exteriores de Chantilli
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Primer y segundo piso de Chantilli
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