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Resumen ejecutivo
Schiaffino Gastrondémica Catering (SGC) es una empresa que brinda el servicio mencionado a
clientes corporativos y personas naturales. En el presente documento presentaremos la situacion
actual de SGC en la que, si bien se presenta como una empresa rentable y con cierto nivel de
prestigio, ha visto estancado su crecimiento por falta de posicionamiento y reconocimiento,
ademas de que no se ha establecido una gestion de negocio clara y enfocada en el crecimiento.
La siguiente tesis analiza este problema de fondo y plantea reposicionar la marca de la

compariia basandose en tres pilares:

e Servicio personalizado.
e Uso de insumos organicos.

¢ Qrientacion social.

De acuerdo con el estudio de mercado realizado, se aprecia que la tendencia global basada en el
consumo de productos organicos estd tomando relevancia también en el Per(, y cada vez son
mas las personas preocupadas por su bienestar y por el consumo de productos saludables. Es en
este posicionamiento donde proponemos que SGC debe enfocar su estrategia de diferenciacion
y desarrollar este creciente nicho mediante la prestacion de un servicio personalizado, teniendo
al cliente como foco de su atencién adaptandose a sus necesidades, pero promoviendo la
orientacion social que tiene la empresa, en la que integran a la comunidad campesina, no solo en

la cadena de produccidn, sino también en la justa reparticion de beneficios.

En este sentido, se plantean actividades claves e inversiones que faciliten la difusion de la marca
generando reconocimiento y expansion de la propuesta a nuevos y potenciales clientes que
puedan ver atractivo el servicio que SGC ofrece; de esta forma hacer crecer el nicho de mercado

al cual la empresa enfoca sus servicios.

La hipdtesis que planteamos es que si con una adecuada gestion de operacién, con un
reposicionamiento de la marca Schiaffino Gastrondmica Catering, y con inversion estratégica
enfocada en incrementar la cantidad de prestaciones del servicio y en la retencion de clientes
satisfechos, logremos alcanzar un crecimiento sostenible y organico que permita incrementar la

rentabilidad de los accionistas, fortaleciendo la compafiia.
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Capitulo I. Andlisis y diagndstico situacional

1. Analisis del macroentorno (PESTEG)

El presente analisis comenzara con la identificacion de variables generales del pais y del sector
de servicios, en especial el de alojamiento y restaurantes, que es donde se clasifica al servicio de
catering como “‘suministro de comidas por encargo”. El andlisis de cada una de estas variables
dard como resultado la identificacion de amenazas u oportunidades para el presente plan de
marketing. El objetivo primordial es describir el entorno que ha envuelto a Schiaffino

Gastrondmica Catering (SGC) desde el 2009 hasta el presente afio 2015.

1.1 Entorno politico

El entorno politico ha influenciado en la creacién y crecimiento de Schiaffino Gastronémica

Catering, especificamente en las siguientes variables:

Tabla 1.Andlisis del macroentorno - entorno politico

Var,la}bles Tendencias Efecto probable O/A
oliticas
. L, . La tendencia continuara a
. Los niveles de aceptacion del gobierno en sus . -/
Confianza en - LR N la baja reflejandose en la
. 3 afios han venido disminuyendo, iniciando AT : . A
el gobierno . disminucién de la inversion
con 65% y encontrandose en 25% X
privada
Politica f|s_cal En este gobierno se han mantenido politicas ~ Se mantendran las politicas
y monetaria - 0]
, fiscales reservadas. reservadas
del Peru
Segun el Doing Business 2014 el Perl ocupa
- el segundo puesto de Latinoamérica del Crece el incentivo para la
Facilidad para : . - .
. ranking de paises con facilidad para hacer creacion de empresas y
hacer negocios . . - o 0]
en Perd negocios. Lo a_nterlo_r gracias a p_olltlcas de gctual(nente respalda la
proteccion de inversionistas, registro de inversion.
propiedades y obtencidn de créditos

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Desde el 2009, la confianza en el gobierno, segun IPSOS APOYO, ha tenido altibajos,
presentandose como una amenaza, pero sin tener grandes efectos, las politicas fiscales y
monetarias estables han influenciado incentivando la creaciéon de empresas en todo tipo de
sectores. A nivel del sector de servicios de alimentos, la facilidad para hacer negocios en Per(
ha permitido el surgimiento de nuevas iniciativas empresariales aprovechando los esfuerzos del
gobierno para el impulso de la inversién privada y el incentivo a la innovacion. Esta estabilidad

politica gubernamental, apoyada en reglas claras y permanentes que auspician el crecimiento de



la inversion privada, ha servido de base para que también Pedro Miguel Schiaffino invierta en
una empresa de catering que cumpla con las normas impuestas por el gobierno, constituyéndose
legalmente ante la SUNAT, el registro de cobro y pago del IGV vy el registro de sanidad como
corresponde a las empresas del sector.

1.2 Entorno econémico

Tabla 2.Analisis del macroentorno - analisis econémico

Variables

eCONBMICaS Tendencias Efecto probable O/A
Desde el 2010, la variacion porcentual Esta variable econémica no
Desaceleracion anual del PBI se ha mantenido por alcanzar el crecimiento
del PBI Perd encima del 6%. Para el 2014 el PBI no ha esperado. Expertos A
crecido segun las proyecciones del BCRP  pronostican un descenso para
que eran de 6,5%. los préximos afos.
Si bien el crecimiento del
Segun el INEI, la participacion de estos sector disminuira J,unto con
- . el PIB total del pais. El
- servicios en el PIB es estable manejando
Crecimiento - . subsector de restaurantes ha
porcentajes entre 4 y 3,7%. Sin embargo, .
del sector e . venido presentando
S el grupo de "suministro de comidas por . O
alojamiento y " Lo . crecimientos constantes,
encargo™ contribuyo al crecimiento del
restaurantes " ; sobre todo en los grupos de
subsector "restaurantes "con 3,6%, " - .
X . suministro de comidas por
mientras que el de bebidas con 0,65%. T
encargo y "servicio de
bebidas"
El nivel general de precios
Segun el INEI, desde el 2009 el indice ha de los alimentos en Lima es
Fluctuante venido subiendo desde 0,25 hasta 3,14%  fluctuante debido a la
Nivel General & octubre 2014. Lo anterior, influenciado  estacionalidad de los cultivos
. por el comportamiento de los precios de vy estos, a su vez, afectos por
de Precios en ) ) . S A
Lima - los alimentos (frutas, carnes y 'gub(_er_culos) cambios c_Ilmatlcos. P_or
Alimentos que aumentaron en 0,6% que significan  ende, el nivel de precios es
2,24 puntos porcentuales a la variacion fluctuante afectando a las
del indice general (0,38%) empresas dentro del sector
de alojamiento y restaurantes

Fuente: Elaboracion propia, 2015

El alza o baja de produccion en cada sector econdmico influye en el PBI; por tanto, el alza en la
produccion del sector de alojamiento y restaurantes afecta de manera positiva en el desarrollo
econoémico del pais. Por otro lado, la amenaza latente por la fluctuacion del indice general de
precios ha sido bien gestionada por las empresas del sector de alojamiento y restaurantes,
afianzando negociaciones con sus proveedores o, incluso, expandiéndose hacia atras en su
cadena de valor, por ejemplo, cultivando sus propios alimentos organicos como el caso de

Schiaffino Gastronémica Catering (SGC).



1.3 Entorno social

Se presentan grandes oportunidades sociales en el crecimiento y desarrollo del sector
gastronomico. Por ejemplo, en toda la cadena de entrega del servicio, incluyendo la generacion
de demanda laboral, podemos notar la especializacion de los trabajadores (chefs, cocineros,
mozos, decoradores, productores, etc.). Asimismo, el entorno global exige de las empresas que
sean socialmente responsables certificando el origen de los alimentos y servicios que brindan.
En SGC involucran en su proceso productivo a los campesinos para que tengan una rentabilidad
de acuerdo a su esfuerzo, y promueven el uso de productos organicos libres de fertilizantes
guimicos que, a su vez, le permite dar una propuesta de valor diferenciada a sus clientes. Para
las iniciativas empresariales que nacen en la capital peruana y se enfocan a clientes
institucionales, la “centralizacion” se presenta como una oportunidad, se concluye entonces que

el entorno social representa una gran oportunidad para el sector.

Tabla 3. Analisis del macroentorno - andlisis social

Varl.ables Tendencias Efecto probable O/A
sociales
La responsabilidad social ha dejado de  El efecto seria la
Tendencia hacia  ser relacionado con la caridad. El obligatoriedad de estas
la "marketing con causa social" y el tendencias impuesta por los
responsabilidad  "marketing responsable™ ya son mismos consumidores que
social aplicados en las empresas, y son ahora prefieren empresas
reconocidas por su publico objetivo. socialmente responsables.
Segun informacién del INEI 2013, A pesar que los esfuerzos del
Lima concentra a 798,490 empresas que estado, las empresas en el
Concentracion representan el 46,6% del total de Per( seguiran concentradas
del empresariado empresas en el pais. Seguido de en Lima por lo que esta O
en Lima Arequipa con 5,6%, La Libertad con 5,1 ciudad tiene el mayor
y Piura con 4,2%. De igual modo se atractivo para dirigir
comporta la distribucion por ingresos iniciativas comerciales B2B
La expansion de la
gastronomia peruana
Auge de la Es reconocida como una de las mas p05|b|_I|ta la creacion e
. ; . : negocios de alimentos
gastronomia importantes a nivel mundial. Es un 0]
aprovechando la buena
peruana producto bandera. .
imagen ante las grandes
empresas multinacionales
presentes en nuestro pais.
Segun el Business Monitor Detallando que e_I mayor
Alza del : , . aporte de crecimiento lo da
Internacional, Peru presentard el mayor i
consumo per o el gasto familiar fuera de
- crecimiento porcentual de )
capita de X L hogar con un 13,2%, se
alimentos Lgtl_noamer_lca én cuanto a consumo per estima que esta tendencia se
capita de alimentos del 2012 al 2016. cumpla

Fuente: Elaboracion propia, 2015



1.4 Entorno tecnol6gico

Las empresas de servicios deben tener como actividad fundamental, para dar un servicio de
calidad, un excelente manejo de recursos e inventarios, ya sea de alimentos asi como como de
elementos de produccion y decoracion. Para llevar este manejo existen herramientas de software
y hardware que permiten a estas empresas tener los productos perecederos en Optimas
condiciones para su consumo. El desarrollo de las TIC es una oportunidad en cuanto que
permiten llegar al publico objetivo de manera directa, volviendo eficaz y rentable la inversion,

reduciendo costos administrativos.

Tabla 4. Analisis del macroentorno - anélisis tecnoldgico

Varle}b!es Tendencias Efecto probable 2y
tecnologicas A
Las organizaciones sienten gran presién Ya no es suficiente la creacién de
para invertir en tecnologias webs y correo electrénico, sino la
relacionadas a su sector y de cara al automatizacion comercial on-line
Disponibilidad  cliente, sobre todo ahora con Internet.  de atencién al cliente. Lo cual
de TIC para el La aplicacion de las TIC (tecnologias requiere de conocimiento sobre las 0
sector de de la informacion y comunicacion) TIC para incorporarlo en los
servicios demanda la gestion integral para que procesos de negocio. Se presenta
los clientes, trabajadores y accionistas ~ como una oportunidad, dado que el
puedan acceder y utilizarlas para el sector aln no incursiona en las TIC
beneficio de su cliente final. y podriamos ser pioneros

Fuente: Elaboracion propia, 2015

1.5 Entorno ecol6gico

El creciente interés por el cuidado del medioambiente no es una moda pasajera, en la Gltima
década se han creado en el mundo organizaciones, normas y leyes que obligan a las empresas a
trabajar de forma en que se afecte en menor medida al ecosistema, como por ejemplo de esas

entidades estan el Fondo Mundial para la Naturaleza (WWF) o Greenpeace.

Las empresas de servicio también tienen nuevas reglas de trabajo y se ven en la necesidad de
analizar su impacto al medioambiente e implementar soluciones ecolégicas. Por tanto, tienen
una gran oportunidad si saben orientar su servicio bajo esta nueva tendencia y usarla a su
beneficio como diferencial ante su competencia. Para SGC, la posesion de una chacra en Mala,
donde cultiva sus propios insumos de la mano de productores artesanales de frutos y hortalizas,

sustenta su iniciativa ecoldgica y fortalece parte de su propuesta de valor.



Tabla 5.Andlisis del macroentorno - andlisis ecoldgico

Variables
ecoldgicas

Tendencias Efecto probable

El Ministerio del Ambiente (MINAM) en el
marco de su politica, tiene como principal
iniciativa el Plan Nacional de Accion
Ambiental. Entre sus seis areas
trascendentales (agua, aire, diversidad
bioldgica, areas forestales y cambio
climatico, desechos so6lidos y mineria y

Efecto: que lo que ahora se
desarrolla como una "moda"

se vuelva Ley, estableciendo
leyes que regulen y controlen A
al empresariado en cuanto a

su efecto sobre el

medioambiente.

Tendencia
hacia el cuidado
medioambiental

energia)
Toda empresa debe llevar
., S .. control estricto de las
Impacto La prestacion de un servicio implica también L
- S . . . actividades que afectan el
ambiental del contaminacion de tipo organico (residuos de - . A
- . . medioambiente. El efecto
sector servicios alimentos) y el consumo del agua y energia.
probable es la futura
exigencia de certificaciones.
Todo avance cientifico para fines industriales .
. . ; Tendencia al consumo de
Tendencia y comerciales genera controversia en torno a A
. - . productos organicos. El
hacia el sus costos y beneficios. Como los alimentos ;
consumo de manipulados genéticamente que son mas ponsumld_or busca 0
. ) : informacion detallada sobre
productos resistentes pero estan asociados a . .
- : L procedencia, cultivo y
organicos malformaciones y dafios irreparables en la

cuidado del producto.

salud de los seres humanos.
Fuente: Elaboracion propia, 2015

1.6 Entorno global

Las tendencias mundiales sobre el consumo saludable han permitido al empresariado la creacion
de nuevos productos y conceptos de servicios dedicados a nuevos nichos demandantes de
productos organicos Yy, con esto, a ofrecer una mejor propuesta de valor. Estas tendencias estan
obligando a las empresas a cambiar sus procesos de produccién para alinearse y mantenerse

competitivas.

El sector gastrondmico del pais deberd, entonces, tener presente los rapidos cambios de las
preferencias del cliente y adaptar su modelo de negocio para que le permita ser sostenibles en el
tiempo, siguiendo las tendencias de consumo saludable y otras innovaciones en el servicio. En
el caso de SGC, esta variable macro se ha tomado como una oportunidad, dado que por su
tamafio aun pequefio y su falta de estructura, puede ser moldeable hacia nuevos requerimientos
futuros y afrontar la temporalidad tipica de este tipo de servicios y a las condiciones de su
entorno. SGC también puede cambiar su entorno a través de sus acciones pioneras y creativas,

en cuanto a la prestacion de servicios se refiere.



Tabla 6.Andlisis del macroentorno - entorno global

Variables globales Tendencias Efecto probable

La OMS en su informe "Dieta
Nutricion y Prevencion de
enfermedades crdnicas" resalta los
rapidos cambios experimentados por
los regimenes alimentarios y modos de
vida en respuesta a la industrializacion,
la urbanizacion, el desarrollo
econdmico y la globalizacion de los
mercados, lo que genera malos habitos
alimentarios, disminucién de la
actividad fisica y mayor consumo de
drogas.

Cambio en los habitos
alimentarios hacia el
consumo saludable, dieta
balanceada, ejercicios y de
productos organicos. Todo lo
anterior impulsado por la o]
OMAYy laFAO
(Organizacién de las
Naciones Unidas para la
Agriculturay la
Alimentacion)

Nuevas tendencias
mundiales de
consumo

El estado peruano cre6 una
comisién multisectorial para
garantizar la seguridad
alimentaria fomentando una

dieta a base de alimentos A
andinos, reduciendo la
dependencia de alimentos
importados e incentivando la
produccion local.

Factores medioambientales afectan el
cultivo de commodities como el trigo y
el maiz en EE. UU. y Europa, lo que
incrementa su precio.

Fluctuantes precios
mundiales de los
alimentos

Fuente: Elaboracion propia, 2015

1.7 Matriz EFE
Mediante la presente matriz ponderamos y calificamos las oportunidades y amenazas
descubiertas en el analisis macroeconémico (PESTEG) de modo que podamos cuantificar del 1

al 4, el impacto del macroentorno para el desarrollo del presente plan de marketing.

Tabla 7. Matriz EFE

Factores Externos Clave Ponderacién Calificacion Puntuacin
Ponderada Puntuacién Nivel

Oportunidades 1 Respuesta Nula
Facilidad para hacer negocios en Perti 4% 4 0.16 2 Respuesta Media
Crecimiento del sector Alojamiento y Restaurantes 8% 4 0.32 3 Respuesta Buena
Tendencia hacia la Responsabilidad social 4% 3 0.12 4 Respuesta Superior,
Concentracion de empresas en Lima 8% a4 0.32
Auge de la gastronomia Peruana 8% 4 0.32
Alsaen consumo percapitade alimentos 5% 2 0.1
Disponibilidad de TICs para el sector 5% 2 0.1
Tendencia hacia el cuidade mediambiental 10% 4 0.4
Tendencia hacia el consumo de productos organicos 5% 2 0.1
Nuevas tendencias mundiales de consumo 6% 4 0.24
Amenazas
Baja Confianzaen el Gobierno 5% 1 0.05
Reserva en las politicas Fiscales y Monetarias 4% 1 0.04
Desaceleracion delmcrecimiento del PBI 5% 1 0.05
Fluctuante nivel General de Precios en Lima -Alimentos 10% 3 0.3
Impacto ambiental de empresas de servicios 3% 3 0.09
Fluctuantes precios mundiales de los alimentos 10% 3 03
[ToTaL 100% 3.01]

Fuente: Elaboracion propia, 2015



En conclusidn, el Pert brinda un buen ambiente para los negocios gracias a la estabilidad
econdmica resultante en los ultimos afios y la proyeccion en afios venideros, por ejemplo, el
MEF estima un crecimiento del alrededor 5% del PBI en el 2015, impulsado por la venta de
minerales y por el decreciente precio del petréleo. Esta estabilidad atrae a nuevas inversiones
tanto nacionales, como internacionales, ya que el Per( otorga un ambiente macroeconémico
estable que facilita la apertura hacia nuevos negocios, por consiguiente el crecimiento del poder
adquisitivo de los peruanos.

Dentro de los sectores que mas han crecido estd el de entretenimiento, ya que la poblacion,
sobre todo la de Lima; al tener mas capital, invierte en este rubro lo que incentiva el desarrollo
de comercios como restaurantes, hoteles, discotecas, bares y también empresas de catering, con
lo que también aumenta el ticket promedio. Por otro lado, vemos que todavia hay oportunidades
de desarrollo, por ejemplo, globalmente existe una tendencia hacia el cuidado del
medioambiente, comer méas saludablemente y ser mas sensibles socialmente. Si bien el Peru
comienza a dar grandes pasos en este sentido, todavia es una cultura muy incipiente, si lo

comparamos con paises homogéneos como Chile o Colombia.

Es por estas razones que en el analisis del macroentorno, obtenemos la puntuacion de 3,1 en la
matriz EFE, pues representa un nivel ligeramente positivo de respuesta del entorno hacia el

desarrollo de empresas e inversiones.

2. Andlisis del microentorno

2.1 Evolucion y caracteristicas del sector

La gastronomia peruana ha recibido un fuerte impulso en los Gltimos afios, y es importante
recordar los origenes de nuestra cocina que es el resultado de una mezcla de comidas y culturas
provenientes de todo el mundo. Con la colonizacién llegaron al Perd nuevas especies de
animales, frutas y plantas que se mezclaron con la cocina inca dando origen a la cocina criolla,
la cual también recibid aportes de los esclavos africanos. Durante el siglo XIX el Per( recibio
una vasta influencia por la Revolucién Francesa quienes también aportaron con sus sabores. Se
estima que por 1860 habia aproximadamente unos 20.000 extranjeros viviendo en el Perd, entre
esparioles, franceses, escoceses, ingleses, alemanes e italianos que tomaron al Perd inundandolo

con sus aportes culturales y culinarios.



Pero la influencia més fuerte vino desde el continente asiatico. A finales del siglo XIX Ilegaron
los primeros sirvientes inmigrantes de China con un nuevo mundo de sabores y especias; luego
Ilegaron los japoneses, dejando también su huella en la cocina peruana. La introduccion de
limones y cebollas por parte de los espafioles, y el nuevo enfoque que las costumbres orientales

se unieron a los pescados y mariscos para crear a nuestro plato de bandera “el ceviche”.

Nuestra gastronomia representa la simbiosis de varias culturas culinarias europeas, orientales y
mulatas que se han mezclado, unido y forjado lo que ahora es una de las cocinas mas
reconocidas del mundo. Esto ha sido tomado en cuenta por las primeras empresas de catering
por los afios ochenta. La principal impulsadora de este sector, en ese momento, fue Marisa
Guiulfo, quien inicialmente se avocO a eventos sociales particulares, pero rapidamente su
reconocimiento hizo que también diera este servicio en el &mbito corporativo. Poco a poco
fueron apareciendo mas proveedores de este tipo de servicio y en diferentes escalas, desde
eventos corporativos para un nimero limitado de invitados, hasta megaeventos y lanzamientos
importantes. Como se pudo observar en el capitulo anterior, el analisis del macroentorno, fue el
desarrollo econémico del Per( el que ha impulsado al segmento para su crecimiento ya que las
empresas apuntan por este tipo de agasajos para atraer y mantener a sus clientes. Roxana
Mosco, quién ha sido jefa de cocina de diversas empresas de catering, sefiala: «La industria del
catering ha avanzado bastante en estos Ultimos afios, hay muchas empresas de culto que dan un
excelente servicio y, ademas, muchos cocineros que entran al mercado y establecen un catering
Nnuevo y con una propuesta novedosa; esto es beneficioso para el sector, porque hay empresas

mas grandes y mas chicas para todo tipo de evento».

Los principales nombres en el medio son los de Marisa Guiulfo, Lucha Parodi, o Felipe Ossio
los cuales son sinbnimo de experiencia, calidad y satisfaccion. A estos se le suman nuevas
propuestas que apuntan por la innovacién y por desarrollar la gastronomia peruana, e impulsan
las tendencias organicas. Roxana Mosco también nos cita: «EIl peruano sabe lo que come, no ha
sido arriesgado porque siempre ha comido bien y no ha tenido porqué arriesgarse. Pero ahora
las propuestas son tan novedosas, con productos 100% peruanos Yy, en los dltimos tiempos, la
evolucion de la gastronomia ha promocionado que la gente se arriesgue a conocer nuevos

sabores y mas productos peruanos».

Olivier Sadran, presidente del grupo francés Newrest (en el catering hace 17 afios), afirmaba
que el Pert se consolidaba como uno de los mercados con mayor competencia en el mundo del

catering, siendo el segundo en Latinoamérica. La facturacion a finales del 2012 del negocio del



catering se elevd entre los 500 y 600 millones de délares donde los rubros minero y petrolero
son quienes mueven las mayores cifras del sector con el servicio de alimentacion en sus
campamentos, siendo el principal problema, la bisqueda de mano de obra adecuada para la

prestacion de un buen servicio.

2.1.1 Diamante de Porter

El servicio de catering viene dinamizandose en una forma muy vertiginosa en el Perd, y esta
afectada por diferentes factores competitivos que analizamos a continuacion, usando como

herramienta el diamante de Porter (gréafico 1).

Factores basicos:

e Alta disponibilidad de proveedores de servicios para la elaboracion de eventos.

e Pocos proveedores de productos organicos de ddénde escoger, lo cual implica precios
elevados y poca capacidad de negociacion.

e Alto nimero de sustitutos y actividades de todo tipo, destinada a agasajar a un grupo de
gente.

e Disponibilidad de mano de obra especializada de bajo costo.

e Recursos gastronémicos disponibles, soportados por los sabores nacionales.

e Alta calidad de servicio en el Per(.

Factores especializados

e Habilidad gastrondmica, especializada en todo tipo de comida.

e Proveedores especializados en eventos de todo tipo, capaces de soportar y fomentar
innovaciones.

e Por otro lado, informalidad en proveedores y poca seriedad en algunos casos.

e Produccion de alimentos organicos todavia escasa.

e Acceso al financiamiento bancario.

e Mercado interno.

e Mercado altamente competitivo.

e Alto consumo, en forma corporativa.

e Creciente ambiento competitivo.



Graéfico 1. Modelo del diamante de Porter

Estrategia, estructura
y rivalidad de las
empresas

~—

Condiciones de la
demanda

Condiciones de los

factores

—

Industrias conexas y
de apoyo

Fuente: Michael E. Porter 1990. "La ventaja competitiva de las naciones"

2.2 Andlisis de los clientes

Los consumidores, para este caso, son las personas que toman la decision de contratacion de la

empresa de catering dentro de nuestros clientes institucionales.

e Agencias productoras: las empresas frecuentemente otorgan la decisién de contratacién de
catering a las agencia de BTL contratadas para producir sus eventos corporativos, es por
esto que es importante llegar a ellas y estar en su base de datos de proveedores.

e Gerente de compras: en las empresas grandes, el que da el primer paso en la contratacion del
catering deseado es el area de compras, ya que en esta area se definen la lista de
proveedores con los que trabajaran las diferentes actividades y manejan el presupuesto.

e Gerente de marketing: finalmente, la decision estratégica de qué catering contratar y por
qué, recae sobre el area de marketing. Dependiendo de a quienes se quiera agasajar se
contratan diferentes tipos de servicios y calidad de insumos, es decir, es una decision

estratégica.

El servicio de catering ha venido sofisticAndose en la medida que los clientes han sido méas
demandantes y han incrementado sus exigencias con miras en diferenciarse a los 0jos de su sus
clientes. Segun Luis Flores, jefe de barra en Amaz: «Los clientes buscan cada vez mas una
mejor relacion calidad/precio. Si estan pagando S/. 10,00 por algo que hace unos afios pagaban
S/. 2,00, se tiene que justificar esto con un mejor servicio y una propuesta innovadora; desde la
imagen del mozo, la presentacién de la comida y la informacion que te pueda proporcionar
quien te atiende».

El auge econémico ha traido como consecuencia el desarrollo de la clase media y el incremento

de su poder adquisitivo; esto hace que las empresas busquen hacer celebraciones y eventos con
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el objetivo de fidelizar a sus clientes frecuentes o captar una nueva base de clientes. Carla
Pennano, gerenta comercial de APOYO Innovacion Organizacional, comenta:
«Definitivamente, el sector se ha visto afectado por el boom gastronémico, internacionalizacion
y sofisticacion de la oferta de diversos servicios de catering en Lima y el cliente hoy por hoy es

mucho més demandante y sofisticado de lo que era hace unos afios».

2.3 Andlisis de los competidores

Independientemente de la calidad, cualquiera puede ofrecer un servicio de catering, sin
embargo, la diferenciacién dependera del servicio, de la calidad de insumos y la garantia de

trayectoria que el cliente quiera recibir.

El sector del catering consta de diferentes servicios y productos que varian en cuanto a precios,
calidad e innovacidn; si bien consideramos que es facil para cualquier proveedor con un minimo
de experiencia entrar en el sector, se requiere de una inversién muy fuerte en términos de manos
de obra, infraestructura y una base de datos de proveedores de calidad para lograr un buen
posicionamiento y dar un servicio de alta calidad por el que las empresas apuesten para brindar

a sus clientes externos e internos.

Segun los expertos entrevistados, como competencia directa de SGC tendriamos a “Marisa
Guiulfo”, “Lucha Parodi” y “Figari Catering” quienes ofrecen una muy buena gestion en
términos de organizacion de eventos y provision de comidas de diferente indole, de acuerdo al
gusto de la empresa contratante. EI cuadro comparativo entre dichos competidores directos se

mostrara en el anexo 2: Andlisis de los competidores.

A continuacién se analizara cada competidor en aspectos claves y comparativos.

Figari Catering: activo en el mercado desde hace 30 afios, es ahora punto de referencia de alta
calidad. Actualmente quienes manejan Figari Catering son Antonio Figari y su esposa Grimmy
del Solar. Aportan creatividad y profesionalismo luego de estudiar administracion de empresas,
hoteleria y cocina en escuelas reconocidas internacionalmente y combinando estos estudios con
experiencia en restaurantes de alto prestigio internacional. Apalancadndose de un precio por
persona moderado, organizan eventos sociales o corporativos. El servicio de catering lo

complementan brindando adicionales de decoracidn, estructura, iluminacion y menaje. Lo
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anterior, poniendo bastante importancia en los detalles y calidad, garantizan la satisfaccion de
sus clientes, por lo cual obtienen, desde sus inicios, gran participacién de mercado.

Lucha Parodi: activo en el mercado desde inicios de los afios 70 y lider en la categoria; ha
llegado a tener una conocida empresa de catering donde su nombre significa calidad,
profesionalismo y buen gusto. En sus inicios se dedicaba a vender a pedido, postres para
pequefias reuniones y eventos sociales. Poco tiempo después ya estaba a cargo de matrimonios y
ocasiones mas complicadas. Por su gran trayectoria cuenta con gran mobiliario propio, es decir:
transporte, mesas, sillas hasta floreros y menaje. Esto ayuda a abaratar costos pues no tiene que
tercerizar. Este factor junto con la calidad clasica de sus productos ayuda a que el cliente tenga
lealtad con el servicio, a pesar que a lo largo del tiempo no ha evolucionado en cuanto a sus
propuestas. EI nombre de marca ayuda a que pueda aumentar su precio garantizando calidad y

satisfaccion.

Marissa Guiulfo: lleva 40 afios al mando de su propia empresa de catering y varios
restaurantes en su hoja de vida. Es lider indiscutible en la categoria de catering para eventos
Premium. Su larga trayectoria junto con la calidad de su servicio a dado como resultado obtener
mayor participacion de mercado que la competencia. Su precio es indiscutiblemente superior y
sus margenes de ganancia mayores puesto que cuenta, al igual que Lucha Parodi, con

infraestructura propia.

Competencia indirecta:

Agencias productoras: si bien estas agencias no son las proveedoras del servicio, si
subcontratan a sus empresas de catering de confianza, o a las que ya hayan tenido una relacion
comercial, dejando de lado cualquier otra propuesta. Consideraremos a estas como
competidores potenciales, porque nuestra intencién es poder hacerle llegar una propuesta de
servicio diferenciado directamente al cliente institucional que recibira finalmente el servicio.

Servicios Informales: dependiendo de las dimensiones de los eventos existen subcontratistas
que, en la medida que sea necesario, van contratando a empresas diversas los toldos, mozos,
luces, menaje, etc. La diferencia es que no ofrecen servicios personalizados ni completos, por lo

que el cliente tiene que buscar varios proveedores para completar un solo evento.
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2.4 Andlisis de las cinco fuerzas de Porter
2.4.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores

La gran cantidad de propuesta culinaria que hay en Lima, trae como consecuencia una gran
oportunidad para potenciales competidores de tentar el mercado de catering, pero para poder
entrar en el segmento Premium los proveedores tienen que hacerse de una vasta trayectoria y
crear una marca relacionada con la calidad y personalizacion, pues tienen que ampliar
rapidamente su base de clientes y la cantidad de servicios que ofertan, para buscar mejores

negociaciones con sus proveedores (o integrarse con ellos).

En este mercado es muy importante crear la marca propia y solventar una reputacién basada en
la calidad del servicio y la diferenciacion. Por ejemplo, el nombre Marisa Guiulfo o Lucha
Parodi, son sinénimo de calidad y diferenciacidn; el cliente reconoce que si las contrata tendra

un servicio personalizado y una calidad de ejecucién de primera.

Una de las facilidades que tiene este sector es la variedad de proveedores. Si analizamos el
abasto de productos comestibles encontramos una gran variedad de oferta de todo tipo y en
diferentes lugares, por lo que, en general, este tipo de productos son baratos, con pocas
excepciones, como un requerimiento especifico definido por el cliente. Del mismo modo, si
analizamos a los proveedores de insumos de produccion vemos que hay una gran variedad de
oferta a bajo costo y de buena calidad, que es adaptable a la creatividad de los clientes y es muy
facil de subcontratar. En conclusidn, analizando los aspectos importantes de atractividad de este
mercado (anexo2) lo podemos ponderar con 4,4/5,0, es decir, es un sector muy atractivo con

bajas barreras de entrada.

2.4.2 Rivalidad entre los competidores

En general, el mercado lo constituye una gran cantidad de competidores enfocados en brindar el
servicio de catering, pero son pocos los que se orientan al sector empresarial y que tengan un
servicio personalizado con productos organicos, por lo que consideramos que, en realidad, hay
poca competencia en el sector. Como se menciond en el anélisis del macroentorno, la economia
en el Perl viene en crecimiento y con politicas de inversion estables, lo cual afecta
positivamente al sector e incrementa la demanda. Las empresas contratantes buscan mayor
enfoque en la captacion y fidelizacion de sus clientes, y esto trae como resultado el crecimiento

de la industria del catering.
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Pero, para crecer en este mercado, sobre todo en el sector empresarial, se debe contar con
experiencia, con una marca relacionada con la calidad y personalizacion, o de lo contrario un
atributo o caracteristica distintivo que lo diferencie de la competencia y le permita atender un
sector especifico del mercado empresarial. Esta fuerza de rivalidad de competencia (anexo 3) se
ha evaluado con 4,4/5,0; ya que es un sector altamente competitivo basado en la personalizacion

y diferenciacion del servicio pero manteniendo un precio competitivo.

2.4.3 Poder de negociacion de los proveedores

Por la creciente industria gastronémica, la variedad de recursos disponibles y la gran
competencia que hay entre ellos, los proveedores de insumos comestibles tienen poco poder de
negociacion ante las empresas de catering, debe mantener precios bajos, ofrecer productos de
gran calidad y tener capacidad de rapida adaptacion a los requerimientos de las empresas de
catering. lgualmente, los proveedores de infraestructura tienen poco poder de negociacion, ya
gue se encuentra en una mercado maduro con mucha competencia y se puede subcontratar
facilmente, por lo que tienen que apelar a la innovacion y al uso intensivo de la creatividad para
ganar o retener clientes. Sin embargo, el factor “reputacion de marca” es una gran barrera para
alcanzar clientes institucionales que buscan seguridad en renombradas empresas de catering que
garanticen un buen servicio. Por lo anterior, nuestra propuesta debe estar muy bien diferenciada

y estructurada basada en las necesidades de los clientes, en su expectativa y su satisfaccion.

En nuestra escala de evaluacion la fuerza de los proveedores (anexo 4) tienen 4,3/5,0; ya que no
tienen gran poder de negociacién y tienen que ser muy adaptables a las condiciones de las

empresas de catering contratantes.

2.4.4 Poder de negociacion de los compradores

El mercado cuenta con una bolsa grande de clientes; en Lima existen mas de 4.000 empresas
gue son potenciales clientes de los servicios de catering y muchas de estas toman el servicio
para fidelizar a sus clientes, lo cual es un nimero atractivo para un mercado objetivo. En la
actualidad, si bien hay diferentes servicios sustitutos que las empresas puedan contratar para
agasajar a un grupo de clientes, son pocos los que realmente reemplazan a los servicios de una
empresa de catering como lo veremos lineas més adelante en amenaza de los productos

sustitutos.
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Por otro lado, cuesta mucho tiempo e inversion convencer a un nuevo cliente a contratar los
servicios por lo que hay que hacer una gran esfuerzo para dar una servicio de calidad que luego
se vea acompafiado de una relacion posventa para generar la retencion. A los compradores no
les significa ningn costo cambiar de empresa proveedora de catering, ya que las que existen
estan dispuestas a adaptarse a sus necesidades para incluirlos en su base de clientes; esto hace
que las empresas de catering suban sus estandares de calidad y busquen dar un servicio mas
personalizado, pero a un precio competitivo, ya que los compradores saben que si van a exigir

productos de calidad tienen que pagar por él, lo que contribuye a la rentabilidad del sector.

En nuestro analisis (anexo 5) consideramos un peso de 3,9/5,0 esta fuerza, concluyendo que si
bien en el comprador radica enteramente la decision de qué empresa contratar para ofrecer el
servicio de catering, hay una vasta cantidad de estos para el mercado y pocos sustitutos del

servicio.

2.4.5 Amenaza de ingreso de productos sustitutos

La presion que pueden ejercer productos sustitutos es poca ya que no se encuentra en el
mercado peruano muchas variantes para agasajar a los clientes o empleados de una empresa. A

continuacion se listan las actividades sustitutas directas:

Restaurantes: de acuerdo a la calidad de la comida y servicio, los siguientes restaurantes serian
sustitutos: La Huaca Pucllana, La Rosa Nautica o La Hacienda de Monterrico, puesto que tienen
la infraestructura montada en sus propios establecimientos y tienen la capacidad de recibir a
grandes grupos para realizar eventos.

Cine: ultimamente, con el desarrollo de las salas y el servicio que dan los cines, algunas
empresas buscan actividades diferenciadas a un catering convencional y sus presentaciones de
trabajo las hacen en salas de cine en una forma mas informal.

Actividades deportivas o al aire libre: igualmente, para diferenciarse de eventos
convencionales, algunas empresas buscan nuevas ideas para la atencion de sus clientes como

actividades al aire libre, parrilladas, paellas, actividades deportivas de integracion, etc.
En conclusion, si bien hay algunos servicios en el mercado a las que las empresas contratantes

puedan acudir, vemos pocos productos que realmente sustituyan el servicio que una compafia

de catering Al por lo que calificamos a esta fuerza con 4,4/5,0 (anexo 6).
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A continuacién se muestra la evaluacion general de las cinco fuerzas de Porter.

Tabla 8. Evaluacion general de las 5 fuerzas de Porter

Barreras de entrada 20% 0.9
Ruivalidad entre los competidores 25% 1.1
Poder de los proveedores 20% 0.9
Poder de los compradores 25% 1.0
Disponibilidad de sustitutos 10% 0.4

TOTAL 4.2

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Este resultado de 4,2/5,0, concluye que la industria de catering es muy atractiva para que
nuevos competidores puedan invertir, ya que a pesar de haber muchos competidores, son pocos
los reconocidos por entregar un servicio de alta calidad, con prestigio y a precio justo.
Asimismo, existen una buena cantidad de empresas que pueden ser potenciales clientes, siempre
y cuando se tenga la capacidad de adaptabilidad y personalizacion requeridas. Es un mercado
muy rentable ya que la estrategia competitiva apunta a crear innovacion y diferenciacion. Existe
una vasta red de proveedores de todo tipo de insumo y es muy facil la subcontratacion de
servicio. Adicionalmente, no hay sustitutos reales, sobre todo si pensamos en el segmento

Premium.

2.5 Anadlisis de la cadena de suministro

Proveedores: del anélisis de las cinco fuerzas de Porter pudimos concluir lo atractivo del sector
(puntaje de 30,01 en la matriz EFE) destacando la gran cantidad de proveedores que existen en
el mercado y la poca amenaza que representan para la prestacion del servicio de SGC y su
calidad. Para SGC, los proveedores son parte importante de su cadena, dado que forma parte de
su propuesta de diferenciacién orgénica y de fabricacion artesanal, por lo que los proveedores
son mas escasos, los productos son mas caros y son mas dificiles de encontrar. Sin embargo, al
contar SGC con su propia chacra y cultivar la mayoria de sus insumos, esquiva cualquier
posible amenaza de sus proveedores. Ademas, el trabajo que realiza SGC de la mano con

productores artesanales es parte del aporte social a su entorno.

Distribuidores: la cadena de suministro de SGC para la prestacion de su servicio es directa
puesto que no cuenta con distribuidores. Lo que es caracteristico para el sector de servicios
donde no existen inventarios ni almacenamiento como en el caso de productos. El tener una

distribucion directa le ha permitido a SGC mantener uniformidad en la entrega del servicio en
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cuanto a tiempo, forma y calidad. A lo anterior podemos afiadir que, el enfocar su negocio en
clientes de Lima Metropolitana, tampoco ha necesitado de intermediarios para prestar su

servicio en el interior del pais.

Colaboradores: para SGC, esta parte de la cadena es fundamental, dado que los colaboradores
influyen directamente en todas las dimensiones de la calidad del servicio que brindan: calidad
del resultado final, calidad de los elementos fisicos y personales utilizados para la prestacion del
servicio y la calidad en la interaccion con el cliente (Eiglier y Langeard, 1989). Pero siendo el
comportamiento del negocio muy fluctuante y estacional, SGC cuenta con personal fijo
compuesto solo de nueve personas y los demas (personal de atencion al publico como meseros,
cocineros y de limpieza) son subcontratados temporalmente de acuerdo con la demanda, siendo
entonces una actividad estratégica e importante la definicién de perfiles y la seleccion del
personal idéneo para cada tipo de evento por realizar. Afortunadamente para el sector de
hoteleria y restaurantes, en la Gltima década se ha venido apoyando la profesionalizacién de este

tipo de personal y ya se pueden encontrar escuelas técnicas de donde captar personal.

3. Andlisis interno de la empresa
3.1 Historia y evolucion

Schiaffino Gastronémica Catering (SGC) fue creada en febrero de 2009, por iniciativa del chef
Pedro Miguel Schiaffino al encontrar en el sector corporativo un potencial nicho a explotar. La
propuesta de valor actual es la de brindar un servicio personalizado y a la medida, para sus
clientes. Trabaja con productos de alta calidad, de la mano de proveedores artesanales y una
chacra propia en Mala, donde se cultivan productos de manera organica, para seguir con el

estilo de trabajo que el chef venia ofreciendo en sus restaurantes Malabar y Amaz.

En un principio, se alquilaba una casa antigua en Av. Mariscal Castilla, Chorrillos, donde
empieza el funcionamiento con un personal limitado (siete personas). Sin mayor investigacion
del sector y de los procesos, el catering comienza a brindar sus servicios atendiendo eventos de
clientes conocidos o referidos. Con la experiencia aumenta el conocimiento en la parte operativa
del evento, sin embargo, aln la gestion es informal y no se llevan registros, bases de datos
eficientes, manejo de costos o sistematizacion de los procesos. Carece de un plan de marketing

enfocado a objetivos medibles.
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A partir del 2012, SGC empezd a llevar un registro detallado de las ventas y las ganancias
efectuadas pudiendo reconocer un crecimiento del 9% en ventas del 2012 al 2013 y del 6% en lo
que va del 2014 respecto al 2013. En 2014, SGC en busca del crecimiento, amplia su local
central, invirtieron en mobiliario y destinaron un presupuesto para marketing enfocado en

formar una jefatura y un plan de marketing estructurado para lograr la consolidacion del equipo.

3.2 Vision y mision

La empresa no cuenta actualmente con un plan estratégico que incluya la misién y visién. En el
capitulo 111 del presente trabajo se propondra la mision y la vision para Schiaffino Gastronémica

Catering.

3.3 Organizacion y estructura

Para poder adaptarse a los cambios de su entorno y la estacionalidad propia del negocio, SGC
cuenta con una estructura fija pequefia y el resto se subcontrata temporalmente para eventos
especificos mediante empresas de outsourcsing. El personal temporal puede llegar a ser hasta de
130 personas entre cocineros, ayudantes, mozos y baristas, dependiendo de la cantidad de
eventos que se atiendan en simultaneo. Para agosto de 2014 se incrementd en 50% la estructura
fija, buscando mayor soporte a las actividades administrativas y creativas.

Gréfico 2. Organigrama de Schiaffino Gastronémica Catering

Gerente General

Subgerente de

Operaciones

Jefe de
Marketing y
Ventas

Jefe de
Administracion

Jefe de
Operaciones

Coordinador de

Guardiania Staff de Cocina

Staff de
Pasteleria

Coordinador de
Almacén

Fuente: Elaboracion propia, 2015

18



A continuacién la descripcion de las responsabilidades de los cargos:

e Gerente general: asesora y supervisa las operaciones del catering.

e Subgerente de operaciones: coordina el funcionamiento operativo y administrativo de la
empresa (interaccién entre las jefaturas, coordinacion de procesos, control de calidad,
aprobaciones, etc.).

e Jefe de Administracién: gestiona los recursos humanos, las finanzas y contabilidad de la
empresa.

e Jefe de Marketing y Ventas: capta nuevos clientes, organiza los eventos.

e Jefe de Operaciones: encargado de la produccién de los eventos. Administra la cocina,
gestiona el flujo de tareas para cada evento (transporte, menaje, personal de servicio,
ayudantes, etc.) y controla la realizacion del servicio.

e Staff de Cocina: encargados del manejo de la cocina y preparacion del menu segun la
cotizacion.

e Staff de Pasteleria: encargados de la preparacion de los productos de pasteleria.

e Coordinador de Almacenes: gestiona los pedidos de cocina y contacta a los proveedores del
catering incluyendo la chacra en Mala

e Coordinador de Guardiania: encargado de velar por la seguridad y limpieza del local

La estructura mostrada es de caracter funcional, con posiciones fijadas por funciones
especificas, pero con estructura flexible y de rapida adaptacion a diferentes escenarios, lo cual
ayuda a la personalizacion del servicio. La comunicacién entre areas es esencial para la
organizacion y preparacion del evento. SGC mantiene una muy buena comunicacion con sus
clientes, sin embargo, no brinda el tiempo adecuado en reuniones entre areas para comunicar los
avances particulares. Esto, muchas veces, entorpece, demora y llega a confundir a los

empleados.

En cuanto a la especializacion, el personal operativo (jefe de Operaciones, el staff de Cocina y
el staff de Pasteleria) ha formado parte de SGC desde el 2009 y, a pesar de no contar con

educacion certificada, tienen amplia experiencia.

En conclusion, tomando como referencia los antecedentes presentados, concluimos que SGC
debera establecer una estrategia sélida de formalizacion que le permita formar una estructura en
la que soporte su crecimiento y sea lo suficientemente eficiente para logar la satisfaccion

esperada de sus clientes. En nuestra consideracion, el &rea administrativa debe tomar més peso
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para establecer proceso claros internos que fomenten y faciliten la prestacion del servicio en una
forma mas estructurada. Igualmente, se debe hacer una evaluacion del personal, e identificar
oportunidades de mejora buscando captar a personal técnico mas capacitado y con una vision de
largo plazo.

3.4 Productos y servicios que ofrece

El portafolio actual de servicios contiene:

e Cocktail.

e Buffet.

* Comida en plato (cenas o0 almuerzos).

* Full Day (desayuno, coffee break, almuerzo y cena).
* Coffee Break.

e Servicios complementarios: estructuras y decorado.

SGC pone énfasis en su diferenciacion de servicio, concentrandose en la cocina con la calidad,
la creatividad y la diversidad. Ponen énfasis en la propuesta creativa y personalizada para
garantizar la satisfaccion del cliente. El presente plan de marketing, en su capitulo cuatro,

analiza el portafolio proponiendo solo tres grandes lineas, todas bajo la misma marca.

3.5 Andlisis de la cadena de valor

2

A continuacion analizaremos la cadena de valor de SGC basados en el “sistema de negocio’
para empresas de servicio, de la consultora Mc Kinsey (2009, Enduring ldeas: Business
System).

Gréfico 3. Andlisis de la cadena de valor

producto

Tecnologia Disefio del Produccion Marketing [DistribuciénI Servicio ]

Fuente: Porter 1985

3.5.1 Tecnologia

Schiaffino Gastronémica Catering, para la prestacion de su servicio, no utiliza ni ha
desarrollado tecnologia. La eleccion de sus materiales y los procesos se realizan de manera
empirica y de acuerdo con las necesidades del cliente. Sin embargo, la importancia del

establecimiento de procesos para la prestacion del servicio de catering puede convertirse en un
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gran valor de modo que cada uno de los servicios mantenga la misma calidad sin perder su

caracteristica de “personalizacion”.

3.5.2 Disefio del producto

Los autores Christopher Lovelock y Jochen Wirtz (2009) sugieren que los clientes a quienes se
les ofrece la oportunidad de participar en un nivel activo tienen mas probabilidad de sentirse
satisfechos. Bajo este concepto, el disefio de cada evento SGC lo realiza de forma conjunta con
el cliente desde el primer contacto con este, investigando sus requerimientos, el tipo de evento,
el tipo de empresa a quien se atiende o los gustos y preferencias de las personas a quien le
brindara sus servicios, SGC debera transmitir tranquilidad y confianza al cliente realizando un

evento ajustandose al presupuesto y dandole una experiencia personalizada y original.

3.5.3 Produccion

Para la produccion de un servicio, las personas y los procesos son la clave y SGC actualmente
produce su servicio de manera empirica, siguiendo un proceso general intuitivo y dependiendo
por completo de la experiencia y capacidad de su personal. La comunicacion constante con el
cliente es fundamental al momento de la produccion del servicio, para esto, SGC tiene constante

interaccion via teléfono, pero sin procedimientos establecidos.

3.5.4 Marketing

Teniendo en cuenta que los tres principales elementos para conformar una estrategia de
marketing son Segmentacion, Posicionamiento y Marketing Mix, podemos analizar que SGC no
ha definido su mercado objetivo, por lo que tampoco ha realizado segmentacion de este.
Actualmente solo atiende a clientes que llegan de manera orgéanica a solicitar sus servicios
respaldados por la imagen del duefio. En cuanto a posicionamiento, se han querido posicionar
como el “catering organico y personalizado”, sin embargo, no encontramos estudios que
corroboren que, efectivamente, ese es el posicionamiento alcanzado. En cuando al marketing
Mix: 1).Producto: el concepto del servicio se desarrolla junto al cliente mediante reuniones
constantes;2). Procesos: SGC ha establecido actividades operativas derivadas de la atencion a
de su demanda actual y actividades la venta del servicio; 3). En cuanto a su estrategia de precio,

este se determina calculando los costos y afiadiéndole un margen esperado minimo de ganancia,
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que es el mismo para todos los servicios que brinda. 4). Plaza: SGC ofrece sus servicios solo a
empresas de Lima Metropolitana.

3.5.5 Distribucién

Generalmente, la distribucion de un servicio se realiza al momento en que se brinda, y esto lo
realiza SGC de manera personalizada y sin tercerizarlo, asi el servicio se brinde en lugares
alejados. Lo anterior, en un ambiente competitivo es un punto a favor por el mayor control, sin
embargo, para estrategias de crecimiento a largo plazo puede traer inconvenientes dado que para
distribuir el servicio a diferentes lugares geograficos, serd necesario tener procedimientos y
procesos claros y definidos. Al ser un servicio, tampoco se manejan grandes inventarios pues
los presupuestos realizados antes de cada evento definen la cantidad de materia prima a comprar

y lo sobrante se considera “desperdicio” y no se acumula ni se da un segundo uso.

3.5.6 Servicio

Esta es una de los eslabones mas importantes que SGC debe desarrollar para mostrar, hacer
tangible su propuesta de valor; la garantia de servicio solo es respaldado por el reconocimiento
que el cliente tiene de Pedro Miguel Schiaffino fundador de SGC, sin contar con procedimientos

claros y establecidos para garantizar el servicio.

Al ser una empresa pequefia, SGC ha integrado algunas actividades dentro de su cadena de
valor dado su poco personal y necesidades. Tampoco se ha tercerizado ningln eslabon de su
cadena dado que, para el sector competitivo en el que se encuentra, es necesario llevar el control
riguroso de las operaciones y la calidad de servicio para mantener la imagen creada. Por ello, ha
necesitado de fuerte inversion en recursos humanos, con personal calificado para atencion

(mozos) y adquisicién de materiales de trabajo.

3.6 Situacion financiera

Schiaffino Gastronémica Catering muestra una sana, pero estancada, situacion financiera, ya
que si bien tiene una utilidad neta que representa un 6% de sus ingresos, no ha presentado
mayor crecimiento en los Ultimos afios, esto se explica por la poca inversion que se realiza en
comunicacion, lo cual le ha impedido darse a conocer y llegar a un mayor nimero de clientes o

eventos entregados.
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Tabla 9. Utilidad de SGC en los ultimos tres afios

Utilidad neta S/. 228.956,88 S/. 238.115,16 S/. 247.639,76

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Es por esta razén que se sugiere a SGC invertir en un plan de marketing que le permita hacer un
seguimiento a la satisfaccion de sus clientes, para identificar puntos de oportunidad, fortalecer la
relacion con los clientes, e incrementar la facturacion; asi como también, le permita incrementar
la base de clientes logrando ampliar el nicho al cual esta enfocado el servicio. Actualmente, no
hay una inversion planificada ni una estrategia consistente que permita incrementar la

facturacion de la empresa.

En la actualidad, requiere una inversion en equipos de cocina que faciliten la prestacion de
servicio e incrementen la capacidad instalada para atender a una mayor cantidad de eventos. Del
mismo modo, debe invertir en equipos de tecnologia que facilite a su personal una réapida
comunicacién y una oportuna y personalizada respuesta a sus clientes. Esto tendra un impacto
financiero importante que, a la larga, serd positivo porque permitird incrementar la capacidad

para brindar servicio a una mayor cantidad de eventos, es decir, incrementar la oferta.

3.7 Matriz EFI

Se evaluaron los factores internos empleando puntajes y se han asignado pesos a cada factor,
dependiendo de su importancia relativa.

Tabla 10. Matriz EFI

- .. .. Puntuacién
Factores Internos Clave Ponderacion Calificacion " ,

Ponderada Puntuacién Nivel
Fortalezas 1 Debilidad Menor
Producto organico y saludable 11% 4 0.44 2 Debilidad Mayor
Diversidad de productos 11% 4 0.44 3 Fortaleza Menor
Precios Competitivos 9% 3 0.27 4 Fortaleza Mayor
Personalizacion y excelenciaen el servicio 12% 4 0.48
Bajo impacto ambiental 7% 3 0.21

10-1.99 Debil

Debilidades 2.0-2.99 Promedio
Producto de facil copiar 10% 2 0.2 3.0-4.0 Fuerte
Insumos dificiles de conseguir 10% 2 0.2
Costo del servicio alto 11% 2 0.22
Acceso a grandes proveedores limitado 11% 1 0.11
Esfuerzo logistico de "puesta en escena” 8% 1 0.08
[ToTAL 100% 265

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Al obtener un puntaje de 2,65/4, podemos observar que SGC tiene fortalezas competitivas que
le permiten diferenciarse de otras propuestas, como la personalizacién en el servicio y ofrecer
una gama de productos organicos; lo cual es una oportunidad tangible de generar valor y
fidelizacion hacia la marca y el servicio. Schiaffino Gastronémica Catering debe mantener un
precio competitivo ya que hay mucha oferta y los clientes tienen una gran variedad de empresas
de donde escoger.

4. Matriz FODA

Los resultados del analisis anterior nos permiten tener una vision mas clara del entorno de la

categoria, y plantearnos estrategias que nos permitan mejorar el desempefio en el segmento.

Tabla 11. Matriz FODA

Fortalezas
Producto Orgénico y Saludable

Diversidad de Productos

Debilidades

. Producto facil de copiar

. Insumos dificiles de conseguir

EFE/EFI Buena relacién prediofcalidad . Costode servidioalto
Personalizacidn . Acceso a Proveedores limitado
Bajo impacto ambiental Esfuerzo logistico alto
Personal altamente espedalizadg. Falta de estructura, control ycorm
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO

Fadlidad para hacer negocios
Crecdmiento del sector

Tendencia hacia la responsabilidad Social
Concentracién de Empresas en Lima

Auge de la Gastronomia Peruana

Alza del consumo percapita de alimentos
Disponibilidad de TICs para el sector
Tendencdia hacia el cuidado medioambiental
Tendencia al consumo de productos organicos
Nuevas tendencias de consumo

Bajo poder de negociacidn de los proveedores

El entorno ofrece garantias
para consolidarse y
oportunidadesde
crecimiento en los préximos
afios.

La fuente principal del
crecimiento serd la
fidelizacion de los clientes
actualesy la captacion de
cliente con valor.

- Concentracién en la creacién de

valor agregado.

- Disminucidn de clientes

desertores implementando
sistemas de Fidelizacidn y CRM

- Conseguiralianzas con

proveedores.

- Potenciareluso de lachacraen

Mala

- Definir portafolioy

procedimientos

Amenozas
Baja confianza en el gobierno peruanoc
Reserva en las politcas fiscales ymonetarias
Desaceleradidn del PBI
Fluctuante nivel general de precios de alimentos
Impacto ambiental de empresas de servicio
Fluctuantes precios mundiales de alimentos
Bajas barreras de entrada
Alta rivalidad entre competidores
Gran poder de los compradores.

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Estrategias FA
Diferenciarse para lograr la
sostenibilidad.
Diferenciacién por: Productos
organicosy relacidn
precio/calidad.

Generando valor agregado
que influya en la decisidn de
compra.

Estrategias DA

- Estableceralianzas para lograr

una mejor integracién vertical
con proveedores.

Desarrollar controles para el
monitoreo de la competencia
analizando las tendenciasy
reacciones en el mercado.

En conclusidn, para poder ofrecer un servicio personalizado como es el del catering, se debe
tener amplio conocimiento de las necesidades del cliente y de la calidad esperada, considerando
un portafolio de servicios que cubra con el espectro de requerimientos necesarios para
posicionar una marca exitosa de catering y un precio competitivo dentro de la categoria. Pero
para poder lograr esto, se debe tener una estructura sélida y entrenada capaz de dar soporte al
crecimiento, y un sistema de seguimiento y fidelizacion de los clientes que genere lealtad y

recompra.
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5. Diagndstico situacional

Gracias a que en los Gltimos afios el pais ha tenido sanas gestiones econémicas de estado,
diferentes tipos de industrias se vienen desarrollando en forma exitosa incluyendo las
relacionadas al entretenimiento y la gastronomia. Esto ha permitido que empresas relacionadas
al rubro de catering, como Lucha Parodi, Marisa Guiulfo o Schiaffino Gastrondmica Catering

vean crecer sus niveles de facturacién satisfactoriamente.

Adicionalmente, segun lo investigado en el microentorno de la industria, podemos apreciar que
esta es altamente apetecible para nuevas empresas que quieran entrar en el sector, ya que las
barreras de entrada son bajas; hay variedad de insumos, proveedores y servicios disponibles a
bajo costo y de facil acceso. A pesar de tener clientes muy exigentes que requieren de mucho
esfuerzo, es un negocio altamente rentable que apunta por la innovacién y la entrega de calidad

a un precio justo.

Por lo anteriormente expuesto, podemos inferir que SGC tiene grandes posibilidades para seguir
creciendo en este mercado, en sus cinco afos de operaciones ha apostado por brindar un
servicio de calidad bajo una propuesta de valor diferenciada, la cual no necesariamente es la
adecuada para seguir creciendo, dado que todo lo ha realizado en forma empirica e informal, sin
una vision estratégica de largo plazo y sin estructura definida. Ha tenido como principal
herramienta de negociacién el renombre del duefio fundador, el chef Pedro Miguel Schiaffino y

su entorno favorecedor para obtener demanda.

Los requerimientos de sus clientes institucionales han ido siendo identificados a lo largo de
estos afios, pero no bajo la rigurosidad de una investigacion de mercado que les ofrezca
informacién fidedigna sobre los gustos y exigencias de sus clientes para asi poder definir el

portafolio de servicios idoneo a las necesidades de su publico objetivo.

Desde el punto de vista del Marketing Relacional, actualmente SGC no cuenta con una
segmentacion definida, asi mismo, no se comparte informacion de estos en toda la organizacion
a manera que cualquier contacto sea administrado de la manera idonea. Lo anterior conlleva a
que la inversion en recursos sea proporcionada para todos los clientes, rentables o no, lo cual
incrementa los costos. Del mismo modo, no existen acciones definidas de retencion de clientes.
Se puede concluir que en la actualidad SGC no tiene una estrategia de marketing relacional, y

tampoco una vision estratégica que permita incrementar la rentabilidad del negocio.
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El anélisis del entorno ha mostrado que el valor y activo mas importante de SGC es la calidad
del servicio al cliente y los alimentos, lo cual, estratégicamente, no nos diferencia de la
experimentada competencia que brinda servicios y alimentos con la misma calidad, por lo que,
si SGC se proyecta a largo plazo debe cambiar su estrategia. La empresa no ha delimitado ni
investigado el segmento al que se quiere llegar, ni cuenta estructura de procesos de servicio
definidas por lo que su crecimiento obtenido se sustenta gracias a la calidad del servicio
percibida por sus comensales, la cual debe ser constantemente repotenciada para no perder el
paso frente a competidores grandes, pero no debe ser este el Unico atributo relacionado con la

marca.
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Capitulo I1. Sondeo de mercado

1. Objetivos

Los objetivos del sondeo de mercados realizada fueron:

Objetivo general

Crear los cimientos para un crecimiento organico sostenido y rentable definiendo una estrategia

de marketing relacional: captar, retener vy fidelizar.

Objetivos especificos

o Identificar los atributos mejor valorados por el cliente institucional de catering al momento
de decidir por una determinada empresa proveedora.

¢ Indagar por las marcas de mayor preferencia y las razones de esta preferencia.

¢ Identificar preferencias en cuanto al disefio del servicio y productos.

e Determinar el rango de precios que los clientes institucionales estan dispuestos a pagar por
el servicio de catering.

¢ Identificar los medios de comunicacion y actividades mas adecuados para comunicarse con

el cliente y fidelizarlos.

2. Investigacion exploratoria

2.1 Investigacion secundaria

Se analizaron reportes actuales de ventas de Schiaffino Gastronémica Catering, estadisticas de
ventas, y base de datos de clientes, ademas, se investigo el comportamiento de los competidores

actuales y potenciales a través de Internet.
2.2 Entrevistas en profundidad
2.2.1 Metodologia y técnica utilizada

Entre octubre y noviembre de 2014 se realizaron entrevistas a expertos de acuerdo con una guia
de preguntas (anexo 7) con preguntas abiertas, estas se realizaron en los centros de trabajo de

los expertos y cada una tuvo una duracién aproximada de 45 minutos.
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2.2.2 Disefo de la muestra

La muestra estuvo conformada por once personas relacionadas con la industria del catering y
servicios de eventos, los cuales fueron seleccionados de la investigacion primaria realizada al
sector, entre ellos se encontraban: directores de catering, jefes de cocina de catering, cocineros,
mozos, jefes de mozos, encargados de almacén, jefes operativos de catering, chefs, baristas, y
proveedores. Ademas, y debido a que la marca se encuentra ya introducida en el mercado, se
incluyd al presidente de Directorio y a la directora del catering de Schiaffino Gastronémica

Catering. La relacion de expertos se detalla en el anexo 8.

2.3 Resultados de la investigacién cualitativa

De las entrevistas pudimos extraer los insights (anexo 9), a continuacién se detallan los

principales resultados:

Impulsados por la oportunidad econdmica que presenta el pais y el boom de la gastronomia, la
evolucion del mercado del catering ha sido rapida, ello representa oportunidades para los
chefs emprendedores. Ademas, al ver especificamente al mercado de servicios a clientes
empresariales, la oferta también ha aumentado lo cual ha traido consigo un aumento en la
calidad y variedad de la oferta, que estad tratando de satisfacer nichos especificos con
herramientas como la innovacion, la diferenciacion y conociendo a cabalidad los requerimientos
especificos de los clientes. Una de las expertas entrevistadas, jefa de Cocina, confirma lo
anterior diciendo: «En el sector solo encontrabas a empresas de culto como Parodi, Guiulfo etc.
Pero en los ultimos afios hay muchos cocineros que han sacado caterings nuevos y novedosos.

Esto a todo rubro beneficia, porque se dedican a todo tipo de eventos».

Para conocer los requerimientos de los clientes dentro de cada nicho, y para implantar
estrategias de comunicacion, el medio clasico de referidos se debe complementar con el e-
marketing. EI consumidor directo y los clientes institucionales estan en constante movimiento e
interaccion y su alcance se extiende gracias a las redes sociales mostrandose como una
tendencia obligatoria el realizar marketing en Internet para saciar al cliente de hambre de fotos
de eventos, moda, ideas originales, entro otros. Ejemplo de ello tenemos a Figari Catering que
maneja tanto pagina web como Fanpage en Facebook, Twitter e Instagram. Por otro lado, el

reconocido chef Jaime Pesaque sefiala sobre el tema: «Es muy importante el tema de la
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comunicacion. Los caterings ya establecidos en Lima, sin trabajar mucho el tema de medios e

Internet, se les va a hacer mas complicado seguir liderando el mercado».

El cliente espera que le brinden tranquilidad y confianza. Especialmente para los clientes
corporativos, la confianza en el buen desarrollo de un evento es muy importante, dado que para
este tipo de cliente, el evento no es un medio para lograr sus objetivos comerciales o
empresariales, concentrando sus esfuerzos en ello y eligiendo al proveedor que le garantice que
todo saldra del modo acordado. Es aqui entonces, cuando las empresas de catering deben saber
diferenciarse con dptimos procesos y excelente personal que transmita la confianza necesaria
hacia el cliente corporativo. Andrea Sambra, duefia de una empresa de servicios de catering nos
explica: «Las empresas buscan que sus eventos salgan increibles, pero necesitan que todo esté
controlado. Generalmente, el que te contrata no es el top de la empresa, y si algo sale mal esto

recae en ellos».

Las necesidades de los clientes también estan evolucionando, son mas demandantes,
esperando que rebasen sus expectativas en cuanto al servicio y a los mendus, tal y como pudimos
observar en el analisis macro con tendencias de consumo orgénico, consumo responsable y un
cliente sobre informado que compara y exige productos y servicios personalizados y de talla
mundial. Bajo este concepto, Ursula Pedal, chef y proveedora de postres a pedido afirma: «El
peruano siempre ha comido bien y hay quienes innovan con 100% Y se arriesga a probar otras

cosas. Creo q esto es la batallax.

El precio es un factor que evaluar en la toma de decision del cliente corporativo, por los
presupuestos asignados anualmente. Los costos de las empresas de catering, por ende, deben ser
minimizados al maximo, evaluando hasta comprar mobiliario propio como menaje, toldos,
mesas, entre otros, tal como es usanza de Lucha Parodi, quien cuenta con costo fijo diluidle en

el tiempo.

El cliente busca que el servicio del catering le ofrezca una propuesta integral, de modo que
no tenga que recurrir a diversos proveedores para poder organizar el evento. Esto quiere decir
que no solo buscan una propuesta de comida, bebida y atencion de mozos, sino adicionales

como toldo, iluminacion, decoracién y demas detalles necesarios para la realizacion del evento.

Se asocia la “alta cocina” como de alta calidad, pero caro, limitando esto la posibilidad de

atraer facilmente a aquellos clientes que buscan propuestas econdmicas. Ocurre lo mismo con lo
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orgénico; siendo ya una tendencia global que se muestra como una necesidad, pero que los
clientes lo consideran costoso.

Las empresas con enfoque social toman cada vez mayor importancia en la eleccion de los
clientes, sobre todo tratdndose de clientes-empresas que buscan que toda su cadena de valor
cumpla con estandares no solo de calidad sino de aportes sociales y cuidado medioambiental.
Por ejemplo: Para Diego de la Puente, duefio del restaurante Osaka «La responsabilidad social
es importante y requiere de tiempo y trabajo arduo con los productores, transportistas y demas

proveedores. Sin embargo, esta inversion, te diferencia de la oferta actual y te hace Unico».

2.4 Conclusiones de la investigacion cualitativa

En conclusidn, la industria del catering viene en crecimiento acelerado; hay muchas propuestas
de alto valor en el mercado y no solo por la alta calidad de servicio y la personalizada prestacion
de este (que, curiosamente, deja de ser una herramienta diferenciadora para convertirse en un
estandar minimo para brindar el servicio), sino también por la confianza que las empresas dan a

sus clientes.

Para satisfacer las antojadizas necesidades de sus clientes, las empresas de catering tienen que
dar una rapida y puntual respuesta apoyandose en medios interactivos como redes sociales,
paginas web y aplicaciones para sus comunicaciones, pero siempre teniendo en cuenta que la
forma mas eficiente de marketing de este rubro es a través de referidos, y esto solo se gana

brindando un excelente servicio que sea confiable y dé tranquilidad a los clientes.

Las empresas de catering deben de buscar dar un servicio integrado, que minimice la necesidad
de terceros proveedores; este es un factor muy valorado por los clientes ya que tener un solo
proveedor les facilita la gestion a los clientes y les brinda tranquilidad. Finalmente, vemos que
si bien el precio es un factor importante en la decision de la seleccion de la empresa de catering,
no es determinante. Las personas contratantes ven mas riesgo en ofrecer un mal servicio a sus

clientes que a excederse un poco del presupuesto.
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3. Sondeo de mercado: encuesta
3.1 Metodologia y técnica utilizada

Para el sondeo de mercado se desarrollaron encuestas (anexo 10) con base en una muestra
representativa dentro de la poblacion meta, es decir, los clientes institucionales del servicio de
catering. La encuesta contiene preguntas cerradas de opcion mdltiple incluyendo solo una
pregunta abierta. Las encuestas fueron realizadas via Internet, a través de la plataforma de
Survey Monkey ® y también personalmente en eventos y reuniones donde asistieron algunas de

las empresas escogidas aleatoriamente.

3.2 Disefio de la muestra

Para el disefio de la muestra tomaremos como universo los clientes clasificados como “grandes”
segun facturacion (ranking de las Top 10.000 referente a su facturacion 2014 mayor a 10
millones de doélares) y que se ubican en Lima Metropolitana. La determinacién del tamafio de

muestra se calcul6 segun la formula para una poblacién finita:

Muestra= (U*(p2)*(z?2)) / ((U-1)*e2+p2*z?)

Para esta se utilizaron las siguientes variables:

* Poblacion (U): 2,321

e Error muestral (e): +/- 5%.

* Nivel de confianza (z): 95% (valor asignado de 196).

* Desviacion estandar (p): 50%.

De donde se obtuvo como resultado una muestra de 329 encuestas (anexo 12), la seleccion de
las 329 empresas fue realizada aleatoriamente utilizando la herramienta “analisis de datos” del
Excel de Microsoft.

3.3 Conclusiones del sondeo de mercado

En el anexo 12se detallan los resultados del sondeo de mercado y a continuacion se presentan

las conclusiones:

Existe gran oportunidad para la implementacion de estrategias enfocadas al segmento

corporativo, dado que estos realizan entre 1 a 5 eventos por afio obteniendo la oportunidad de
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fidelizar al cliente elaborando cronogramas anuales de trabajo y estableciendo procedimientos
con cantidad de contactos, tiempos y responsables para cada cuenta.

Las caracteristicas mejor valoradas por los clientes corporativos son: la calidad (90,41%), y
puntualidad y cumplimiento (54,79%). Cualidades generales y atribuidas a la competencia de
SGC, por lo que Schiaffino Gastronémica Catering debe trabajar no solo en el atributo de
“personalizacion”20,55%, sino en crear nuevos atributos positivos que sean referencia de su

servicio.

Las empresas con mayor preferencia son las de Lucha Parodi y la de Marisa Guiulfo. En ambos
casos, el servicio se orienta hacia la calidad y a la satisfaccién de sus clientes; brindan un
servicio personalizado y se preocupan de guardar cada detalle para que el servicio esté tal como
lo requiere el cliente. Esto ha hecho que ganen prestigio y tengan un nombre sindénimo de
confianza para con sus clientes, herramientas clave para generar una recomendacion de boca a
boca entre los potenciales clientes de su servicio, principal herramienta de marketing en esta

categoria.

Por su lado, SCG, si bien tiene una buena recordacion de marca y esta relacionada con la alta
calidad de servicio que brinda, todavia no es capaz de compararse a las empresas mencionadas
anteriormente. La recordacion obtenida por SGC (26%) se ve duplicada por la de Marisa
Guiulfo (57%) y triplicada por la de Lucha Parodi (72%); lo que trae como consecuencia el bajo
indice de cierre de ventas que SGC posee (17%).

Los clientes corporativos contratan el servicio de catering mayormente para agasajar a sus
clientes Premium y para celebrar eventos internos, por lo que el portafolio de servicios y los
paquetes de servicio se deben definir teniendo en cuenta las caracteristicas de este tipo de

eventos.

Despueés de encontrar, en el andlisis de los factores externos, que la tendencia del consumo de
productos organicos es una oportunidad que al unirla con la fortaleza interna encontrada por
sembrar organicamente y tener proveedores organicos, se constata, mediante la investigacion
cuantitativa, que los clientes muestran interés en ofertas de menus orgénicos, informacion que

podria desarrollarse para el beneficio de SGC.
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Los clientes corporativos estan dispuestos a pagar un precio elevado por atender a sus
agasajados, con tal de que estos reciban la calidad de servicio esperada. Tanto las empresas de
la Sra. Parodi como la de la Sra. Guiulfo cobran los mayores precios del mercado, sin embargo,
por la calidad que ofrecen y el posicionamiento del que gozan, los clientes corporativos estan
dispuestos a desembolsar el mayor precio. Segin nuestros estudios, aproximadamente el 53%
de las empresas contratantes esta dispuesta a invertir mas de S/.80 por invitado. Es decir, este
grupo de empresas esta dispuesto a invertir con el fin de generar un impacto en sus invitados.

Para poder ofertar un servicio de catering, el medio con el cual el cliente corporativo se siente
méas cémodo es el de correo electrénico, sin embargo, para realizar seguimiento al servicio
brindado o para mantener contacto frecuente, prefieren la invitacién a una cena de prueba de
menu o0 una encuesta, evitando realizar encuestas a profundidad dado que estas incomodan al
cliente. Como parte de las tacticas para fidelizar al cliente corporativo de un servicio de catering
se puede implementar planes que generen frecuencia de compra regalando al cliente un servicio

adicional en el siguiente evento que realice con nosotros.
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Capitulo I11. Planeamiento estratégico

1. Estrategias genéricas y de crecimiento

Estrategia genérica (segun Porter 1980)

Dado el estrecho panorama de competencia en catering para el sector industrial, para SGC se
propone la estrategia de “enfoque” (grafico 4) puesto que el presente plan de marketing esta
dirigido a un pequefio segmento objetivo. Esta estrategia de “enfoque” serd mas eficaz, dado
que el cliente tiene una preferencia por “productos organicos, la orientacion social, y un servicio
personalizado”, la competencia actual se encuentra especializada en eventos personales. El
segmento corporativo con gustos organicos es pequefio y, actualmente, desatendido, lo que
generara una ventaja contra competidores y los productos sustitutos, aportando menor
sensibilidad al precio, ya que el mercado carece de alternativas comparables. A pesar de la
menor sensibilidad al precio, es necesario informar a SGC que esto solo soportard hasta cierto

limite un diferencial de precio y puede ser replicable a largo plazo.

Gréfico 4. Estrategia genérica

LIDERAZGO EN

DIFERENCIACION COSTOS

SEGMENTACION SEGMENTACION CON
ENFOCADA A UN ENFOQUE DE COSTES
SEGMENTO BAJOS

Fuente: Porter, 1980

Estrategias de crecimiento

Segun el resultado del andlisis FODA realizado en este plan de marketing para SGC, se propone
al catering aplicar la estrategia de “desarrollo de mercado o segmentacion” (grafico 5), debido a
que se busca atender a un cliente altamente segmentado con productos y servicios ya existentes
como el de catering, diferencidndose SGC por sus insumos organicos, la atencién personalizada
y promoviendo su enfoque social. De esta forma, SGC centrara sus esfuerzos en estimular a los
actuales clientes para aumentar la frecuencia de contratacion de catering y atraer a los clientes

potenciales. Lo anterior se detallara en los capitulos posteriores.
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Gréfico 5. Estrategia de crecimiento
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Fuente: Igor Ansoff, 1957

2. Definicion de los objetivos de marketing
Definidas las estrategias genéricas y de crecimiento, el presente plan de marketing propone a
SGC crear los cimientos para un crecimiento orgénico® sostenido y rentable, enfocandonos en el

marketing relacional y CRM, la cual tendra como objetivos:

Tabla 12. Objetivos de marketing

Incrementar 10% 20% 30% P_orcentaje de
ventas incremento
Incrementar 2 3 5 Cantidad de cuentas
nuevas cuentas nuevas
Porcentaje de
Retener clientes 30% 60% 90% retencion de clientes-
recompra
Incrementar la Porcentaje de
satisfaccion del 60% 80% 9% satisfaccion de los
cliente clientes.

Fuente: Elaboracién propia, 2015

Estos objetivos nos permiten también proponer a SGC la implementacion de una Mision que
refleje la razon de ser de la empresa y una Vision que defina la direccion de SGC a largo plazo

y sirva para tomar decisiones estratégicas de crecimiento.

El crecimiento orgéanico es aquel que se genera dentro de la misma empresa, que busca capital, recursos
tecnoldgicos, humanos y administrativos y los integra, para diversificarse hacia nuevos mercados y producto.
http://www.gerencie.com/crecimiento-empresarial-organico-y-por-adquisiciones.html
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Mision

Brindar a nuestros clientes un servicio con la mejor atencion personalizada, ofreciendo una gran
variedad de productos gastronémicos organicos, con excelentes estdndares de calidad y
responsabilidad social. Logrando esto gracias a la planificacion, organizacion y trabajo en
equipo de primera, que satisfaga cualquier necesidad y requerimiento del cliente.

Vision

Ser la empresa de catering lider en el segmento del mercado al cual nos dirigimos, siendo

reconocidos por brindar servicios personalizados, con insumos organicos y orientacion social.

Valores

e Honestidad.

* Respeto.

e Servicio personalizado.
* Cortesia.

e Puntualidad.

3. Estrategia de segmentacion de mercado

La estrategia de segmentacion de mercados empresariales, segun Porter (1987), debe ser
medible, sustancial, accesible, diferenciable, accionable y, debe ir en concordancia con la
estrategia genérica de “enfoque”. Por tanto, los criterios generales de segmentacién de mercado
propuestos para SGC seran enfocados a un nicho especifico, buscando ser el lider dentro del
segmento de clientes corporativos de Lima Metropolitana que gustan un servicio de catering
personalizado, pero, adicionalmente, usaremos la estrategia de la evasién de la competencia

directa a corto y mediano plazo, utilizando insumos orgénicos y promoviendo el enfoque social.

Adicionalmente a la personalizacion del servicio, proponemos que SGC cuente con el valor
agregado de ofrecer productos orgénicos, para lo que se propone el control de calidad constante
y supervision de los métodos de trabajo de los proveedores artesanos, aprovechando la valia de

los insumos saludables y la conciencia social como factores diferenciadores de la competencia.
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Se propone a SGC aplicar el “marketing individual” al segmentar para lograr un alto grado de
personalizacion, es decir, el mismo cliente disefia el producto que requiere. Esto implica enfocar
nuestros esfuerzos en la retencion y fidelizaciéon de clientes con mayor valor y rentabilidad,

agrupandolos en tres segmentos de acuerdo con (anexo 14):

¢ Cantidad de eventos al afio.
e (Cantidad de invitados al afio

Clientes A-alto valor. Son los de mayor valor para SGC ya que son los que realizan la mayor
cantidad de eventos al afio (mayor a cinco veces) y/o tiene la mayor cantidad de invitados por
evento. Con estos clientes debemaos establecer un sistema de CRM que permita su fidelizacion y
retencion.

Clientes B —potencial. Es el grueso de nuestros clientes; contrata a SGC entre dos y cuatro
veces al afio para agasajar a mas de 100 invitados. Este tipo de clientes son a los que debemos
hacer seguimiento y desarrollar tacticas que los invite a incrementar su valor, ya sea en nimero
de invitados o cantidad de eventos al afio.

Clientes C - bajo valor. Son los clientes que contratan los servicios de SGC esporadicamente y

para un nimero de invitados limitados, por lo que el valor que generan no es muy alto.

4. Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento es definida por Kotler (2012) como la accién de disefiar la
oferta y la imagen de la empresa de tal modo que ocupen un lugar distintivo en la mente de los
clientes. Para determinar la propuesta de posicionamiento para SGC, se analizaron las variables
significativas que componen en mantra de la marca (anexo 15).El mantra de marca de SGC
debe soportarse sobre los tres pilares identificados en el estudio de mercado, es decir, ser una
empresa de catering reconocida por sus clientes y consumidores como un “proveedor de

servicios personalizados, usando insumos organicos respaldando una vocacion social”.

En linea con lo mencionado se identifica, a continuacion, los puntos de paridad comunes a la
categoria, para luego determinar los puntos de diferencia que proponemos para SGC y por los
cuales se quiere sean recordados y posicionados en la mente de los clientes. En la industria del
catering, sobre todo en el segmento Premium de clientes corporativos encontramos los

siguientes puntos de paridad englobados por la estrategia de brindar un servicio personalizado:
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Servicio personalizado. En cuanto al analisis de la percepcién de los clientes, en el sondeo
de mercado realizado identificamos que las variables mas apreciadas por los clientes del
grupo objetivo son la calidad, la personalizacién, la puntualidad y cumplimiento. El cliente
identifica como calidad a la frescura de los insumos, al sabor de la comida, la naturaleza del
producto, a la puntualidad en la entrega y en la confianza que genera una marca en que todo
estara de acuerdo con lo planeado.

Calidad de servicio. Las empresas en este segmento son reconocidas por la calidad de
servicio y el trato personalizado que ofrecen; Ilamese Marisa Guiulfo, Lucha Parodi o
Champagne y Fresas, tienen como principal misién ofrecer un servicio de los mas altos
estandares, con un trato directo y de acorde a los requerimientos de cliente.

Altos estandares de ejecucion. En este segmento es muy importante tener en cuenta hasta
los més minimos detalles y tener la seguridad que la produccion es perfecta, cumpliendo con
los objetivos planteados y satisfaciendo cabalmente las necesidades de cada cliente.

Servicio integrado. Los proveedores en este segmento logran ofrecer un paquete completo,
es decir, no solo se especializan en una comida exquisita 0 una produccion espectacular,
sino que estan en la capacidad de ofrecer “un todo”, ya sea integrando los servicio
verticalmente dentro de la compafiia o teniendo un listado de proveedores de alta calidad
que les permita mantener los estandares de ejecucion y de calidad de servicio.

Puntualidad y confianza. Redondeando el concepto de calidad de servicios, dos de los
factores claves que mas atraen al cliente de las empresas de catering es la puntualidad y la
confianza. Los clientes prefieren invertir un poco mas por trabajar con empresas
reconocidas que les aseguren que sus requerimientos se cubriran a cabalidad y en el
momento acordado.

Valor de marca. El cumplimiento de todos los factores antes mencionados hace que las
empresas de catering, 0 sus marcas, tengan un alto valor; necesario para poder participar en
el segmento Premium. Los clientes de este segmento se apoyan mucho en lo que representa
una marca, y en la trayectoria que esta tiene en el mercado, es por esto que las marcas
competidoras se han esforzado en posicionarme y crear una marca valiosa.

Precio. Al brindar un servicio en una forma personalizada y con una fuerte marca que
respalda la operacion, las empresas se ven en la necesidad de incurrir en altos costos (los
cuales trasladan a los clientes), pero también se sienten empoderadas en cobrar altos

margenes de acuerdo al servicio de alta atencion brindada a los clientes.

Como apreciamos, son varios los puntos de paridad que identifican a las empresas que prestan

servicios personalizados en la categoria de catering y, adicionalmente, son puntos dificiles de
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alcanzar; para lograrlos se necesita experiencia, trayectoria, construccion de marca y vocacion

para ofrecer altos estandares de servicio.

Por su parte, SGC viene operando desde el afio 2009, logrando acortar distancia con sus
principales competidores, enfocandose en mejorar y personalizar la calidad de servicio, ademas,
armando una red de proveedores para todo tipo de actividades y conformando un equipo cada
vez mas preparado que va ganando experiencia de la mano de productos organicos producidos
en una chacra propia, asi como trabajando de forma responsable con proveedores artesanales.

En un mercado altamente competitivo y con altos estandares de ejecucion como los
mencionados, es muy importante determinar cuales son los puntos de diferenciacion con la
competencia. En este sentido, SGC tiene como estrategia diferenciarse por los siguientes

puntos:

* Productos organicos. Un producto o alimento orgéanico es aquel que se produce o cultiva

bajo una serie de procedimientos que no utiliza quimicos o elementos sintéticos como
pesticidas, o fertilizantes artificiales. La preocupacién por usar elementos sintéticos se debe
a que el alto consumo de estos pueden provocar efectos nocivos contra la salud, SGC usa
Gnicamente productos organicos para la elaboracion de sus servicios, siguiendo la filosofia
de vida de Pedro Miguel Schiaffino, el de un estilo de vida sano y ecoldgico.
El presente plan de marketing considera este punto importante porque esta en linea con
grandes tendencias globales y con los resultados obtenidos en el estudio de mercado. Las
tendencias actuales apuntan a fomentar el consumo de alimentos sanos y promover el
bienestar del ser humano.

e Orientacion social. Segun el analisis interno, SGC se preocupa mucho por ofrecer
productos organicos de la mejor calidad, y para ello ha desarrollado una estrecha relacion
con los proveedores artesanales, supervisando cercanamente la calidad de los productos,
pero también incluyéndolos en la responsable distribucion del valor generado. Para esto,
SGC ha eliminado a los intermediarios y tiene contacto directo con los productores y los

apoya a elevar su calidad de vida.

Asimismo, se considera importante resaltar que SGC desarrolla diferentes insumos
gastronémicos con personalidad peruana, y se propone capacitar y trabajar de la mano con los
mismos productores, no solo para asegurar proveerse de productos de excelente calidad, sino
también para incentivar las sustentabilidad y mantencion de diferentes fuentes de recursos como

el mar, los rios y los bosques.
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Se propone posicionar a SGC como la empresa de catering que brinda un servicio personalizado
de alta calidad en la cual sus clientes confian y que, adicionalmente, brinda productos sanos a
las mesas de los comensales siendo fuente de integracion social y sustentabilidad ecoldgica.
Con este posicionamiento SGC se distinguird de la competencia como proveedor de alimentos
organicos, integrando a sus proveedores con una vocacion social y brindard un servicio de

calidad a la altura de las expectativas de sus clientes.

5. Estrategia de desarrollo de marca

Actualmente, la marca SGC es reconocida porque utiliza el nombre de su duefio y fundador,
apoyandose en la trayectoria culinaria de este para posicionarse como proveedor de productos
de alta calidad. Sin embargo, teniendo ya definidas las estrategias de crecimiento, segmentacion
y posicionamiento, se plantea definir la estrategia de desarrollo de la marca® comunicando los
elementos diferenciadores de SGC “servicio personalizado, con productos organicos y con
enfoque social” versus los existentes en el mercado, y también se pueda trasladar de manera

maés efectiva el valor de la marca hacia los alimentos y servicio que se ofrecen.

En tal sentido, analizaremos la estrategia y su profundidad, definiremos el tipo de marca actual
de SGC, analizaremos su imagen de marca, y asi definir la construccion de valor de capital y
concluir con la definicién de la estrategia de desarrollo adecuada para SGC. Usando la matriz
marca-producto (anexol16), analizamos la amplitud de la estrategia de desarrollo de la marca; en
esta se aprecia tres lineas de productos (columnas) que llevaran una Gnica marca (fila)
"Schiaffino Gastrondmica Catering” por lo que se propone desarrollar la estrategia de
“extension de marca” modificando la mezcla de productos para cuando sea necesario adecuar el
menu o servicios a las cambiantes necesidades de los clientes. La marca individual nos deja

entrever una jerarquia de marca plana.

Si bien contamos con solo tres lineas de productos, estas son extensas dado que el servicio
brindado a cada cliente es Unico en cuanto a cantidad de invitados, variedad en los alimentos,
detalles de servicio o decorativos, y requerimientos de tiempos o de lugar. Por ende, la
estrategia Optima de linea de productos estard en constante cambio, por lo que se propone
realizar un analisis semestral para asegurar que el producto se amolde a las necesidades del
cliente, maximizando el ingreso y minimizando costos. SGC innova con sus lineas de

productos, realizando cambios de estilo 0 mejoras de servicios en el corto plazo; innovacién en

2Kevin Lane Keller (2008).
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servicios complementarios en el mediano plazo e innovaciones en procesos y nuevas lineas de
productos en el largo plazo, como por ejemplo ofrecer postres, cata de vino, cocina en vivo,

entre otros.

Analizando la profundidad de la marca, SGC tiene una uUnica marca para sus diferentes
servicios, de este modo se asegura que todos sus servicios contengan la misma asociacion de

calidad orgéanica, servicio personalizado y orientacion social.

La imagen corporativa®, es importante para la estrategia de desarrollo de marca la percepcion
actual de SGC, segun la encuesta realizada, es la de “costoso”; y sabiendo que una de las
ventajas competitivas sustentable es la reputacién-imagen que tienen las empresas, se propone a
SGC trabajar en la conversién de las anteriores asociaciones negativas hacia positivas, poniendo
énfasis en el principio de relevancia y concordancia (basadas en las asociaciones del target foco
respecto a la marca y los insumos que utiliza).La propuesta de valor propuesta serd la de

”n

“productos organicos” "servicio personalizado" y “enfoque social”.

La construccion de valor de capital para las marcas individuales como la de SGC, son menos
complicados a comparacién de otro tipo de marcas, dado que se utilizard el mismo nombre,
logotipo y disefio de los mensajes de comunicacion, estrategia de precios y distribucion,
enfocados todos en un mercado objetivo especifico, vinculando las asociaciones deseadas en

cualquier nivel basada en la propuesta de valor.

6. Estrategia de clientes

Una vez establecidas las estrategias de segmentacion y posicionamiento, se propone realizar una
gestién estratégica de cliente, enfocado en atraer a los clientes correctos y asi asignar los
limitados recursos solo a los clientes de mayor valor y aporten mas a la empresa. Una vez se
tenga identificados a los clientes mas rentables, se ejecutaran actividades que generaran lealtad

en los usuarios implementando el CRM vy finalizando con la estrategia de fidelizacion.

El presente plan de marketing presenta a continuacion su propuesta de implementacion de una

estrategia relacional y de CRM enfocado al cliente como eje principal.

Segmentacion. Segln se indica en la estrategia de segmentacion del presente plan.

® Seglin Lovelock, 2009
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Captacion. Para la propuesta de captacién de clientes en necesario pasar a una posicion

proactiva de ventas, por lo cual se debe desarrollar:

* Base de datos de clientes: desarrollar la base actual que tiene SCG en un Excel,
completando informacidn faltante de contacto, total del consumo y preferencias (anexo26).

» Referidos: SGC deberé solicitar, como minimo, un referido luego de cada evento.

* Clientes potenciales: definir la lista de clientes potenciales para futuro contacto.

» Desarrollar relaciones estratégicas con productoras: participar como proveedores exclusivos
de estas, para poder cubrir el mercado empresarial.

Retencion. La propuesta incluye el contacto constante y conocimiento profundo de los clientes

actuales, ademas de la entrega de obsequios dos veces al afio (anexo 21).

Fidelizacion. De acuerdo con la estrategia escogida de “enfoque”, brindaremos el servicio a

clientes corporativos con gusto por lo organico, diferenciandonos dentro de este segmento,

ademas, por el "servicio personalizado al cliente", haciendo Gnico cada evento, y "engriéndolos"

de manera distinta a cada uno, de acuerdo a la segmentacién por valor ya explicada.

A continuacién se propone acciones que realizar de acuerdo con cada segmento:

Segmento Alto Valor: Invitacion a la celebracién del Aniversario de SGC donde se dan a
conocer las novedades y nuevos platos. Asi como el envio de regalo personalizado por el
aniversario de la empresa y un regalo detalle (caja de bombones amazénicos) con motivo de fin

de afio.

Segmento alto potencial. E-mailing de "novedades” sobre el catering tres veces al afio como
minimo. Propuesta proactiva en las fechas en las que sabemos organizan eventos. Invitarlos a la
celebracion de aniversario de SGC, y gestion de visitas periodicas para recordar nuestro servicio

y marca. Asi como el envio del regalo por aniversario y a fin de afio.

Segmento bajo valor. Para estos clientes debemos utilizar el e-mailing y llamadas telefénicas
para informar sobre las novedades del catering y averiguar mas sobre sus eventos. Garantizar
mediante las herramientas web, como el Facebook y la pagina web, el constante contacto para
generar recordacion de marca. Asi también se les regalard un detalle a fin de afo, siendo este

una caja de bombones amazonicos organicos.
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Capitulo IV. Técticas de marketing

1. Estrategia de producto de servicio

La estrategia propuesta contempla: definir para SGC su servicio bésico y servicios
complementarios, seguido del disefio de la oferta de servicio- promesa de valor de SGC bajo el
concepto de “la flor del servicio” segun Lovelock (2009) y concluyendo en la implementacion

de una estrategia de servicio enfocada en las relaciones con los clientes y la creacion de lealtad.

La proposicién de valor de SGC abordara los siguientes tres componentes: el producto béasico
del negocio de SGC, que es el de brindar alimentos organicos y bebidas a los invitados de las
empresas clientes; los servicios complementarios de decoracién, iluminacién, sonido, estructura,
alternativas de locales, produccion del evento, y personalizacién, los cuales diferenciaran al
catering de sus competidores y complementan la propuesta de valor, y por ultimo, los procesos
de entrega, que para el caso de SGC son la manera en que el servicio se brinda, la cual es de
manera directa y personal, el papel del cliente es el de protagonista involucrado en todo el
proceso de "fabricacion” del servicio, teniendo una duracién de entre una a tres horas y
delimitando el portafolio a tres lineas: Coctel, Buffet y Full Day como se recomendé en el
capitulo tres del presente plan de marketing.

A continuacién se desarrolla el concepto de la flor de servicio propuesto para SGC.

Servicios complementarios de facilitacion.

e Informacion: se propone a SGC tener dos medios de comunicacion para acompafiar al
cliente en el momento del ciclo de compra "bisqueda de informacién™: la pagina web y la
asesoria del personal de ventas. En ambos medios se debera incluir la disponibilidad del
catering, las lineas de productos y menus, asi como las condiciones de venta y pago. Como
complemento, se propone establecer comunicacion constante durante la fabricacion del
servicio mediante plataformas faciles como el WhatsApp.

e Toma de pedidos: para mantener el nivel de servicio y cumplir con la promesa de valor, se
propone que el Unico canal de toma de pedidos sea por conversacion directa con la directora
y jefa de Marketing y Ventas de SGC y el cliente. De modo que se pueda captar la mayor

informacién sobre los requerimientos y gustos del cliente y llenando, como resultado
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escrito, un formato de solicitud de pedido que se enviara por correo a modo de confirmacion
y aceptacion del pedido.

Facturacion: se propone que el proceso se mantenga como esta: facturacion al final de la
prestacion del servicio, siendo esta dividida por linea de servicio (coctel, Buffet y Full Day)
y detallada por alimentos, servicio y complementos.

Pago: el pago se realizard fraccionado, 60% a la firma del contrato y 40% al final del
evento. Debera ser al contado depositado o transferido a la cuenta bancaria de SGC o

mediante una tarjeta de crédito.

Servicios complementarios de mejora.

Consulta: este servicio complementario es el principal para poder cerrar las ventas. Se
propone un proceso completamente personalizado de asesoria directa entre el cliente y la
directora y jefa de marketing y ventas, de modo que se mantenga contante comunicacion y
se atienda individualmente a cada cliente. Se propone, ademas, establecer nuevos canales
utilizando las plataformas de WhatsApp, Facebook, teléfono y correo, de modo que
podamos responder de manera rapida las inquietudes del cliente.

Hospitalidad: este servicio estd unido con el establecimiento del CRM en SGC, de modo
gue se pueda personalizar el trato a cada cliente, dependiendo de su historial de compras y
preferencias observadas en eventos pasados. Hacia los nuevos clientes, el establecer pautas
de atencidn a clientes (anexo 24, tiempos de respuesta y guion de contacto telefonico) esto
haré que el cliente sienta la hospitalidad al momento de contactar con SGC.

Cuidado: este complemento implica que el personal de SGC esté realmente comprometido
con el objetivo de satisfaccion del cliente y que mantenga constante cuidado en el momento
de la prestacion del servicio, como en las herramientas y utensilios que maneja.
Adicionalmente, se propone establecer procedimientos de cocina y servido de los alimentos
gue garanticen la personalizacion en el servicio y presentacion Premium que se propone
brindar.

Excepciones: la estrategia de personas del presente capitulo detalla la importancia de la
seleccion del personal que tendré contacto directo con el cliente, dado que los colaboradores
deberan solucionar oportunamente los problemas que surjan en el proceso de la fabricacién

del servicio.
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El presente plan de marketing pone el mayor énfasis en ser consistentes entre la propuesta de
valor de brindar un servicio personalizado con insumos orgéanicos y promoviendo el trabajo
social con sus proveedores y agricultores, de modo que se vaya fijando la percepcion de

"socialmente responsables” en los clientes.

2. Estrategia de precios

Siendo consistentes, y de acuerdo con las estrategias planteadas de diferenciacidn, segmentacion
por valor y la propuesta de valor de personalizacidén con insumos organicos y orientacion social,
se propone a SGC utilizar la estrategia de precio de prestigio®.Esta estrategia es la recomendada
a SGC, dado que compite en un mercado pequefio y exclusivo de empresas con buena
disposicién hacia el servicio organico, que estan conscientes de la calidad y el estatus que les
puede dar a sus organizaciones la contratacion de SGC. Ademas, el servicio personalizado, con
orientacion social y brindando insumos organicos, se distribuye de forma exclusiva designando
personal dedicado y altamente capacitado a cada evento, lo cual permite que SGC se destaque y
pueda mantener esta estrategia a largo plazo, pero con altos costos, los cuales también dirigen el

precio hacia uno alto y de prestigio.

De acuerdo con lo anterior, no se manejaran descuentos; la estrategia de fijacion de precio sera
definida por el margen de ganancia del sector (40%) y sera detallado como "precio por invitado"
y de acuerdo con la cantidad de alimentos o bebidas que el cliente desee contratar para cada uno
de sus invitados. EI concepto de precio psicolégico también viene a ser parte de la estrategia de
precios propuesta para SGC, dado que se busca que el cliente corporativo asocie fuertemente el

precio a la propuesta de valor de SGC.

3. Estrategia de distribucién

Al ser SGC una empresa de servicios, el lugar, el modo y el momento en el que se brinda el
servicio conformaran la estrategia de prestacion de servicios y de distribucion. Tomamos como

referencia a Lovelock (2009) para revisar el ciclo de ventas tipico, incluyendo:

a. Flujo de informacion y promocion: ademas del correo electrénico interno y externo, la

estrategia contempla abarcar otros medios informativos incorporando en la pégina web el

* Seglin Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius, el uso de precios de prestigio consiste en establecer precios altos, de
modo que los consumidores conscientes de la calidad o estatus se sientan atraidos por el producto y lo compren
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teléfono directo de la encargada de ventas para empezar con el trato personalizado via
WhatsApp.

b. Flujo de negociacion: la estrategia en este punto consta en facilitar el proceso dandole al
cliente la opcion de reunirse en sus propias oficinas o en el restaurante Malabar o Amaz. Se
debe tener en cuenta que la negociacion con clientes corporativos, preferiblemente, debe ser
personal y quedar constancia por escrito.

c. Flujo del producto: se tiene como desafio reducir los costos de distribucion, para esto, la
estrategia se centra en integrar el catering horizontalmente, comprando transporte propio.
Asi mismo, el catering solo aceptard realizar dos eventos el mismo dia, basandose en
nuestra estrategia de personalizacién con asignacién de personal de supervision en cada
evento. El precio unitario de prestigio, la exigencia de personalizacion de los clientes, la
gran necesidad de informacién para la venta, y la alta negociacion, son razones igual de
contundentes para no desviar el objetivo y que a largo plazo se siga implementando la

distribucion directa.

4. Estrategias de promocion

El desafio planteado para SGC sera el de aumentar la cantidad de "contactos" con los clientes
actuales y potenciales, lo cual se lograra definiendo:

* Publico meta: clientes actuales y potenciales segun nuestro publico objetivo.

* Mensaje: en todos los mensajes de los diversos canales de comunicacion se debera
transmitir la propuesta de valor reflejada en un servicio personalizado, insumos organicos, y
responsable socialmente.

e Cobmo comunicar el mensaje: todo mensaje de SGC debera tener un lenguaje empatico e
individualizado. Debe reflejar calidez para que el cliente se sienta atraido y confiado en la
propuesta. En cuanto al "cémo comunicar”, se debe tomar en cuenta el contenido, el modo y

la forma del mensaje (anexol7).

De acuerdo al contenido de los mensajes de comunicacion de SGC, estos serdn en tono
informativo sobre las novedades en cuanto al servicio y productos que se ofrecen. EI modo sera
reflexivo y coloquial dado que SGC hablara de sus productos y servicios en primera persona y
lo hard& como una conversacion de persona a persona. La forma del mensaje deberd ser
sugerente, de modo que se sugieran las bondades, calidad y estatus del servicio y productos.

También sera demostrativa puesto que se publicaran fotografias o informacion que demuestre
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las ventajas del servicio. Los canales que SGC usara para la comunicacién de su mensaje se

pueden apreciar en el anexo18, donde se detallan los siguientes canales:

Comunicaciones personales

Ventas y atencion al cliente: todo contacto que la jefa de Marketing y Ventas tenga con el
cliente debe mantener el tono y estilo de mensaje ya descrito en lineas anteriores, alentando al
cliente a interesarse por la propuesta que se le ofrece y que refleje confianza. La jefa de
Marketing en tono cordial y calido debe despejar cualquier duda o atender cualquier peticién
especial cuando el cliente esté en la busqueda de informacion.

Boca a boca: es sumamente importante para SGC para potenciar la red de contactos. Esta
comunicacion se dara gracias a la buena realizacion del servicio asi como la comunicacion que
se ha mantenido con el cliente a lo largo del proceso, la cual hard que este esté predispuesto a

referir los servicios del catering con confianza.

E-Marketing

Pagina web: el presente plan de marketing plantea la renovacion de la pagina oficial de SGC,
incluyendo informacién y videos sobre recetas, eventos realizados, propuestas de nuevos
conceptos de eventos corporativos, listado de clientes actuales y el trabajo social que se propone
realizar con los proveedores artesanales. Asi también, se deberd aumentar la cantidad de
graficos, videos y la interactividad de los clientes con el catering. Como parte de la renovacion
se propone contratar un fotografo para realizar una sesion fotografica de los platos
emblematicos y de los eventos que el catering ofrece y de este modo armar una presentacion de
calidad Premium conforme a nuestro cliente objetivo (anexo 22).

Interactividad en redes sociales: Schiaffino Gastronémica Catering cuenta con un Fan Page
de Facebook que requiere aumentar su interactividad e inmediatez, por ello se publicaran, como
minimo, tres noticas al dia referidos tanto al servicio como también a productos organicos que
beneficien la salud, asimismo, trabajos de responsabilidad social que las empresas realizan en el
mundo. También se propone a SGC la creacion de una cuenta en Instagram, que sea
consecuente con el Fan Page publicando Unicamente fotos y videos referentes al catering, la
interaccion en esa red social deberd realizarse 1 vez al dia.

Publicidad en Internet: se plantea a SGC promocionarse dentro de paginas web estratégicas
que sean consecuentes con el pablico objetivo de SGC, como es el caso de la version online del

Diario Gestion o revistas como Lujo y Prestigio.
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E-mailing: se propone que este canal esté enfocado estratégicamente al envio de informacién
gréafica que muestre como SGC trabaja de la mano de proveedores artesanales comunicando con

ello el esfuerzo social en el proceso.

Promocion de ventas

Regalos: se propone a SGC entregar a los clientes de "alto valor" y los "potenciales” dos
regalos al afio, uno por navidad, basado en preparaciones organicas con productos de
temporada, y otro por el aniversario de la empresa, que consta de una caja de bombones
organicos amazonicos elaborados en el catering. A los clientes de "bajo valor" se les regalara un
detalle a fin de afio, como por ejemplo una caja de bombones amazdnicos orgéanicos producidos
por SGC (anexo 21).

Publicity y relaciones publicas

Notas de prensa y entrevistas: la estrategia contempla la presencia del catering en revistas
especializadas dirigidas a nuestro sector, entre ellas: Gestion, Semana Econémica, Poder, Lujo,
Lima, Cosas y Prestigio. Estas notas contemplaran entrevistas al chef Pedro Miguel Schiaffino-
duefio y fundador, tanto sobre el catering, como la responsabilidad social y los productos
organicos que se manejan en el catering. Se propone a SGC tener una presencia minima de 12
notas al afio.

Eventos especiales: se propone a SGC realizar, una vez al afio, una celebracién por motivo de
su aniversario en la que se invitara tanto a clientes de "alto valor" como a los "potenciales", de
modo que obtengan la experiencia personal del servicio personalizado, organico y socialmente
responsable. En este cockatil se serviran los piqueos mas comerciales de la carta, asi como
propuestas novedosas y organicas junto con una cocteleria fresca y original con insumos

peruanos.

Disefio corporativo

Firma empresarial: se propone modificar el logotipo que lo distingue desde hace 5 afios, por
uno que refleje mejor el espiritu orgénico que tiene la empresa y con el cual quiere posicionarse.
Sugerimos colores relacionados con este posicionamiento, como el color verde, y mantener un
texto de facil lectura. Este logo debera utilizarse en toda comunicacion ya sea impresa o via

web.
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Gréfico 6. Logotipo Schiaffino Gastronémica Catering

SGHIAFFINO®

GASTRONOMICA

CATERING

Fuente: Pagina web de SGC

Vehiculos: dado que en la estrategia de distribucién se plantea adquirir transporte propio, este
estard identificado con el logotipo de la empresa.

Papeleria: toda la papeleria utilizada interna o externamente debera contener el logotipo, se
cuenta como papeleria: los contratos y cotizaciones entregadas al cliente con copia de registro,
las servilletas y los portavasos. Asi mismo, se plantea mejorar la calidad de presentacion del
contrato, es decir, las cotizaciones seran presentadas en papel Z micronatural, de 150 g, con
logo impreso en sello de agua.

Uniformes: el equipo de mozos y cocineros deberan usar uniforme y delantal con el logo de

SGC en todos los eventos que se realicen.

Con la estrategia de promocién propuesta a SGC, se busca, fundamentalmente, ayudar a los
clientes en su evaluacion de ofertas de servicios, distinguiéndolo de la competencia y resaltando
los atributos diferenciales: catering personalizado, organico y socialmente responsable.
Ademas, se busca involucrar al cliente en la produccién, promoviendo la interactividad
constante en las plataformas virtuales, haciendo que la comunicacién con el cliente sea

constante.

5. Estrategia de personas

Al tratarse SGC de una empresa de servicios, el contar con el personal adecuado es uno de los
factores mas importantes, dado que todos los colaboradores tienen contacto directo con los
clientes y sus invitados. Segn Lovelock (2009):«EIl personal de servicio es la fuente de lealtad
y de ventaja competitiva», por lo que se propone definir los perfiles de puesto necesarios para la

correcta eleccion del personal (anexo 24).
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Politicas de reclutamiento y capacitacion

Reclutamiento: para cubrir los puestos estratégicos de la empresa se establecera un sistema de
reclutamiento a través de las bolsas de trabajo de las universidades méas prestigiosas del pais,
como por ejemplo, Universidad del Pacifico, Universidad de Lima, USIL y UPC. Se establecera
un primer filtro basado en una entrevista para descubrir competencias como: de reaccion, de
solucion de problemas y de manejo de crisis frente a momentos de estrés. Es indispensable ser
muy critico en el proceso de seleccidn, ya que no solo se necesita que el personal conozca las
funciones de su puesto, sino que tenga paciencia y don de servicio.

Capacitacion: el subgerente de Operaciones se encargara del proceso de induccién a la empresa
y al area correspondiente, ademas de la familiarizacién de las tareas afines con sus puestos

siguiendo las siguientes etapas:

* Explicar y demostrar la forma correcta de realizar la tarea.

e Ayudar al personal a desempefiarse bajo supervision.

* Luego permitir que el personal se desempefie solo.

* Evaluar el desempefio laboral.

» Capacitar a los trabajadores segun los resultados de la evaluacion.

Considerando que los clientes corporativos de SGC tienen necesidades personalizadas y esperan
soluciones rapidas, el personal debera ser entrenado trimestralmente en fomentar el buen trato y

el servicio al cliente. Los objetivos de la capacitacion son:

* Preparar al personal de SGC para la ejecuciéon de las diversas tareas particulares de la
prestacion de un servicio personalizado a clientes corporativos exigentes.

* Proporcionar oportunidades para el continuo desarrollo personal, no solo en sus funciones
regulares, sino también para intercambiar funciones con otras areas.

e Crear un clima laboral amigable, aumentar la motivacion y hacerlos mas receptivos a las
técnicas de supervision y gerencia.

» Especializacion del personal: en este sector de constante innovacion es muy importante
tener a los empleados en constante capacitacion y formacion en su &rea especifica;
mantenerlos motivados y reconocidos para la predisposicion al autoaprendizaje. Con esta
estrategia ellos se vuelven expertos, ganan reconocimiento y elevan su valor comercial en el
mercado; a su vez, logran satisfacer a los clientes. Para esto buscaremos alianzas con los

principales centros de adiestramiento gastrondmico como la USIL o USMP en sus cursos de
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especializacion de alta cocina, cata de vinos, panaderia y pasteleria, y cocteleria, asi como
alianzas con instituciones como ESAN o la Universidad del Pacifico, para especializaciones
en RR. PP., comunicacion, branding (anexo 26), luego, sobre la base de los resultados se
realizara una retroalimentacion trimestral a cargo del jefe inmediato, en funcion al

desarrollo de sus tareas como al manejo de la relacion con los clientes y consumidores.

Desarrollando estas estrategias, SGC adoptara una perceptiva a largo plazo, tanto de retencién
de los colaboradores valiosos como de fidelizacion de clientes, logrando que la gestion de

recursos humanos aporte directamente a la rentabilidad de la empresa y genere un ciclo de éxito
(gréfico 7)°.

Grafico 7. Ciclo del éxito
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Fuente: Schlesinger 1991: The cycle of success

Schiaffino Gastronémica Catering debera promover un liderazgo que enfoque a todo el personal
hacia el contacto de clientes y consumidores, desde la Gerencia General hasta los mozos

pertenecientes al proveedor tercerizado, fomentando una cultura de servicio y de productividad,
como se demuestra en el (anexo019).

6. Estrategia de procesos

Brindar un servicio de valor no es un hecho fortuito, es parte de una estrategia de ofrecer
servicio de alta calidad derivados de procesos definidos y contar con el personal idoneo. Segln
Lovelock (2009), un proceso mal disefiado molesta a los clientes, porque resulta en atencion

lenta, frustrante y de mala calidad, e impide que el personal que atiende a los clientes realice de

%Se puede observar en el grafico 7, el circulo del éxito, cémo el tener un personal capacitado y altamente motivado,

incentiva a la fidelizacién y retencion de clientes que, finalmente, se traduce en el incremento de rentabilidad de la
empresa.
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forma adecuada su trabajo. Se propone a SGC que, bajo la supervision del subgerente de
Operaciones, se establezcan reuniones entre el jefe de Marketing, el jefe de Operaciones y el
jefe de Administracién, para disefiar los procesos personalizados para cada evento, de tal
manera que el servicio fluya eficientemente, orientados en satisfacer a los clientes, teniendo
como nucleo las necesidades de este, pero que, igualmente, sean costo-eficientes. Estos
procesos personalizados podran variar en tiempo y lugar, pero siempre bajo estos siete pasos
(anexo 20).

El plan de marketing propone actividades de contacto en tres momentos clave:

Asesoria antes del evento: en esta etapa se considera desde el primer contacto con los clientes

hasta la determinacion especifica de los requerimientos detallados, y la elaboracion y
aprobacion final. En esta etapa la Unica persona de contacto debera ser el jefe de Marketing,
quien junto al cliente establecera diferentes reuniones para entender a la perfeccion cuéles son
sus necesidades y expectativas, e internamente coordinara con el jefe de Operaciones y el jefe
de Administracion para establecer la viabilidad de la prestacion de servicio e ir definiendo
costos para la posterior cotizacion y la aprobacion final por parte del cliente. En esta etapa se
define cudl es la tolerancia que debe tener el cliente, o si se deben cambiar las expectativas de
este para no generar disconformidad en el momento de la prestacion del servicio. En este
proceso el tiempo de respuesta de parte del jefe de Marketing hacia alguna pregunta o
sugerencia del cliente no debera superar las tres horas.

Soporte durante el evento: es el momento en que se entrega o ejecuta el servicio tanto para el

cliente como para los consumidores finales. En esta etapa el cliente se contacta con el jefe de
Operaciones quien se encargara de que todo lo que estaba acordado en la cotizacion (catering,
estructuras, activaciones, etc.) se realice a conformidad, pero que también se atienda algin
requerimiento extemporaneo. En este proceso se identifican una mayor cantidad de potenciales
puntos fallidos, siendo el mas importante la puntualidad de la prestacién de servicio, la calidad
de los alimentos y la fina coordinacion para la ejecucion de las actividades planteadas. Como
herramienta de ayuda para el jefe de Operaciones, el presente plan de marketing propone la
utilizacion de un check list de actividades por supervisar (anexo 25) para garantizar la adecuada
prestacion de servicio y que también servird para comunicar a todo el personal sobre el evento,
distribucion, y tamafio, de modo que cada uno de los mozos estén alineados y puedan servir de
soporte al cliente durante todo el proceso de prestacion de servicio.

Comunicacion posevento: en un plazo no mayor a tres dias calendario, posterior a la prestacion

de servicio, el jefe de Marketing deberad programar una cita (fisica o telefénica) con el cliente,

para conocer al detalle las opiniones, obtener retroalimentacion y entender cuales son las areas
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de oportunidad mediante la encuesta postservicio (anexo 25). Luego, internamente, se
estableceran reuniones entre las jefatura para hacer un balance final de la prestacion del servicio
y de los comentarios del cliente, siendo un paso fundamental el cruce de informacion de los

resultados con la segmentacion por valor realizada en el presente plan de marketing.

En los procesos anteriormente mencionados se tiene al cliente como punto clave para la entrega
del servicio, la satisfaccion de este cumple un rol preponderante, por tanto, es necesario que
tenga un alto nivel de participacion en el disefio de los procesos, también para cumplir con la
propuesta de valor de atencion personalizada, por lo que es muy importante el contacto y la
comunicacion fluida, de modo que el cliente actle como coproductor. Si SGC no logra descifrar
adecuadamente tanto los requerimientos explicitos como técitos, se corre el riesgo de entregar

un mal servicio y, por ende, tener un cliente disconforme.

7. Estrategia de entorno fisico (proactividad)

Segun Lovelock (2009), el disefio de los entornos de servicio es fundamental para determinar la
forma en la que los clientes perciben la marca. A continuacion se proponen las dimensiones de

los entornos de servicio para SGC:

Condiciones ambientales: dado que el valor agregado que brinda el catering es lo
personalizado, cada evento incluird la musica, aromas y colores especificamente requeridos o
deseados por el cliente para la satisfaccion maxima. Sin embargo si el cliente no especifica esta
dimensién en sus requerimientos, SGC propondra las condiciones dependiendo de la tematica
del evento.

Distribucion espacial y funcionalidad: Schiaffino Gastrondmica Catering propondra la
asignacion de los espacios y su tamafio en cada uno de los eventos, de modo que la distribucion
del mobiliario esté moldeada para facilitar la eficiencia de la operacion y ofrezca privacidad al
cliente. De esta manera, el cliente podra estar satisfecho y percibira el servicio de manera
integral, lo cual mejorard la imagen que tiene sobre SGC e influird en su comportamiento para
que vuelva a adquirir el servicio.

Sefiales, simbolos y artefactos: para el caso de la prestacion de servicio de SGC las sefiales
seran explicitas, pues son los mismos mozos quienes actuaran como sefiales para guiar al cliente
a través de toda la experiencia del servicio. Es deber de la jefa de operaciones reunirse con los

mozos antes de cualquier evento para organizarlos de acuerdo con la distribucion del espacio y
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del tamafio del evento (pequefio, mediano o grande) de modo que se garantice la atencién en
todos los espacios del evento.

La gente: dado que la apariencia y conducta del personal influye en la impresion creada por el
cliente sobre el entorno, ademas del uniforme cotidiano de los mozos en todo tipo de catering se
propone que SGC distinga a su personal con un pin con el logotipo de la empresa. Ademas de
guiar su discurso, movimientos y conducta para que el cliente perciba la calidad del cliente.
Disefio con una perspectiva integral: para garantizar la idonea perspectiva del cliente hacia el
servicio, el presente plan de marketing propone a SGC la creacién de un guion previo a cada
evento con puntos clave a realizarse, que garanticen la uniformidad del servicio, respetando los
tiempos pautados. Este guion (anexo 27) se le entregara a la jefa de Operaciones quien ird

cerciorandose, junto con el personal, que cada punto esté atendiéndose.
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Capitulo V. Evaluacion financiera

1. Proyeccion de ventas

Los ingresos de proyecto van sostenidos por el crecimiento de la demanda y de la facturacion,

por tanto, la proyeccion de las ventas se basa en el incremento de eventos que se logren

anualmente en cada una de las categorias siguientes:

* Eventos A: eventos de méas de 400 personas.
* Evento B: eventos de mas de 101 personas, pero menos de 400.

* Eventos C: eventos de menos de 100 personas.

De acuerdo al estudio de mercado se establecio el siguiente crecimiento anual:

Tabla 13. Crecimiento anual

Crecimiento 10,00% | 15,00% | 20,00% | 25,00%

30,00%

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Tomando como referencias las prestaciones de servicios histéricas podemos determinar la

siguiente proyeccion de eventos:

Tabla 14. Proyeccion de eventos

A 11 12 12 13 13

B 81 85 89 93 96

C 106 110 115 120 125
Total 198 207 216 226 234

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Basados en esta proyeccion de eventos, se puede determinar tres rubros de ingresos:

Ingresos por eventos: se determina del crecimiento de la cantidad de eventos proyectada
(basada en la cantidad de personas atendidas) por el precio determinado por consumidor.
Ingresos por alquileres: se determina por la cantidad estimada de alquileres proyectados de
toldos, tabladillos, barras, floreria, esculturas, etc. con base en las necesidades de cada categoria
de evento, fundamentadas en el historico de ventas.

Otros ingresos: este rubro esta destinado para ingresos no referidos en los items anteriores vy,
generalmente, se refiere al precio que SGC le pone a las presentaciones de Pedro Miguel
Schiaffino por hacer una exposicion o capacitacién de acuerdo a los requerimientos del cliente.
El precio por hora de presentacion esta valorado en S/. 4.500 (cuatro mil quinientos nuevos

soles) y se proyecta proveer de tres presentaciones mensuales, en promedio.

Tabla 15. Proyeccion de ingresos anual

Ingresos proyectados 4.922 5.223 5.489 5.814 6.054

Fuente: Elaboracion propia, 2015

2. Presupuesto

Costos de ventas

Para establecer una adecuada operatividad de la empresa, es necesario determinar los costos que
intervendran en el proceso de entrega del servicio. Para la definicion de los costos directos de
fabricacion se requiere una estrecha relacion con el cliente, ya que al ser un servicio

personalizado los costos difieren de cliente a cliente de acuerdo con las solicitudes de estos.

Para agilizar la labor operativa y contable, en lo que se refiere a insumos, se propone a SGC
crear propuestas base que sirvan de punto de partida para que los clientes desarrollen y
seleccionen el menl e insumos especificos a sus necesidades. Estas propuestas base estaran
preparadas con base en rangos de precio que permita una facil identificacion de la calidad
deseada, de tal manera que el cliente pueda escoger especificamente entre tipos de piqueo,
platos principales, postres y bebidas, y contabilizarlos de acuerdo a la cantidad de invitados que
el evento tendrd. Debido a que SGC quiere brindar un servicio personalizado, también se le

permite al cliente hacer los cambios que requiera a la lista estandarizada.
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Adicionalmente, se propone establecer costos de alquiler de menaje de acuerdo al precio de
alquiler pagado a nuestro proveedor. Asimismo, el personal requerido para la prestacion de
servicio de acuerdo a la envergadura del evento, estd considerado como un costo directo y se
estipula en funcién al costo de mano de obra que nos proporciona nuestro proveedor. En los
costos de ventas también se incluyen costos adicionales como limpieza del local donde se
desarrollard el evento (pre y posevento), costos incurridos en el transporte de insumos, y
personal de soporte.

La suma de los recursos mencionados, es decir, insumos directos, menaje, mano de obra y
adicionales es lo que compone el costo de venta. Para hacer las estimaciones anuales se calcula
la cantidad de invitados de acuerdo a la segmentacion y cantidad de eventos proyectados en el
primer afio, en congruencia con los estudios de mercado realizados. Los siguientes afios se
estiman de acuerdo con la proyeccién de crecimiento esperada, teniendo como resultado la

siguiente proyeccion de costo de ventas.

Tabla 16. Costo de ventas

Costo de ventas 3.192 3.506 3.684 3.834 4,022

18.238

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Presupuestos de gastos administrativos

Para una adecuada evolucién de la compafiia se requiere de una estructura que soporte la
operatividad, lo cual genera gastos administrativos. Estos, principalmente, corresponden a
salarios del personal directo de la empresa que incluyen todos los beneficios de ley y aportes
sociales para los diferentes rangos de la estructura que inicia en la Gerencia General y llega
hasta los coordinadores de almacenes o seguridad. También en este rubro se encuentran otros
gastos; como por ejemplo, suministros de oficina, servicios basicos, gastos de mantenimiento,
etc. Se presume que los gastos administrativos se mantendran semejantes en los primeros afios

del analisis, pero ajustado por la inflacién proyectada.
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Tabla 17. Gastos administrativos

Gastos administrativos 754 784 816 848 882

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Presupuesto de gasto de ventas
Dentro de este rubro se encuentran los gastos relacionados con la promocion de SGC, incluye el
detalle de las actividades que se realizardn para llegar a los clientes, Ilamese pagina web,

publicaciones en medios, estrategia de redes sociales y funcionamiento del plan de CRM.

Tabla 18. Gastos de ventas

Gastos de ventas 73 80 88 97 106 443

Fuente: Elaboracion propia, 2015

3. Marketing ROI

Para la determinacion del marketing ROI se evaluaran dos variables que son impactadas

directamente con los resultados de la estrategia de marketing propuesta:
Ingresos por ventas: el objetivo principal de la aplicacion de la estrategia de marketing
propuesta anteriormente es que esta traiga como resultado un incremento organico y consistente

de las ventas, es decir, incrementar la facturacion.

Tabla 19. Ingresos por ventas

Ingreso por ventas 4.922 5.223 5.489 5.814 6.054 27,501

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Costo de venta: el posicionamiento diferenciador de SGC radica en el aspecto orgénico de sus
insumos, el servicio personalizado, y el positivo impacto social. Estos elementos son el punto
neuralgico de la inversion en el costo de ventas, y es por esto que se debe integrar en la

evaluacion (tabla 15).
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Gasto de ventas: en este rubro se encuentran todas las inversiones en marketing y
comunicacion de marca, propuestos para el posicionamiento y reconocimiento de marca, asi

como para la fidelizacion y retencion del cliente (tabla 17).

Una vez definidas las variables que evaluar, las aplicamos a la siguiente formula:

INGRESO POR VENTAS - (COSTO DE VENTAS + GASTO DE VENTA)
(COSTO DE VENTAS + GASTO DE VENTA)

MKTROI =

MKTROl = 27,501 - (18,238 +443) - 471%

(18,238 + 443)

En un andlisis de la proyeccion de inversion de marketing y costo de ventas, asi como del
resultado de esta en la evolucion de los ingresos, se puede obtener un MKT ROI positivo y con
un indicador saludable de 47B%.

4. Estados de ganancias y pérdidas
El objetivo del siguiente analisis es demostrar que la inversion propuesta en actividades de
marketing y CRM tiene los resultados esperados en el aumento de ventas y facturacion y que, a

su vez, trae de la mano resultados incrementales en la utilidad neta.

Tabla 20. Estado de ganancias y pérdidas

Ingresos 4,922 5.223 5.489 5.814 6.054
Costo de ventas 3.506 3.684 3.834 4,022 4.147
Utilidad bruta 1,416 1,539 1,655 1,792 1.906
Sea:tt;: administrativos + 832 869 909 | 950 994
Utilidad operativa 584 670 746 842 913
Gastos financieros 6 5 4 2 1
Utilidad antes de impuestos 579 665 743 839 912
Impuesto a la renta 174 200 223 252 273

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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5. Flujo de caja

El flujo de este proyecto estd determinado por los flujos operacionales y los financieros, los

cuales dan un resultado positivo.

Tabla 21. Flujo de caja

Flujo de caja -80 745 856 956 1.080 | 1.185
financiero

Fuente: Elaboracion propia, 2015

En el flujo de caja financiero se incluye la carga financiera de un préstamo de S/.80.000
destinado al financiamiento de equipo de cocina industrial, un vehiculo para transporte de

insumos y la renovacion de equipos de computo.

6. Indicadores

Costo de oportunidad del capital

Se utiliza el costo de oportunidad de capital para actualizar los flujos de caja, para el caso de la
evaluacion financiera del proyecto de inversion en marketing de SGC, se empleard la tasa de
18% recomendada por Eduardo Ehni, director ejecutivo del Corporate&InvestmentBanking.
Esta es la tasa utilizada para evaluar proyectos de entretenimiento como conciertos o eventos
deportivos.

Valor actual neto

En la evaluacion del proyecto, al traer los valores de flujo al valor presente, usando la tasa de
costo de oportunidad de capital referida, el resultado es el valor positivo de S/. 2.884,51; con
ello se concluye que el proyecto es factible y rentable al obtener un valor mayor a cero.

Tasa interna de retorno

El TIR resultante de la evaluacion de los flujos es de 945,69%, este es el porcentaje que SGC

obtendria por la inversion en el proyecto de marketing propuesto. Se considera que es rentable

puesto que es mayor al costo de oportunidad de capital mencionado anteriormente.
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Conclusiones y recomendaciones

El presente plan de marketing encontr6 que el macroentorno favorable en el que se inici6 y
desarroll6 SGC durante sus primeros cinco afios de trabajo, fue el principal motivo por el que
habia presentado crecimiento. El andlisis interno de la actual organizacion de SGC pudo
demostrar que se han desempefiado de manera ordenada, pero no orientada hacia un crecimiento
a largo plazo ni hacia el posicionamiento adecuado. El sondeo de mercado reflejo que los
clientes corporativos conocen sobre SGC y lo asocian a un servicio "caro" y "exclusivo". Por
medio de las encuestas también se pudo descubrir el gran interés de los clientes corporativos por

los productos organicos, lo cual es reflejo de la tendencia mundial sobre el cuidado de la salud.

Con el andlisis anterior, se propuso a SGC la estrategia de enfoque hacia el nicho corporativo
con preferencias organicas, objetivos basados en incremento en ventas y retencion de clientes,
todo con una propuesta de valor fundada en: insumos organicos, servicio personalizado y

socialmente responsable.
El plan de marketing propuesto viene a ser una hoja de ruta que, cumplido a cabalidad, generara

para SGC una base sélida en personas, procesos y marketing que les permita un crecimiento

sostenido por los proximos cinco afos.
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Anexo 1. Andlisis de los competidores

actores criticos para el éxito Peso [al P.Pond cal P.Pond [Cal IP.Pond Cal P.Pond
articipacion en el mercado 0.10] 3 0.30| 4 0.40 5 0.50] L 0.40|
‘ompetitividad de precios 0.10] 3 0.30| 4 0.40 2 0.20] 4 0.40|
osicion Financiera 0.10 1 0.10 A 0.40 E 0.40 4 0.40
alidad de Producto 0.30] 5 1.50] 3 0.90] 4 1.20 3 0.90]
ealtad del Cliente 0.40] 3| 1.20] 4 1.60] 4 1.60] 4 1.60|
1.00 3.40 3.70 3.90 3.70

Fuente: Elaboracion propia, basado en David (1997), Conceptos de administracion estratégica,
Quinta edicion. México: Prentice Hall Hispano Americano

Anexo 2. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Muy poco Escala Muy B
Fuerza de Porter Factores Peso atr;iclzi\'u ITEIEIRE iltl‘uct}\ o Valor
Economia de escala 15% [Pequefias 4 Grandes 0.6
Diferenciacion de servicio 15% |Escasa 5 |Importante 0.8
Barreras de entrada Idcntjﬂt.:ac.:ién de la mar.ca 2[_}% Baja S |Alta 1.[_)
Requerimientos de capital 15% |Bajos 3 Altos 0.5
Acceso a malerias primas 15% [Restringido 4 Amplio (.6
Efecto de la experiencia 20% |Sin importancia 5 |Muy importante 1.0
TOTAL 4.4

Fuente: Elaboracion propia, basado en Porter

Anexo 3. Rivalidad entre competidores

Muy poco Escala

Fuerza de Porter Factores Peso . _ Muy atractivo Valor
atractivo 1 2 3 4 5§ -
Concentracion y equilibrio entre competidores B2B | 20% |Importante 4 Bajo 0.8
Crecimiento de la industria 20% |Lento 5 |Rapido 1.0
Rivalidad entre Costo fijo de operacion 15% |Alio 4 Bajo 0.6
competidores Diferenciacion de servicio 20% |Genérico 5 |Personalizado 1.0
Diversidad de competidores B2C 10% |Alia 2 Baja 0.2
Intereses estratégicos corporativos B2B 15% |Altos 5 [Bajos 0.8
TOTAL 44

Fuente: Elaboracion propia, basado en Porter

Anexo 4. Poder de negociacion de proveedores

t l:: :;‘: :.IE Factores Peso \ul(:t: ‘I::::T 1 ZI“ l::l “4 Muy atractivo  Valor
Nimero de proveedores importantes 20% |Escasos 5 |Muchos 1.0
Disponibilidad de sustitutos para los servicios de los proveedores 15% |Baja 4 Alta 0.0
Poder de los Amenaza de los proveedores de integracién hacia adelante 15% |Altas 3 Bajas 0.5
proveedores Amenaza de la industria de integracion hacia atras 15% |Baja 3 Alla 0.5
Contribucion de los proveedores a la calidad en la mdustria 15% |Baja 5 [Alta 0.8
Costo total de mdustria contribuido por los proveedores 10% |Gran fraceion 3 Pequena fraccion 0.3
Importancia de la industria para los beneficios de los proveedores | 15% |Pequeiia 5 |Grande 0.8
TOTAL 4.3

Fuente: Elaboracion propia, basado en Porter
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Anexo 5. Poder de negociacion de los compradores

Fl:::: ;le Pt Peso ‘T]Illll;l]:::‘l:) 45 Muy atractivo  Valor
Nimero de compradores importantes 20%|Escasos 4] |Muchos 0.8

Disponibilidad de sustitutos para los productos de los compradores 20%/|Aka 41 |Baja 0.8

Poder de los [Costo de cambio de los compradores 15%|Bajo 1 Alto 0.2
compradores | Amenaza de bos compradores de infegracion hacia atrds 135%]| Alta 5 |Baja 0.8
Contribucion de los compradores a la calidad o el servicio de los productos de s compradores 15%)| Pequeiia 5 |Grande 0.8

Rentabilidad de los compradores 15%)| Baja 4] |Aka 0.6

TOTAL 39

Fuente: Elaboracion propia, basado en Porter

Anexo 6. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

ferra e Factores § May poco S Muy atractivo ~ Valor
Porter atractivo 1 2 3 4 3 :
Dispombilidad de sustitufos cereanos 40%|Escasa 5\ [mportante 20
Disponbiidad  |Costos de cambio del usuard 15%|Allos 4| [Baps 0.6
de sustitutos  |Rentabiidad v agresividad del productor sustiute 30%|Baja 5|Alta 1.5
Valor-precio del sustinio 13%|Bajo 2 Alto 03
TOTAL 44

Fuente: Elaboracion propia, basado en Porter
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Anexo 7.Guia de preguntas - investigacion cualitativa

Con

servi

10.

la presente entrevista buscamos indagar sobre aspectos relacionados con el rubro de
cios, especificamente para empresas que brindan el servicio de catering.

Desde su punto de vista y experiencia, cual es su opinion sobre el entorno macroecondémico
de las empresas de servicio de catering?

Qué esperas de una empresa de catering?

¢El Pert, con su reconocida gastronomia y saludable economia, han cambiado las
necesidades del cliente de servicio?

Dada la gran oferta, ;cuales piensa que seran los puntos diferenciales para las empresas de
servicios de catering?

¢Considera importante que las empresas tengan un enfoque social que vaya mas alla del
lucro? (cadena de proveedores artesanales).

¢Qué oportunidades y amenazas (barrera de entrada) piensa usted tendran las empresas de
catering en los proximos afios?

¢Como, opina usted, son las empresas que demandan el servicio de catering? ¢Qué
caracteristicas tienen?

¢Cuales piensa usted es el atractivo y las variables que buscan las empresas para contratar a
un catering?

(Qué opina de la oferta de valor “organico” lo considera caro?, ;como ve esta tendencia en
los préximos 5 afios?

¢Cuales son las empresas de catering que generalmente contrata? ¢ Cuales recuerda? ¢Por

qué?

Anexo 8. Expertos entrevistados — investigacién cualitativa

1.

2
3
4.
5
6

Luis Flores, barman 7. Glenn Wong, duefio de Premium Brands
Valeria Vidal, jefa de Operaciones de catering 8. Carla Penanno, consultora de marketing
Ursula Pedal, chef, postres a pedido. 9.  Alvaro Raffo, duefio de Charlotte
Andrés Baertl, chef de Tragaluz. 10. Andrea Sambra, duefia de catering
Jaime Pesaque, chef, duefio de Mayta 11. Rosana Mosco, jefa de cocina

Diego de la Puente, duefio de Osaka, Barrio, KO 12. Hamilton Danson, jefe de mozos
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Anexo 9. Insights — investigacion cualitativa

Aspectos

Insights encontrados

Evolucidn

Répido creciriento, crece la

Buscan lo innovador

Necesario comunicacidn con

Que espera el cliente

Que faciliten la vida del
cliente

que se sientan 100%
confiados

manterse informados e
involucrados

Necesidades del cliente

Bon mas demandantes

Estan evolucionando

Tanodesean lotipico y
comin

Muchos siguen regidos por el
presupuesto

Lo que viene rigiendo en la

La mayoria busca el precio

requerimientes distintos

Precio huy importante mayoria de casos adquirir o
mas bajo
no el serviclo
o notan no solo en la comida
Siempre buscan la mejor .
Calidad De la mano del precio . sino en la presentacién/
calidad pero a precio bajo - -
decoracidn, atenciin
. Les gusta que trabajen de la
. Cada cliente tiene gustos y gusta g )
Personalizacion Marca la diferencia Otorga el plus Mano cot sus requerimientos

y propuestas

Puntos diferenciales

Unico: que sea creativo y
personalizado

Calidad: comida rica, bien
presentada es sindnimo de
calidad

Precio: que sepan amoldarse
al presupuesto de cada
cliente, stendo rentables y sin
dejar de lado el buen servicio

Que ofrezcas todo {comida,
servicio, estructura, ete)

oportunidades/ amenazas

coincidencia Unanime en que
existen mas oportunidades
que arnenazas

Elmercado va a evolucionar

internet y redes sociales son
flecesarias, ya no basta con lo
clasico (referidos y boca a
boca)

si todas las tendencias macro
se mnantiensn entonces ya
depende de cada catering el
diferenciarse

Tipo de empresas

Mo existe una clasificacion
especifica

hay variedad de empresas que
lo piden

cada una tiene requerimientos
distintos y presupuestos
distintos

El catering debe amoldarse a
todas las necesidades

Muy fuerts las marcas

Tendencia a hacer mas

Asocian Schiaffino con alta

los beneficios a largo plazo
para la salud

Marca . marketing en redes sociales e |cocinag’ carofgourmet/calidad
conocidas antiguas
internet Juega a favor y en contra
Tendencia vista como cara
. Mayor coniciencia de
L para muches. Todavia no ven . .
Organico esta de moda consumidores por elegirlo

pero aun no lo suficiente

Enfoque Social

Importante para algunos

Otros consumidores no les
interesa: se rigen por el
presupuesto

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Anexo 10. Encuesta — investigacion cuantitativa
Encuesta

1. ¢Has contratado alguna vez un servicio de catering para un evento de la empresa donde labora?
a. Si

b. No

2. En general, ;con qué frecuencia utiliza este servicio al afio?
a. 1-5veces
b. 6-10 veces

c. Mas de 10 veces

3. ¢Para qué tipo de personas organiza su empresa un evento con catering?
a. Clientes Premium
b. Directores
c. Eventos internos (Navidad, aniversario, Dia de la Madre)
d. Otros (por favor especificar)

4. Engeneral, ;cual es la razén principal por la que utiliza el servicio de catering?

5. Engeneral, ;qué busca en un servicio de catering?
Precio

Calidad de los alimentos y servicio
Personalizacion/originalidad

Confianza

Puntualidad y cumplimiento

Otro (especifique)

mOo o0 T

6. Segun su necesidad, el catering se debe encargar de:
a. Alimentos/bebidas/servicio de mozos
b. Estructura (toldo, mesas, sillas)
c. Decoracion y tematica especial
d. Otro. (especifique)

7. ¢Cuanto es el presupuesto estimado que asigna su empresa para este tipo de eventos?
50-80 soles por invitado

80-110 soles por invitado

110-140 soles por invitado

140-180 soles por invitado

Pueden pagar méas de 180 soles por invitado segun el tipo de evento

PoooTe

8. ¢Con qué empresas de catering ha trabajado?
Parodi

Guiulfo

Meche Koechlin

Schiaffino

Ossio

Otros (especifique)

mo o0 T

9. ¢Cual es la razén por la que contraté dicho catering?
Calidad

Precio

Confianza

Personalizacion-originalidad

Puntualidad y cumplimiento

PoooTe
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10.

11.

12.

13.

¢Como conocio dicho catering?
a. Internet

b. Reuvistas especializadas

c. Referidos

d. Otros (especifique)

¢Conoce la empresa de catering Schiaffino Gastronémica Catering?

a. Si
b. No
¢Ha contratado alguna vez el servicio de Schiaffino Gastronémica Catering?
a. Si
b. No
A. Si lo utilizd, indique sus razones
Precio
Calidad

Diferenciacion/originalidad
Respaldo del nombre Schiaffino
Otro (especifique)

PoooTe

B. Si no lo utiliz6, indique sus razones

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Precio

Calidad
Diferenciacion/originalidad
Respaldo del nombre Schiaffino
Otro (especifique)

Poo0oTe

Si conoces Schiaffino Gastrondmica Catering ¢Qué opinas de sus servicios?

Por qué medio le resultaria cémodo, para usted y su empresa, ser contactados para ofrecerles el
servicio de catering?

a. Por correo electrénico

b. Llamada por teléfono

¢. Visita s su oficina

d. Otro. Especifique

¢Estaria de acuerdo en participar en este tipo de eventos?

a. Cena de prueba de menu De acuerdo En desacuerdo
b. Entrevista a profundidad De acuerdo En desacuerdo
c. Encuesta personalizada De acuerdo En desacuerdo

¢ Qué tan interesado se mostraria con una propuesta de ment 100% organico?
a. Muy interesado Interesado Neutro Regularmente interesado Sin interés alguno

¢ Qué tipo de reconocimiento por su preferencia en la contratacion de un servicio de catering desearia
recibir?

a. Unregalo en una fecha especial

b. Invitacion a un evento

¢. Un servicio adicional gratis en su proximo evento

d. Otro (especifique)

¢Por qué medio preferiria ser contactado para consultarle sobre la calidad del servicio de catering que
recibig?

a. Correo electrénico

b. Llamada por teléfono

c. Visita a su oficina

d. Otro (especifique)
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Anexo 11. Seleccion de la muestra - investigacion cuantitativa

43
60
62
58
36
37
73
34
59
9
32
56
74
35
22
42
72
60
15
40
54
13
47
8
15
34
17
49
52
2
17
45
1
71
19
71
34
75

75
62
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38

39
40

Comercial del Acero S.A.
Euroshop S.A.

Bayer S.A.

Unilever Andina Pert S.A.
Grupo Pana S.A.
Dercocenter S.A.C.
Limautos Automotriz del Perd S.A.C.
Ajeper S.A.

Scania del Perd S.A.
Alicorp S.AA.

General Motors Peru S.A.
Nestlé Marcas Pert S.A.C.
Autoespar S.A.

Peruana de Estaciones de Servicios S.A.C.

Komatsu-Mitsui Maquinarias Perd S.A.
Unimaqg S.A.

Celistics Pert S.A.C.

Euroshop S.A.

Maestro Pert S.A.

Sony Pert S.R.L.

Huawei del Perd S.A.C.

Sodimac Perd S.A.

Productos Avon S.A.

Rimac Seguros y Reaseguros
Maestro Pert S.A.

Ajeper S.A.

Samsung Electronics Per S.A.C.
Siemens S.A.C.

MC Autos del Perd S.A.
Telefonica Moviles S.A.

Samsung Electronics Per S.A.C.
Cia. Cervecera Ambev Peri S.A.C.
Petréleos del Per( Petropert S.A.
Andina de Radiodifusion S.A.C.
Automotores Gildemeister Pert S.A.
Andina de Radiodifusion S.A.C.
Ajeper S.A.

Colgate-Palmolive Perd S.A.

Colgate-Palmolive Perd S.A.
Bayer S.A.

45
6
48
33
79
51
16
46
46
62
47
4
26
11
18
14
31
57
78
75
11
58
73
29
79
1
25
57
17
1
59
79
30
59
36
23
22
6

36
33

41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
7
78

79
80

Ambev Perd S.A.C.

Ferreyros S.A. Ex-Motorindustria S.A.
Corporacion Misti S.A.

Euro Motors S.A.

Abbott Laboratorios S.A.

Brightstar Pert S.R.L.

Quimica Suiza S.A.

Hewlett - Packard Per( S.R.L.
Hewlett - Packard Per( S.R.L.

Bayer S.A.

Productos Avon S.A.

América Movil Perd S.A.C.

Mitsui Automotriz S.A.

Corporacion Lindley S.A.

Profuturo AFP

Unidn Andina de Cementos S.AA.
Empresa Editora EI Comercio S.A.
Trading Fashion Line S.A.

Philips Peruana S.A.
Colgate-Palmolive Pert S.A.
Corporacion Lindley S.A.

Unilever Andina Pert S.A.

Limautos Automotriz del Perdi S.A.C.
Nextel del Perii S.A.

Abbott Laboratorios S.A.
Corporacion Lindley S.A.

Unique S.A.

Trading Fashion Line S.A.

Samsung Electronics Per( S.A.C.
Petroleos del Perd Petropert S.A.
Scania del Perd S.A.

Abbott Laboratorios S.A.

Derco Perd S.A.

Scania del Pert S.A.

Grupo Pana S.A.

Procter& Gamble Per( S.R.L.
Komatsu-Mitsui Maquinarias Perd S.A.
Ferreyros S.A. Ex-Motorindustria S.A.

Grupo Pana S.A.
Euro Motors S.A.

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Anexo 12Resultados — investigacion cuantitativa

Pregunta 1 Pregunta 2
Ha contratado alguna vez un servicio de En general, ;con qué frecuencia utiliza este
Catering para un evento de la empresa servicio al afio?

donde Iabog?/f{) 5.7%8.6%
(]

Osi MNo 1-5 veces
6-10 veces
g 10

Pregunta 3 Pregunta 4

¢Para qué tipo de personas organiza su

it TGO

%

Clientes Premium
Directores

SEWiCiOCapacilaciones Evento
Ca“dad Prveaioes EmpresaTema

especificar)

1.4%
Pregunta 5 Pregunta 6
En general, ;qué busca en un servicio de Segun su necesidad, el catering se debe
catering? encargar de:

O
2

% 120.0%
% 100.0%
i 80.0%
i 60.0%
} 40.0%
0.0% . ;
R R

ica e

Alimentos/bebidas/serv
Estructura (toldo, mesa
decoracion y temati



Pregunta 7

¢Cuanto es el presupuesto estimado que
maneja su empresa para este '50 de

- oles por
eventosf32.9 invitado

% % 80-110 Soles por
invitado
110-140 Soles por
invitado
D140-180 Soles por
invitado
Pueden pagar mas
.de 180 Soles por
invitado segun el
evento.

14.3
%

Pregunta 9
Cual es la razén por la que

reconoce/contraté dicho catering?
7.9%4.8%

Personalizacion-

Originalida
Pun ',"=”’L=" Y

Pregunta 11

¢ Conoce la empresa de catering Schiaffino
Gastronémica Catering?

Pregunta 13-A

Si lo utilizo, Indique sus razones

.

50.0%

Precio Calidad Diferenciacion- Respaldo del

Originalidad nombre Schiaffino

45.0%

40.0%

35.0%

30.0%

25.0%

20.0%

15.0%

10.0%

E m

0.0% - T T T

Pregunta 8

Con qué empresas de catering ha trabajado
ylo cuales conoce?

80.0%

70.0%—

60.0%—

50.0%—

40.0%-
30.0%-
20.0%
10.0%

0.0% -
Parodi Giulfo Meche Schiaffino Ossio
Koechlin

Pregunta 10

Coémo conocio ese Catering?

4.9%3.3%

91.8
%

Pregunta 12

Ha contratado alguna vez el servicio de
Schiaffino Gastronémica catering?
17.2

%o
. B

Pregunta 13-B

Si no lo utilizé, Indique sus razones

50.0%

45.0%

40.0%

35.0%

30.0%

25.0%

20.0%

15.0% 1

10.0%

5.0%

0.0% T T T

Precio Calidad Diferenciacion- Respaldo del
Originalidad  nombre Schiaffino
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Pregunta 15

Por qué medio le resultaria comodo para usted
y su empresa, ser contactados para ofrecerles
L oo

80.0%

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0% -
0.0% - T

Por Correo Electrénico  Una llamada por Una visita a sus
teléfann oficinas

Pregunta 17

¢Qué tan interesado se mostraria con una
propuesta de menu 100% organico?

70

60
50
40
30
20
10
0

Menu Orgnanico  Cena de prueba de
menu

Regularmente
interesado
Sin interés
alguno

Pregunta 19

Pregunta 16

éEstaria usted de acuerdo en participar de
este tipo de eventos?

En
Desacuerdo
De acuerdo

Cena de prueba Entrevista a Encuesta
de menu profundidad personalizada
Pregunta 18

¢Porqué medio preferiria ser contactado para
consultarle sobre la calidad del servicio de

0.0% e
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
10.0%
0%

Correo Llamada por Visita a su oficina

Fuente: Elaboracion propia, 2015

¢ Qué tipo de reconocimiento por su
preferencia en la contratacion de un servicio
70.0%- de catering, desearia recibir?

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%
0.0% - T

Un ragalo en una fecha sspacial

Invitacitn 2 un avento Un senvicio adicions! grats an su proxima

vento (decoracién, bocaditos, brindis, =ic)
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Anexo 13.Hallazgos de la investigacion concluyente

e FEI 80% de los encuestados han contratado alguna vez un servicio de catering para la
empresa en la que labora.

e EI85,71% de los encuestados afirman contratar el servicio de un catering en un rango de 1 a
5 veces al afio.

e Un porcentaje mayor de los encuestados coinciden en contratar los servicios de un catering
para eventos con clientes Premium (47,83%) y para eventos internos como Navidad,
aniversario, cierre de afio (40,58%).

e Para la mayoria de encuestados tres factores son claves cuando se contrata un catering:
calidad (90,41%), puntualidad y cumplimiento (54,79%) y precio (52,05%).

e El factor personalizacion muestra un porcentaje de 20,55% de importancia.

e Los resultados reflejan que el 100% de encuestados estan de acuerdo que un catering brinde
el servicio de alimentos, bebidas y servicio de mozos.

e Podemos apreciar que aproximadamente el 53% de la empresas contratantes esta dispuesta a
invertir mas de S/.80 por invitado, lo cual es un monto significativo por persona. Es decir,
este 53% de las empresas encuestadas esta dispuesta a invertir por un servicio Premium con
el fin de generar un impacto en sus invitados.

e La empresas con mayor de recordacién asistida de marca es la de Lucha Parodi (73%) y la
de Marisa Guiulfo (58%); ambas brindad un servicio de alta calidad y con un precio acorde.
Esto indica que los consumidores tendrian a estas empresas como su primera opcién para
contratar por un servicio de alta gama

e Por el contrario, Schiaffino Gastronémica Catering aparece con lo recordacion mas baja
(25%) frente a sus competidores, lo cual le resta ventaja competitiva y genera una amplia
area de oportunidad.

e EI 49% de contratantes afirm6 que la razon para la seleccién de la empresa de catering es
basicamente la calidad de servicio que ofrece y la confianza hacia los resultados (30%); lo
gue quiere decir, que a estos comprador les importa mucho el posicionamiento de su marca
de cara a sus consumidores y estan dispuestos a invertir lo necesario para lograr este
objetivo.

e La forma principal de conocimiento de marca es a traves de referidos (92%); es decir,
conocidos que ya hayas usado los servicios y que hayan resultado tan a gusto como para
recomendarlo. Vemos que el boca a boca es sumamente importante en esta categoria, por lo
que lo que la actividad principal para una empresa en esta categoria es brindar un servicio de

calidad y luego generar herramientas para que el boca a boca se potencie y esparza.
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Podemos apreciar que hay una gran diferencia entre las empresas compradoras que conocen
a SGC (44%) y las que finalmente la han contratado (17%); esto quiere decir que SGC si ha
tenido eficiencias en dar a conocer su marca, pero no ha logrado colocar el servicio
eficientemente, no ha sido convincente a la hora de cerrar el circulo de venta.

La principal razon por la que los clientes corporativos no contrataron a Schiaffino fue por el
elevado precio que excedia su presupuesto. Los clientes que nunca lo han contratado han
“escuchado que es original” refiriéndose a sus diferentes ofertas de menu.

Al 71% de los clientes corporativos le resultaria mas comodo ser contactado para ofrecer el
servicio de catering por correo electrénico y luego recibiendo una visita a sus oficinas.

En cuanto a las actividades organizadas por un catering para recabar informacion, los
clientes corporativos estarian mas de acuerdo en la invitacion a una cena de prueba de menu
(93,85%) y realizando una encuesta personalizada. En lo que el cliente no estaria de acuerdo
en participar es en la entrevista a profundidad.

Los consumidores corporativos se muestran interesados en propuestas 100% organicas en
un 35%; interés neutro en un 22%, pero mucho menor la cantidad de clientes sin interés
alguno por dicha propuesta 3%.

El 61,7% de los clientes prefieren recibir un servicio adicional gratis en su préximo evento
(decoracion, bocaditos, brindis, etc.) lo cual puede servir para desarrollar planes para
generar frecuencia de compra.

El medio por el que le gustaria ser contacto al cliente corporativo para consultar sobre la
calidad del servicio es el de correo electrénico, mostrando una aprobacién del 79,69%,

seguido por la llamada por teléfono.
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Anexo 14. Matriz de segmentaciéon de clientes

Cantidad de Eventos al Afio
1 2-4 5-+
g
n 0-100 C
[=]
-
S
z £
° S 100 -400 B
-
=
[1+]
B
E 400 - + A
Q

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Anexo 15.Mantra de marca

VALORES /
PERSONALIDAD /
CARACTER:

Confiable Moderno

Creativo

JUSTIFICADORES:

Puntual

PUNTOS DE

PARIDAD: -
Altos Servicio

Estandares de Integrado
Ejecucion

Puntualidad
Calidad de . Prestigio
servicio MANTRA:
Servicio Precio
per i con
insumos organicos
v vocacién social

Productos Orientacién

Orgénicos Social

Responsable

Proveedores
con
experiencia

Cercano

Capacitacién
continda para
los empleados

Artes limpios

Nombre
Schiaffino

Seleccién
minuciosa de
proveedores

Sistema
Integrado

PUNTOS DE
DIFERENCIA:

Colores
Ecoldgicos

Logetipo

PROPIEDADES DE
EJECUCION /
IDENTIDAD
VISUAL:

Fuente: Kotler (2012) Direccién de Marketing

Anexo 16.Matriz marca-producto

Productos

Full Day

Ivarcas o - .
Schiaffino Gastronomica Catering

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Anexo 17.Entonacion del mensaje de comunicacion

Contenido Modo Forma
Informativo  v|Reflexivo Expositivas
Argumental Impersonal Racionadas
Testimonial Coloquial \/sugerentes v

Humoristica Demostrativas \/
Coercitivas

Fuente: Elaboracidn propia, 2015

Anexo 18.Acciones del plan de promocion

Comunicacién Publicidad Promocion Publicitdad Materiales Diseiio
personal de ventas y RR. PP. instructivos corporativo

*Ventas y *Internet *Regalos +Notas de *Paginas * Firma
Atencion prensa y de empresarial
al cliente entrevistas Internet * Vehiculos

*Boca en +Eventos *Papeleria
boca especiales « Uniformes
(otros
clientes)

Fuente: Lovelock (2009)

Anexo 19.Estructura orientada a la satisfaccién del cliente

CLIENTE

JEFE DE JEFE DE JEFE DE

OPERACIONES MARKETING ADMINISTRACION

|

suUB RENCIA DE
OPERACIONES

GERENCIA GENERAL

Fuente: Elaboracién propia. Basado en LOVELOCK (2009):
Marketing de Servicios

Anexo 20.Proceso de la prestacion de servicio de SGC

+ Asesoria antes delevento L
" Soporte durante elevenio T

' Comunicacion Post evenio
Fuente: Elaboracion propia, 2015



Anexo 21. Concepto de los obsequios a entregar al cliente

Brindarles a los clientes de SGC obsequios Unicos originales y organicos es parte fundamental
de la labor del catering, para poder estar correlacionados con la propuesta de valor que se ofrece
en los eventos que realizan. Una tabla de quesos peruanos artesanales, mermelada de grosellas
organica y una tabla de madera amazénica todo envuelto de forma original pensando en el
medioambiente, que una empresa regala a sus clientes por Navidad se convierte en un detalle

sumamente especial y Unico. Es necesario mostrar la diferenciacién que caracteriza a SGC.

SCHIAFFINO*
GASTRONOMICA

CATERING

Anexo 22. Propuesta del disefio de pagina web para SGC

SGhiaﬂi"‘? Gastronémica Buscarecetao palabra B
Catering
QUIENES SOMOS RECETAS TRABAIO CON NUESTRACHACRA EVENTOS

COMUNIDADES
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Anexo 23. Pautas de atencion telefonica y mails al cliente

Llamadas por teléfono preproduccion de evento.

El tono debe ser cordial sin llegar a ser demasiado formal, debe otorgar comodidad al cliente
para que pueda conversar abiertamente y expresar todos sus deseos e inquietudes. El cliente
debe estar involucrado en el proceso de produccion de forma constante y la interactividad es
esencial. Las llamadas son mas personales que los mails ya que reflejan el tono que el cliente

tiene. Esto ayuda en el proceso de produccion a organizar y coordinar mejor los eventos.

Mails

El estilo debe ser congruente con las llamadas en cuanto al tono. Schiaffino Gastronémica
Catering se aproxima a un cliente potencial de manera nica, no se tiene un mail tipo para todos
los clientes potenciales, pues cada cliente es distinto. La entonacion debe ser cordial sin llegar a
ser demasiado formal. La idea central, tanto en las llamadas como en los mails, es darle la
confianza necesaria al cliente para que esté interesado en entrar a la pagina web, Facebook o
responder, en todo caso, el mail para continuar con la bldsqueda de informacion que acerque a

SGC a brindarle sus servicios.
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Anexo 24.Perfiles de puestos de Schiaffino Gastronémica Catering

Gerente general

Educacion: Administracion de Empresas, Economia, Administracion Hotelera, Ingenieria
Industrial.

Experiencia: cinco afos en el rubro de servicio hotelero o gastrondémico, administrando
alimentos, bebidas y servicios; experiencia en manejo de presupuestos, cotizaciones y control
interno.

Salario mensual: S/. 14.000 — 16.000

Subgerente de Operaciones

Educacién: Administracién de Empresas, Economia, Administracion Hotelera, Ingenieria
Industrial.

Experiencia: cinco afios en el rubro de servicio hotelero o gastronémico en manejo de cocina,
administracion de alimentos, bebidas y servicios; conocimiento del proceso de abastecimiento,
experiencia en manejo de presupuestos, cotizaciones y control interno.

Salario mensual: S/. 8.000 — 10.000

Jefe de Administracién

Educacion: Administracion de Empresas, Economia, Administracion Hotelera, Ingenieria
Industrial.

Experiencia: dos afios en el rubro de servicio hotelero o gastronémico, administracion de
personal; conocimiento del proceso de abastecimiento, experiencia en manejo de presupuestos,
cotizaciones y control interno.

Salario mensual: S/. 5.000 — 7.000

Jefe de Ventas y Marketing

Educacién: Administracién de Empresas, Economia, Administracion Hotelera, Ingenieria
Industrial.

Experiencia: dos afios en el rubro de servicios de contacto directo con el consumidor, disefio de
estrategia de captacion de administracion de personal, Implementar la estrategia de CRM y
retroalimentacion con los clientes.

Salario mensual: S/. 5.000 — 7.000.
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Jefe de Operaciones

Educacion: Administracion de Empresas, Economia, Administracion Hotelera, Ingenieria

Industrial.

Experiencia: tres afios en el rubro de servicio hotelero o gastronémico en manejo de cocina,

administracion de alimentos, bebidas y servicios; conocimiento del proceso de abastecimiento,

experiencia en manejo de presupuestos, cotizaciones y control interno.

Salario mensual: S/. 5.000 — 7.000.

Anexo 25. Propuesta de encuesta postservicio

Estimado cliente, le rogamos nos dedique 5 minutos de su tiempo para completar esta encuesta,

ya que la informacion que nos proporciona es sumamente valiosa para continuar mejorando y

poder brindarle el mejor servicio.

¢Qué opina de nuestro servicio, tomando en cuenta los siguientes aspectos?

Excelente

Bueno

Regular

Deficiente

Puntualidad

Calidad de la comida

Atencion de los mozos

Presentacion de la comida

1
2
3
4
5

Dedicacion en atender sus necesidades

6

Opinién general

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Anexo 26. Ficha de informacion del cliente

FICHA DE INFORMACION DEL CLIENTE

Nombre

Apellido

Empresa

Rubro de la empresa

Cargo en la empresa

Correo electrénico

Teléfono

Direccion

Requerimiento Buffet Cocktail
Especificaciones

Full Day

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Anexo 27.Guion de servicio

SCHIAFFINO*

GASTRONOMICA

CATERING

Guion de Servicio

Fecha

Nombre del evento
Tamafio del evento
Cantidad de invitados

Tematica y ambiente

a A W N B

Cantidad de mozos

El evento

Pequefio () Mediano

() Grande

(

)

Comida empacada

Menaje empacado

Bebidas listas

Transportista contratado

Carga de los insumos al transporte
Llegada del personal

Llegada de personal e insumos

Instalacién de la cocina

© 00 N o O B~ W N P

Instalacién de la barra

=
o

Vestimenta de los mozos

Antes del evento

Comentarios

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

~— ~— ~— ~— ~— ~— ~— ~—

1 Inicio a la hora pactada

2 Reuvision del flujo de bocaditos y
bebidas

3 Revision de la atencion de los

mozos

En el evento

( )

Comentarios

Menaje embalado
Transporte para retirar menaje
Salida

A W N e

Inventario de menaje

Después del evento

Comentarios

(
(
(
(

~ ~— ~— ~—

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Erick Freundt Suarez

Nacié en Lima, el 16 de febrero de 1978. Administrador de empresas por la Universidad de
Lima. Egresado de la Maestria en Direccion de Marketing y Gestion Comercial de la
Universidad del Pacifico. Actualmente se desempefia como Project Manager de la British
American Tobacco Peru, con responsabilidad de las operaciones internacionales para Ecuador y

Bolivia.
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