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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo consiste en el desarrollo de un plan de marketing para el emprendimiento familiar
de un restaurante a puertas cerradas, llamado Mary Mary.

La empresa se caracteriza y distingue de los demads del rubro de la gastronomia, como un negocio
en donde la venta de menus se hace por medio de reservas, y se ofrece la oportunidad en la produccién de
eventos especiales a pedido de los clientes. Las reservas requieren una cantidad minima de personas por
grupo, quienes asisten a las dependencias del negocio, donde son atendidos de manera privada y exclusiva del
publico en general,

Los menus vendidos corresponden a una serie de comidas para el dia, iguales para todos, por lo que
se invita a los asistentes a permanecer y desenvolverse en las dependencias del negocio, a la vez que se
ofrece una serie de servicios y actividades complementarias, tales como uso de piscina, juegos como taca-taca
y mesa de ping pong, juegos de mesa, musica, entre otros. Cabe destacar que Mary Mary no destina sus
espacios al arriendo del lugar para particulares, sino que solo se puede optar a estos servicios extra en el
momento en que los clientes compran un ment; el giro del negocio es la produccién y servicio de comida, y
no el arriendo de espacios.

Con el fin de entender la posicion en la cual se encontraba la empresa, es que se utilizaron dos
herramientas de estudio, siendo para el macroentorno el andlisis PEST y para el micro entorno el modelo de
las cinco fuerza de Porter.

Los resultados obtenidos del andlisis PEST, presentan oportunidades en lo que respecta a la creacion
de emprendimientos familiares, con la facilidad de establecer el negocio en el mismo hogar, a través de la
ley de microempresa familiar; el orgullo creciente en la cocina chilena en el uso de insumos; el aumento del
gasto en salidas de comer a mayor nivel de quintil; las amenazas para los negocios del drea gastronémica
como la La Ley de Tolerancia Cero, que para el negocio significa un desafio, siendo que los clientes y la
gente en general llega a Olmué desde otras comunas; y las regulaciones, y normas de parte del SEREMI que
son requeridas para la manipulacién de alimentos.

En el modelo de las cinco fuerzas de Porter, debido a la falta de datos que respalden los estudios, es que
se realizaron entrevistas a siete emprendedores con negocios instalados en la zona de Olmué, incluyendo al
duefio del emprendimiento trabajado, respecto a su percepcion y opinién de los distintos factores considerados
en cada fuerza. En términos generales, los resultados arrojaron un atractivo medio de la industria, siendo la
amenaza de los sustitutos y la rivalidad entre los competidores las de mayor incidencia, debido principalmente
a la proliferacién de negocios en Olmué en la dltima década, con una variedad de producto y cercania entre
negocios, una facilidad cambio del cliente debido a que no existen costos involucrados (excepto en casos
donde desarrolle un lazo especial con el negocio), y por dltimo el nivel de compromiso de los duefios, ya que
mds que solo un duefio, ellos son un trabajador mds, algunos de ellos trabajan en las operaciones, tales como
la cocina, y/o en cajas.

Para el andlisis interno de la empresa, se utilizé el modelo de la cadena de valor de Porter, siendo el
principal resultado aqui la ventaja competitiva de la empresa, la cual se caracteriza por dos puntos: el primero
respecto a la comida en cuanto a calidad y disminucién de tiempos de espera, y el segundo respecto a la
atencion, siendo esta privada y exclusiva para los clientes, y contando con servicios extra que generan valor
como entretencién para el cliente.

De acuerdo a lo anterior, y en conjunto con la confeecion de un liezo del modelo de negocios Canvas,
es que se propuso un producto, que es el mend en si basado en la calidad sin dsecuidar la cantidad en las
porciones o la produccion de eventos con preparacion de alimentos y bebestibles; y enfocado en un nivel
de clientela de nivel socioeconémico medio o alto, que disfrute de un tipo de servicio caracterizado por la
privacidad y exclusividad que ofrece su negocio, con atencién propia de los duefios, y ambiente célido y de
cercania.

El mercado potencial elegido en base a una segmentacién que separd a los clientes por necesidades:
el primero de ellos por medio de compra de ment por el dia, y el segundo por produccion de evento especial.
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Ambos segmentos compartes caracteristicas, segtin 3 niveles: geografico: dentro de la cercanias de Olmué;
segmento de edad: mayores a 25 afios; y segmento socioecondmico: medio o superior, para lo cual se
consideraron resultados de estudios realizados por Adimark, tomando como referencia a los grupos ABCI1 y
C2. El total del merado alcanza una cifra de 1.067.050 personas repartidas entre Valparaiso y Santiago, lo
que para el negocio representa una cantidad muy amplia en su capacidad, considerando que las proyecciones
de clientes a cubrir son menores al 0,01 % del total.

Las estrategias escogidas, se basan en enfoque a solo los dos segmentos de mercado elegidos, siempre
optando por la diferenciacion, con propuestas a extension en el futuro, en las cuales se busque reforzar las
actividades de la actividad principal, por medio de otras similares y relacionadas; y por dltimo estrategias
de seguidor, debido al tamafio mas amplio de la competencia, en comparacién nuevamente a la capacidad
limitada del negocio.

En lo que respecta al desarrollo propiamente tal del plan de marketing, se proyectaron objetivos de
ventas que apunten a una cantidad minima de tres eventos por semana, de los cuales, al menos un 10 % de
estos correspondan a produccién de eventos especiales, y aspirando a una proyeccién al aumento del de
clientes cubierto anualmente de un 5 %.

Dado todo lo anterior, se realizaron propuestas derivadas del marketing mix, que apunten principal-
mente a la promocién del negocio por medio de gastos dedicados a publicidad y marketing para la captacién
de publico durante todos los afios a través de actividades como impresiones y entrega de tarjetas, de afiches,
creacion de convenios con clientes, busqueda directa de clientes a lugares claves como municipalidades
y empresa, utilizacién de agente intermediario para captacion, creacién y promocion de paginas en redes
sociales, y el desarrollo de la imagen o marca del negocio, proponiendo que mis que una venta de menu o
evento, es una experiencia para la gente.

El resultado es el prondstico de tres escenarios posibles, en donde el caso neutral considera una
cantidad total de personas atendidas de 4.200 el primer afio, repartidas entre los dos segmentos con un total
de 3700 para la venta de mendus, y 500 para el segmento de produccién de eventos, dando un valor un total de
$57.400.000 en ingresos para el primer ano, donde se espera que anualmente el nimero de clientes aumente
en un 5 % constante, para ambos segmentos.

Para el resto de escenarios se consideraron como variables el nimero de personas el primer mes, la
proyeccion de crecimiento de clientes anual, y la cantidad en ventas que se puede realizar por desarrollo
de evento, siendo el resultado de la proyeccidn de flujo tanto en el caso optimista como en el neutral, muy
favorable en cuanto a rentabilidad y atractivo como proyecto, generando como valores para el escenario
neutral un VAN de $8.842.733, una TIR de 49,79 % y el periodo de “payback” en el afio 2.

g9
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ABSTRACT

According to a study carried out by Castro, F., in which 67,310 companies created in 1996 were
followed up, 25 % of said companies disappeared in the first year, 17 % in the second year, 13 % in the third
year, and 11 % in the forth year. The possible reasons for the closure of a company might be: financial turmoil,
lack of awareness regarding the customers’ needs and definition of abilities and limitations, the wrong choice
of associates or the expectation of immediate success.

The present study is about a small family-owned business in the field of gastronomy. Said study used
several strategic marketing tools and tactics to guide the decision-making. The tools used for the context
analysis were the PEST analysis and Porter’s five forces model; for the internal analysis were used the Porter’s
value chain model and the making of a SWOT matrix, in which a series of general strategies for the business
was defined.

In addition, competitive strengths were detected and defined, and a strategic plan was developed, in
which decisive factors for the business were defined, such as: mission, vision, organizational values, strategic
objectives, plus the making of a business model through the Business Model Canvas.

Finally, a marketing plan was developed, in which a target market was chosen. The objectives of the
plan were defined, strategies were selected, proposals for an action plan were made, and cash flow ratios were
developed in three scenarios: neutral, optimistic, and pessimistic.

The result is an expected NVP of $8,842,733, with an investment of $13,213,125. Consequently, the
viability of the development of the marketing plan’s proposals is confirmed in estimate terms.
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CAPITULO 1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1 Problema de Investigacion

A la fecha, don Osvaldo Cajales y familia se encuentran desarrollando lo que es su propio emprendi-
miento familiar en la comuna de Olmué, Valparaiso, para lo cual se planteé la idea de abrir un restaurante a
puertas cerradas: un tipo de negocio que se enfoca en la atencidn al puiblico con reserva, y que en la mayoria
de los casos utiliza la misma localizacién del hogar.

La razén por la que eligié Olmué se debe, en primera instancia, a que su hogar se ubica en dicha
comuna, y segundo, a que Don Osvaldo se mantiene bajo la idea de que las condiciones estdn dadas para este
tipo de negocios (refiriéndose al sector gastrondmico en general), debido a que la comuna a nivel cultural, y
popular es considerada como un lugar de gran atractivo turistico, donde ocurre en diversas fechas grandes
migraciones estacionales de personas a la zona.

Olmué ya ha sido nombrado con anterioridad capital del turismo a nivel de provincia del Marga-Marga
(contando incluso con su propia Oficina Provincial del Turismo), y es reconocida a la fecha como la Capital
Folclérica de Chile. Algunos hechos que avalan estos argumentos son las diversas festividades que se celebran
a lo largo del afio, siendo la més grande e importante de todas la conmemoracion del Festival del Huaso de
Olmué. Otras celebraciones incluyen las fiestas del 18 de septiembre, donde cuentan con su propio desfile de
huasos; el culto al Nifio Dios de las Palmas, y otro pequeias festividades caracteristicas de la zona, en fechas
de navidad, afio nuevo, y variados feriados.

La comuna cuenta con una gran gama de eleccién en lo que respecta a lugares para visitar, siendo uno
de los lugares mds importantes y emblematicos de la zona, el Parque Nacional La Campana, reconocido como
Reserva Mundial de la Biosfera, y administrado por la Corporacién Nacional Forestal, CONAF; en materia
gastrondmica, existen varias opciones en el rubro, ejemplo de estos son: No Me Olvides, El Rustico, Selva
Negra, Parador de Betty, La Bota de Olmué, Rucamanqui, entre otros; cada uno con sus motivos, opciones, y
enfoques distintos.

Don Osvaldo al igual que otras personas, se encuentran en un escenario de alta competencia, en donde
cada negocio inmerso en la gastronomia, posee su propia experiencia y trayectoria, no centrado solamente en
la ubicacién o distancia respecto al centro de Olmué, sino mas bien en distintos factores tales como servicio,
atencion, variedad y calidad de comidas, espacios extras, etc. A pesar de esto don Osvaldo no siente que
aquello sea una gran amenaza; dice que su oferta es distinta a la del resto, por una parte, por el concepto de
restaurante a puertas cerradas, que se escapa de los tradicionales restaurantes, y porque mds alld de ofrecer un
servicio de comida ofrece un drea de privacidad y exclusividad para quienes sean sus clientes. “Cada familia
podra tener la posibilidad de tener su espacio donde sentirse cdémodo, a diferencia de otros lugares en donde a
veces tienen que comer juntos en un espacio muy reducido, y sin poder por ejemplo reirse o hablar en voz
alta con la familia y amigos” (O. Cajales, comunicacién personal, 1 de noviembre de 2015).

El negocio, bautizado como Mary Mary, se encuentra actualmente en una fase de remodelacion de
espacios, pero abierto a reservas, y trabajando con baja capacidad. Mientras tanto, sus encargados confian
en las promesas, propuestas, y experiencia de don Osvaldo en el area, quien en su historial de trabajo se
ha desempefiado en areas como: casinos, produccién de eventos, jefe de cocina, y a la fecha, ingeniero de
alimentos en el rubro de los retails; ademds, maneja conceptos mds formales relacionados con calidad, higiene
y salubridad, organizacion, y gestion, debido a su trayectoria en puestos de jefatura y gerencia.

Cuando se trata del emprendimiento antes mencionado, su duefio desconoce algunas areas que podrian

]
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CAPITULO 1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

tener repercusion desde el momento en que la empresa esté completamente remodelada, y a plena capacidad
de operacioén, para lo cual se ha planteado inquietudes tales como: cudles son los pros y contras de un
restaurant a puertas cerradas, a qué tipo de publico enfocarse, saber si son adecuados los precios, a través de
qué canales posicionarse, y lo mds importante, cdmo hacer que su clientela perciba las promesas, y que estas
queden plasmadas. Todo lo anterior, se buscara responder con la utilizacién de herramientas derivadas del
area de marketing, a la vez que se propondra algunas recomendaciones, y planes de accién relacionadas con
el emprendimiento.

g9
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CAPITULO 2. OBJETIVOS

2

2.1.

Objetivos

Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing para la empresa “Mary Mary” dentro del sector gastronémico

en Olmué, mediante herramientas de marketing estratégico y tictico, con el fin de guiar hacia la toma de
decisiones dentro del corto, mediano y largo plazo.

2.2,

Objetivos Especificos

Estudiar y analizar la empresa tanto como organizacién operativa, como de la industria en la cual se
encuentra inmersa.

Estudiar y analizar el segmento industrial para detectar oportunidades existentes.
Estudiar la empresa para detectar las ventajas competitivas.

Desarrollar un plan estratégico para la Empresa, definiendo la filosofia corporativa y modelo de
negocios de la empresa.

Detectar ventajas competitivas de la Empresa que puedan favorecerla por sobre la competencia.

Proponer planes de accién operativos con el fin de implementar el plan de marketing.
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CAPITULO 2. OBJETIVOS 2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
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CAPITULO 3. ANTECEDENTES

3 Antecedentes

3.1. Empresas y Emprendimientos

La gran mayoria de las empresas nacen con un propdsito fundamental: vender bienes y/o servicios. En
este sentido, han tenido que evolucionar desde el producir un producto, o servicio estandar, apostando todas sus
fichas a que existird algin cliente en algiin mercado con alguna necesidad que pueda ser satisfecha por estos,
hasta sistemas, y procesos mas complejos, donde se busca resolver una necesidad ya conocida y estudiada
previamente, ofreciendo un producto o servicio mds especifico, de acuerdo a dicha necesidad.

Paralela a esta evolucion de necesidades, se ha generado una creciente iniciativa por parte de las
personas a la creacidn de sus propias empresas; estas optan por tomar el riesgo de entrar al mercado general
de bienes y servicios como oferentes, y a enfrentar a la demanda en base a sus propias creencias, experiencias,
y recursos.

3.2. Empresas en Chile

No muy lejano a lo antes mencionado, se encuentra Chile, pais en el que segiin datos historicos ha
visto aumentado su nimero de empresas (ver Figura 3.1) desde el afio 2005 con 863.104 empresas hasta
alcanzar la cantidad de 1.045.046 en el afio 2014 segtn el sitio del SII.

Cabe destacar, que dentro de informacién contenida en el SII se menciona que para que un contribu-
yente sea caracterizado como empresa debe cumplir con los siguientes requisitos:

= Es identificado como contribuyente de 1a Categoria.
= Presenta declaracion jurada 1887.

= Presenta declaracion jurada 1827.

= Es declarante vigente de IVA.

Segtn las estadisticas, las ganas de emprender, y el abrir un negocio existen, pero no es lo suficiente
en un entorno de alta competencia, de hecho, como se cita en otras palabras:

Cuando se desea tener un negocio propio y comienza siendo como una pequefia empresa familiar
o lo que se conoce como una PYME, las personas se llenan de ilusion, ganas, inversiéon y mucho trabajo.
Claramente también se desea alcanzar el éxito y se colocan unos objetivos que son los que se deben cumplir,
en lo que menos se piensa es en el fracaso que se pueda llegar a tener o que en pocos meses se va a cerrar la
empresa (“Cémo evitar el fracaso de una Pyme”, 2015).

Por lo mismo el éxito no estd asegurado; en un 4mbito mds cuantitativos, los resultados obtenidos en
estudios realizados a emprendimientos son criticos, asi, por ejemplo en Espafa, para Garcia Ordéiiez, de
la Universidad de Cadiz, el 80 % de las empresas quiebran en los primeros cinco afos. Cifras confirmadas
por “Emprendedor XXI”, de La Caixa, donde las estadisticas nos hablan de una elevada mortalidad en las
empresas de nueva creacion: segtin datos de 2003, mas del 70 % de los negocios no llegan a los cuatro afios

]
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CAPITULO 3. ANTECEDENTES 3.2. EMPRESAS EN CHILE
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Figura 3.1: Contribuyentes clasificados como Empresas vigentes por afio
(Fuente: Formularios 22 ,29 y Declaraciones Juradas N° 1887 y 1827 que se encuentran registradas en las bases del SII, 2015)

de vida. Por ultimo y de acuerdo con la CEPAL (Comisién Econémica para América Latina y el Caribe)
las conclusiones son que en los paises subdesarrollados entre un 50 y un 75 % dejan de existir durante los
primeros tres afos.

Sin alejarse del pais, un estudio realizado por Rodrigo Castro F. que dio seguimiento a 67.310
empresas creadas en 1996 en Chile arrojo las cifras presentadas en la Figura 3.2

@ Deszparece lerafo
@ Deszparece 2do afio
i Deszparece 3erafo
E Deszparece d4to afo

M Sobrevive 5 afios 0 mas

Figura 3.2: Porcentaje supervivencia empresas
(Adaptado de Castro R. (2005))

A continuacion, se explican las posibles causas atribuibles a los resultados obtenidos, junto con
algunas consideraciones a tener en cuentra para emprendimientos, segun el sitio “FrontConsulting”:

¥s
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3.3. MICROEMPRESAS FAMILIARES CAPITULO 3. ANTECEDENTES

= Desorden financiero: Segin especialistas en el drea de consultoria, al momento de crear empresas
no saben bien lo que venden, lo que gastan, ni el control de los costos en general. Muchos son los
casos ademads que, por no saber colocar precios, se enfrentan a pérdidas, o que incluso no hacen una
separacion sobre lo que es la finanza personal con empresarial, que a su vez genera una falta de control
de los estados financieros, flujo de caja, entre otros documentos y balances necesarios.

= Desconocimiento de necesidades de clientes: Por creer que se tiene una idea brillante, y que esta serd la
base para ser grandes como empresa. Esta es una razén por las que no se realizan estudios de mercado
destinados a saber a quién dirigir dicha buena idea; no le toman la importancia a este estudio y por
lo mismo no saben qué necesidad satisfacer, el cliente objetivo, o qué necesidad cubrira el producto
o servicio puesto en el mercado. En otras palabras, destinan recursos, tiempo y trabajo al segmento
equivocado.

= No definir capacidades y limitaciones: En este sentido, a la hora de iniciar un negocio, se deben conocer
los limites, los que estardn marcados por los hdbitos, y costumbres de las personas que lo conformarén,
ya que en si, cada error trae consigo consecuencias negativas en el tiempo. Definir bien fortalezas y
limitaciones para evitar en el futuro probables amenazas. Esto ocurre cuando se tiene una mentalidad
solo de vender, y se desconsideran aspectos ligados a la gestién administrativa que pueden provocar
situaciones financieras de endeudamiento, sobre-stock de inventarios, entre otros.

= No escoger bien a los socios: Estos socios son la gente que uno llevard a la empresa o negocio. El
problema recae en que estos socios pueden tener una filosofia propia, mas o menos desalineada del o
los duefios de la idea principal, y asi mismo un nivel distinto de compromiso. Elegir bien estos socios
serd factor decisivo de que se realice un buen trabajo y se colabore al éxito

= Esperar éxito inmediato: Por dltimo, se debe mencionar que el tema de fracaso no es exclusivo de las
pequeiias empresas; incluso los més grandes han pasado hasta por quiebras. El punto es mantener una
vision clara de crecimiento y alcance de objetivos, trabajar por evitar los fracasos y siempre con la
mentalidad de mejorar, en vez de esperar a que se den buenos resultados espontineamente; intentarlo.
Por otro lado otro paso para el éxito es la capacitacion, toma de oportunidades y atrevimiento a innovar.

3.3. Microempresas Familiares

Para el caso de la empresa descrita como restaurante a puertas cerradas, esta se encuentra considerada

dentro de los beneficios y servicios de ChileAtiende Pymes, en el drea de Microempresa Familiar. El motivo
de eleccidén se debe principalmente a que el lugar de operaciones coincide con el lugar de residencia del
duefio.

La microempresa familiar es una empresa, perteneciente a una o mds personas naturales que residan

en la casa habitacién, que puede desarrollar labores profesionales, oficios, industria, artesania, o cualquier
otra actividad ya sea de prestacion de servicios o de produccion de bienes, excluidas aquellas peligrosas,
contaminantes o molestas (Ley N° 19.749, 2001).

Ademas de esto debe cumplir con los siguientes requisitos:
= Que la actividad econémica que constituya su giro se ejerza en la casa habitacion familiar.
= Que en la microempresa familiar no trabajen mas de cinco trabajadores extrafios a la familia.

= Que los activos productivos de la microempresa familiar, sin considerar el valor del inmueble en que
funciona, no excedan las 1.000 unidades de fomento.

Y se acogen a los siguientes beneficios:

» Tramite simplificado integrado: Le permite a la MEF formalizase y funcionar de manera licita y
dejar la clandestinidad, obteniendo su patente municipal y la iniciacién de actividades mediante un
procedimiento simplificado.
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CAPITULO 3. ANTECEDENTES 3.4. EL RUBRO DE LOS RESTAURANTES

= Mejores negocios: Le permite integrarse a la economia formal y al mercado financiero, con la oportuni-
dad de a ceder a nuevos negocios, capital de trabajo, a mejores formas de financiamiento, contratar
servicios con otras empresas de mayor tamafio, ampliar su cartera de clientes, encadenarse productiva-
mente con otras empresas, etc.

= Beneficios Tributarios: La MEF se acoge a un procedimiento simplificado de inicio de actividades: les
permite, ademds acogerse a regimenes tributarios acordes a la actividad que desarrollan. Les permite
efectuar un tramite simplificado de cambio de domicilio o de giro.

= Beneficios sanitarios: Para obtener su patente municipal, la microempresa familiar se exceptia de
realizar trdmites en los servicios de salud, salvo aquellas cuya actividad sea del rubro de alimentos, o
aquellos que necesiten ayuda para establecerse si puede ser tipificada como inofensiva para acogerse a
la ley.

Entre las actividades y establecimientos que caen en dentro de esta ley se encuentran tres que resultan
de interés para el objeto de estudio del presente emprendimiento: casinos, cocinerias, y restaurantes. Todas
estas actividades comparten una definicién en comun, la cual a su vez, se acerca mds al concepto de restaurante
a puertas cerradas: “Establecimiento destinado a la elaboracién y expendio de platos preparados para ser
consumidos en el mismo local como para llevar” (SEREMI, 2011).

3.4. El Rubro de los Restaurantes

Dado que el rubro de restaurantes a puertas cerradas, son posee datos fuertes a nivel estadistico, y
a su vez no es tan popular en Chile, excepto en la capital, se busca hacer contraste con su competencia
mads directa: los restaurantes comunes. Segun datos obtenidos del informe Anual de Comercio y Servicios
del Instituto Nacional de Estadisticas (INE) del afio 2010, se rescataron los datos presentados en la figura
Figura 3.3.
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Figura 3.3: Ingresos por venta en miles de UF por afio
(Fuente: Adaptado de Informe Anual de Comercio y Servicios del INE, 2010)

De estudios realizados por Arana, Mallea & Valenzuela (2013), se observa una tendencia del tipo
polinémica' (de orden dos) en las ventas por afio, en donde se percibié una desaceleracion en el periodo 2002
- 2004, mientras que para la justificacién del poco aumento en el afio 2009 en comparacién a la tendencia, se
confirmé una relacién con el PIB, relacionada con la crisis econdmica del mismo afio.

'En el trabajo se habla de crecimiento exponencial, pero segiin los resultados obtenidos en la elaboracién propia, se confirma que es
polinémica

2|
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3.5. LA SITUACION EN OLMUE CAPITULO 3. ANTECEDENTES

Finalmente, para tener una cantidad estimada de los restaurantes que abrieron y cerraron durante el
periodo 2005 al 2008, el nimero de restaurantes en Chile pasé desde 7.466 a 8.705, un salto de 16,5 %, lo
que equivale a que entrardn al mercado mds de 1.200 nuevos lugares donde se ofrecia alimentacién. Por otro
lado, en el 2009, con la recesion, se perdieron alrededor de 100 restaurantes, segun el Instituto Nacional de
Estadisticas (INE, 2011).

3.5. La situacion en Olmué

Volviendo més a la problemética que forja este trabajo, la realidad de los restaurantes en Olmué no se
aleja tanto de las empresas y restaurantes en general en Chile; de datos obtenidos del Sistema de Impuestos
Internos (SII) respecto a restaurantes y hoteles” (ver Figura 3.4 y Figura 3.5), se puede apreciar una tendencia
al alza, siendo excepciones ciertos periodos donde el nimero disminuye levemente.
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Figura 3.4: Nimero de Restaurantes y Hoteles en Olmué por afio
(Fuente: Adaptado de Formularios 22,29 y Declaraciones Juradas N° 1887 y 1827 que se encuentran registradas en las bases del SII, 2016)
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Figura 3.5: Ventas anuales en U.F. por afio
(Fuente: Adaptado de Formularios 22,29 y Declaraciones Juradas N° 1887 y 1827 que se encuentran registradas en las bases del SII, 2016)

En sintesis, los datos indican una tendencia a la proliferaciéon de empresas propias en Chile, con una
cierta probabilidad de fracaso en los primeros afios de funcionamiento, y en un plano mas especifico, existe
una tendencia en Olmué al alza de empresas en el rubro de Restaurantes y Hoteles, que se ve acompafiada de

2Se incluyen hoteles, debido a que los datos extraidos no diferencian entre ambos rubros
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CAPITULO 3. ANTECEDENTES 3.6. RESTAURANTE A PUERTAS CERRADAS

un marcado crecimiento de las ventas en esta drea, lo que habla, en términos simplistas, de un aumento de la
demanda cada afio por partes de las personas. La oportunidad a simple vista se ve, y el riesgo ya estd tomado,
resta ahora tomar las medidas necesarias para evitar la desaparicién de la empresa en el tiempo por alguna de
las causas mencionadas por los especialistas en el tema.

3.6. Restaurante a Puertas Cerradas

No existe un concepto clave o bien definido en actualidad de este tipo de negocios, pero se puede
suponer como un establecimiento atendido por un cocinero, en un lugar que generalmente responde a su
mismo hogar, quien invita a un grupo de personas, con previa anticipacién, a compartir en conjunto de un
plato o ment elaborado por él. El resultado es un espacio mas personal e informal que un restaurante, pero
sin el ajetreo o ruido del mismo.

El origen de esta tendencia es desconocido, pero se reconoce que ha tenido aceptacion en distintas
partes del mundo a través del concepto de “mealsurfing”. Los mayores datos que se obtienen de este tipo de
negocio, son las redes sociales, y aplicaciones que se encargan de recopilar informacién sobre eventos futuros
y lugares donde se realizan; uno de estos ejemplos es “Kitchenparty.org”, sitio que se hizo llamar como el
precursor en esta tendencia a finales del 2011. Otro caso es el de “kitchensurfing.com” creada en 2012 que
hasta hace poco tiempo cerr6 su sitio luego de haber recopilado un total de $20 millones. En la actualidad sin

embargo se tienen sitios alrededor del mundo como “mealsharing.com”, “eatwith.com” para Nueva York y
Espaiia, “newgusto.com” en Italia, y “cookapp.com” en Argentina.

Las razones por las que se dice que ha logrado ser tendencia en estas partes dicen ser las siguien-
tes:

= Calidad: Por recomendacién de boca en boca los que muchas veces no pueden apelar herramientas
comerciales, como la publicidad, la ubicacién y el estar a la vista.

= Atencidn personalizada: Cumpliendo el viejo eslogan: “Atendido por sus propios duefios”.
» Intimidad: En el sentido de clima familiar, de reserva, con “sabor” a casas y no a comercios.

= Sin costos fijos: Ya que trabajar en el hogar asegura funcionar solo cuando se cumple con los requisitos,
por ejemplo, un nimero minimo de comensales.

= Informalidad: En su atencidn, distinto a un restaurante convencional.

= Alternativa econdmica: Comparado a muchos restaurantes, en donde incluso se puede dar la modalidad
gourmet por un precio mds barato, y donde incluso se ofrecen las opciones de descorche de vinos
propios de los asistentes.

= Ingreso extra: Para quien se dedica al negocio. Puede que no sea la principal fuente de ingreso, pero si
un complemento.

= Tendencia mundial: De acuerdo con un estudio de mercado de la agencia de publicidad J. Walter
Thompson, el mealsurfing es una de las tendencias de 2013 relacionadas con el aumento de servicios de
hospitalidad globales, como el carsharing (compartir autos) y el intercambio de departamentos (Acuiia,
2013).

3Tendencia de salir a comer a casas particulares

g9
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4 Marco Teorico

4.1. Marketing

No existe un consenso por una definicién tnica para Marketing, ya que son muchos los autores y las
fuentes que restringen los conceptos a ciertas dreas, tales como venta, promocidn, ganancia, etc., sin embargo
para el alcance que tiene el presente documento se referird a “la creacion, satisfaccion y retencion de clientes’
(Bangs, 2002), ya que es un constante desafio para las empresas en general el tener que ofrecer productos
y servicios, de tal forma que tengan que cumplir, por un parte, con atraer para la compra a un determinado
precio, y por otra, a que ese precio sea el adecyado para generar ganancias.

s

Las necesidades describen cosas bdsicas que la gente requiere: alimentos, aire, agua, ropa y abrigo.
La gente también tiene necesidades intensas en cuanto a esparcimiento, educacion y entretenimiento. Estas
necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen a objetos especificos que podrian satisfacerlos [...].
Obviamente los deseos son moldeados por la sociedad en que se vive (Kotler, 2002).

Entender y utilizar las herramientas que entrega el Marketing para identificar estas necesidades,
ayudard a la supervivencia de la empresa en el mercado, en un contexto de constante competencia, innovacién
de tecnologias, y evoluciéon de necesidades.

El caso de la empresa a trabajar no es la excepcién; se encuentra un una fase de incorporacién al
mercado, tanto en el drea gastrondmica, funcionando como restaurant con reserva, a través de mends y venta
de productos; como en la prestacion y utilizacién de espacios. Es por esto que se hace necesario un estudio de
mercado, para analizar necesidades de clientes, apuntar a uno o varios segmentos de clientes, y ver cémo
actuar, todo con el fin de lograr rentabilidad, a través de la venta (siempre cuidando a su vez costos), y una
durabilidad, a través de objetivos bien medidos y planteados, y dentro de los limites y capacidad que se
dispone.

Lo anterior se logra a través de herramientas de gestion estratégica, pero que en este sentido abordard
los conceptos de Marketing, utilizando la herramienta de Plan de Marketing con el fin de establecer donde se
encuentra parada la empresa, hacia dénde se quiere ir, y como se va a lograr.

4.2. Plan de Marketing

Primero que todo, se hace mencién de que uno de los mejores momentos para instaurar un Plan de
Marketing es al comienzo, debido a que “facilita la comercializacién eficaz de cualquier tipo de producto o
servicio. Resulta muy arriesgado intentar que una empresa triunfe sin haber elaborado previamente un plan de
marketing” (Muiiiz, 2008), con el conocimiento de cudles son los objetivos que se quieren llevar a cabo con
el negocio, y proyectar cudles son las estrategias que se requieren como empresa para alcanzarlos.

Entendidas y definidas estas estrategias se procede a describir la serie de acciones que se deben
realizar; aqui es donde entra el concepto de Plan de Marketing: “El conjunto de herramientas de marketing
que la compafifa utiliza para realizar su estrategia de marketing” (Kotler & Armstrong, 2006), o en expresiones
mds técnicas:

]

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 11
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La elaboracién de un documento escrito en el que de una forma sistematica y estructurada, y previa
realizacién de los correspondientes andlisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un periodo de
tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios de accién que son precisos para alcanzar
los objetivos enunciados en el plazo previsto (Muiiiz, 2008).

La razon de ser del Plan de Marketing se debe a que, la falta de una debida planificacién a la hora
de tomar decisiones, puede suponer con el paso del tiempo que se incurra en un aumento del riesgo de la
rentabilidad en tema de ventas y costos, sustentabilidad referido a como se mantiene en el tiempo y eficiencia
en tema de recursos y actividades de la empresa. Si bien el Plan de Marketing no asegura la eliminacién total
de estos riesgos, supone un buen encaminamiento para la empresa; fija una vision.

Ademds, la adecuada planificacién ayuda a tener una vision clara de hacia dénde se quiere llegar
desde donde se estd parado, y permiten de definir y explicar etapas que se requieren para su consecucion;
dichas etapas contienen los tiempos y plazos que tomara concretarlas, las tareas a realizar, y los recursos y el
personal necesarios.

Resulta muy arriesgado intentar que una empresa triunfe sin haber elaborado previamente un plan de
marketing. Este debe ser adecuado al tamafio de la empresa. No existe un modelo vadlido para todas ellas,
cada empresa lo tiene que adaptar a sus propias necesidades, abordando todas y cada una de las variables
que componen el marketing, prestando mayor o menor atencién a cada una de ellas en funcién de los
distintos factores ajustados a la propia vida interna de la empresa y a la tipologia de su organigrama (Muiiiz,
2008).

4.3. Definicion del Negocio

No existe una correcta definicion para este punto, de hecho, es de esperar que muchas preguntas
surjan a medida que el negocio cambia. Los productos, los servicios e incluso los mercados cambian, y asf lo
hard la posicion competitiva. Siempre se puede tener alguna nocién de lo que se trata el negocio, pero en para
tener una definicién mds estructurada o en caso de no tener ninguna nocién, se puede responder las siguientes
preguntas propuestas por Bangs, D. (2002):

= ;Cuales son nuestros productos y servicios? Por una parte, la definicién estd basada en lo que se vende.

= ;Quiénes son nuestros clientes? Los actuales clientes y los mercados a los que se apunta sirven de
ayuda para una definicién futura.

= ;Qué le gustaria a nuestros actuales o posibles clientes comprarnos? Los productos y servicios deben
coincidir con los deseos y necesidades de los clientes, no confundirse con lo de los mismos duefios.

= ;Por qué nuestros clientes nos compran? Existen muchos competidores en cada negocio, y un amplio
rango de productos y servicios que tienen los actuales y posibles clientes para elegir.

= ;Qué diferencia nuestro negocio al de nuestros competidores? En otras palabras ;qué es lo distintivo o
inusual sobre nuestros negocios? Si se puede diferenciar la empresa de los competidores a los ojos del
o los mercados en el que se encuentra, entonces esta gozard de una gran ventaja.

4.4. Herramientas de Analisis

4.4.1. Analisis externo

Este se divide en dos partes: Micro y macro entorno, ambos a la hora de ser identificados reconocen
factores totalmente ajenos y no regulables por la empresa, reconociendo oportunidades y amenazas para la
organizacion.

g9
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4.4.1.1. Analisis macroentorno: Modelo PEST

El macro entorno considera las fuerzas sociales mds grandes que influyen en el micro entorno.
El modelo PEST toma estas fuerzas y las agrupa en cuatro grupos, de ahi a su sigla, siendo estds las
siguientes:

Figura 4.1: Modelo PEST

(Fuente: Elaboracion propia)

= Politicas, gubernamentales y legales Considera cudl es la regulacion y desregulacidn, legislaciones,
politica fiscal, nuevos mercados y tratados, cambio de leyes laborales, patentes, entre otros.

= Econdmicas: Ejemplo de estos son las tasas fiscales, de inflacién de cambio, impositivas, tendencias
de PIB, empleo desempleo, déficit o superavit presupuestario, politicas monetarias, disponibilidad de
créditos, entre otros.

= Sociales, culturales y demogréficas: Toma subfactores tales como las tasas de natalidad, mortalidad,
de esperanza de vida, cantidad de matrimonios, programas de seguridad social, ingreso promedio
disponible, nivel promedio de escolaridad, en fin, cualquiera que quiera ser incorporado en este punto.

= Tecnoldgicas: Cémo evolucionan estas para mejorar procesos productivos, de atencién y servicio, flujos
de informacioén, o cualquier otro avance, y como se puede aprovechar esto.

4.4.1.2. Analisis microentorno: Modelo cinco fuerzas de Porter

En este modelo se consideran los actores cercanos a la compaiifa, denominados elementos o fuerzas,
los cuales son:

]
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AMENAZA

NUEVOS
COMPETIDORES

COMPETIDORES NEGOCIACION

EXISTENTE ' CLIENTES

AMENAZA

PODER

NEGOCIACION
PROVEEDORES

PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Figura 4.2: Cinco fuerzas de Porter

(Fuente: Elaboracién propia)

= Amenazas de nuevos competidores.

Un nuevo competidor significa que pueda traer consigo el deseo de adquirir una parte del mercado
y a su vez de recursos e insumos, o incluso llegar con informacién que le permita competir mejor
(tecnologias o productos sustitutos). Sin embargo, existen barreras para estos, tales como:

e Economia de escala.

e Los requerimientos de capital.

Ventajas de los actores establecidos
o El acceso a canales distribucién.
e Barreras de entrada.

= Poder de negociacién de los proveedores.

Toma en consideracién el poder que tienen los proveedores que requiere la empresa, y puede significar
en el peor de los casos un aumento en el precio de los insumos, o una disminucidn en la calidad por
parte de la empresa proveedora. Los factores pueden deberse a:

e Concentracion de niimero de proveedores versus el nimero de empresas.

2|
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e Nivel de dependencia de los proveedores al sector para sus ingresos (volimenes de venta).
e Costo de cambio de proveedor.
e Los productos ofrecidos por los proveedores son diferenciados.
e Amenaza e integracion hacia delante de los proveedores.
Poder de negociacién de clientes.

= Al contrario de los proveedores, estos pueden influir a la empresa a la hora de exigir los productos y/o
servicios a un precio mds bajo y a una calidad superior. Esto se puede ver afectado por factores como:

e Concentracion de nimero de clientes versus nimero de compaiiias.
e Cantidad de productos sustitutos existentes en el mercado, y que tan sustitutos son estos.
e Costos o facilidades para que los clientes puedan cambiar de empresa.
¢ Importancia del producto o servicio en la estructura de necesidades del cliente.
e Amenaza de integracién hacia atrés de los clientes.
= Amenaza de productos sustitutos.

Se consideran los productos sustitutos a todos aquellos que posean caracteristicas similares a un
producto en el mercado y que a su vez desempefian la misma funcién de satisfacer una determinada
necesidad de los clientes en un sector. Se ve afectado por:

e Propensién del comprador a sustituir.

Relacién calidad/precio de los productos sustitutos.

Coste o facilidad de cambio del comprador.

Nivel percibido de diferenciacién de producto o servicio.
¢ Disponibilidad de sustitutos cercanos.
= Rivalidad entre competidores existentes.

Incluye a todas las empresas que compiten directamente entregando el mismo o similar producto y/o
servicio en el mercado y que sean relevantes para la empresa. Elementos influyentes pueden ser:

e Numero de competidores.

e Crecimiento del sector.

Costos fijos involucrados.

Nivel de compromiso de competidores.

Barreras de salida.

4.4.2. Analisis interno

Consiste en la recopilacién de informacién y estudio de todas las variables referidas al interior de la
empresa. Contiene puntos tales como la estructura organizacional, infraestructura, tecnologia, operaciones,
costos, rentabilidad, segmentos que atienden, clientes, productos, ventas, canales de venta, alianzas estratégi-
cas, proveedores, cultura, procesos de gestion, marketing, finanzas o cualquier otro factor considerado como
interno que no haya sido nombrado anteriormente.

]
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4.4.2.1. Cadena de Valor

Con el fin de utilizar una herramienta que permita un andlisis interno mas ordenado y sistematizado

es que tomard otro de los modelos de Porter: La cadena de valor.

Este modelo por un lado permite identificar las competencias distintivas que posee la empresa y que

permiten definir una ventaja competitiva y por el otro considera las actividades realizadas al interior de la
organizacion, dividiéndola en dos categorias grandes: actividades primarias, y actividades secundarias (o de

apoyo).
2] Infraestructura de la empresa
20
g S Gestion de Recursos Humanos
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; = Desarrollo Tecnolégico
[ON=]
< Aprovisionamiento
A w
E
a LOGISTICA LOGISTICA | MARKETING
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Figura 4.3: Cadena de valor de Porter

(Fuente: Elaboracion propia)

Actividades primarias

Son aquellas que estdn involucradas directamente en la produccién del producto, venta y servicios de

postventa. Estas a su vez se dividen en cinco categorias genéricas, las cuales son:

= Logistica interna: Relacionada con la gestién y administracion de insumos necesarios para la elabo-

racién del producto y a su vez de los canales de distribucién de dichos materiales. Toma actividades
como:

e Manejo de materiales.
e Control de inventarios.
e Programacién de transporte.

Operaciones: Es la transformacién de los insumos o materias primas recopiladas en la logistica de
entradas en el producto final producido.

Logistica Externa: Es la via por la cual el producto final es entregado al cliente, incluyendo actividades
de gestién y administracién en materias de recopilacién, almacenamiento y distribucion fisica del
producto a los clientes. Incluye:

e Almacenaje de materias terminadas.
e Operacion vehiculos de entrega.
e Programacién de pedidos.

Marketing y ventas: Toda actividad asociada a proporcionar un medio por el cual los compradores
puedan acceder y/o comprar el producto. Algunos ejemplos de estas actividades son:

16
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son:

e Publicidad.
e Promocion.

e Seleccion de canal

= Servicios: Siendo esta la dltima actividad de la cadena de valor es el servicio, se encarga de cubrir las

dreas, que van desde la administracién de cualquier instalacién hasta el servicio al cliente después de la
venta del producto, ya sea por reparaciones, reposiciones, consultas o cualquier similar.

Actividades secundarias

Son todas aquellas actividades de apoyo a las actividades primarias y se apoyan entre si. Estas

Infraestructura: Actividades que prestan apoyo a toda la empresa y toda la cadena, tales como la
planeacion, las finanzas y la contabilidad.

Recursos humanos: Actividades relacionadas con la bisqueda, contratacion, entrenamiento y desarrollo
del personal.

Tecnologia: Actividades relacionadas con la investigacién y desarrollo de la tecnologia necesaria para
apoyar a las demds actividades, o en si el conocimiento o know-how que incorpora procedimientos y
tecnologias involucradas.

Aprovisionamiento: Actividades relacionadas con el proceso de compras tanto de materias primas,
provisiones u otros articulos de consumo

44.3. FODA

Una vez encontrados los factores y actividades antes mencionados, es posible confeccionar una matriz

FODA, el cual incorpora las Fortalezas (F), Oportunidades (O), Debilidades (D) y Amenazas (A).

El andlisis de esta se centra en examinar la interaccién entre las caracteristicas particulares del negocio

(positivas, negativas ), por una parte, y del entorno (interno, externo) por la otra.

ASPECTO

POSITIVOS ORTALEZAS PORTUNIDADES
ASPECTOS D
NEGATIVOS EBILIDADES MENAZAS

Figura 4.4: FODA

(Fuente: Elaboracién propia)
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Las conclusiones de este andlisis son utilizadas para apuntar hacia el éxito de la empresa y a su vez

sirven para identificar las ventajas competitivas, las que son el conjunto de caracteristicas tinicas percibidas
por el mercado y que los pone por encima de la competencia. Una de las razones por las que los clientes
prefieren a la organizacién y no a los competidores.

4.4.3.1. Matriz FODA

Como trabajo adicional de este andlisis, nace la matriz FODA propuesta Koontz, Weihrich & Cannice

(2012), en la cual se cruzan las letras como lo indica la Figura 4.5

FORTALEZAS DEBILIDADES

F-0

MAX — MAX

D-0O

MIN - MAX

OPORTUNIDADES

F-A

MAX — MIN

D-A

MIN - MIN

AMENAZAS

Figura 4.5: Matriz FODA

(Fuente: Elaboracién propia)

El fin es generar estrategias a partir de la matriz, las cuales tienen las siguientes caracteristicas:

La estrategia DA busca minimizar debilidades y amenazas y se le llama la estrategia mini-mini (por
“minimizar - minimizar”). Puede requerir que la compaiiia, por ejemplo, establezca una inversion
conjunta, se atrinchere o hasta se liquide.

La estrategia DO intenta minimizar las debilidades y maximizar las oportunidades. Asi, una empresa
con debilidades en algunas dreas puede desarrollar esas mismas dreas dentro de la empresa, o adquirirlas
con las habilidades necesarias (como tecnologia o personas con las habilidades necesarias) del exterior
para permitirle aprovechar las oportunidades en el ambiente externo.

La estrategia FA utiliza las fortalezas de la organizacién para ocuparse de las amenazas en el ambiente.
La meta es maximizar las primeras, minimizando las segundas. Asi, una compafiia pude usar sus
fortalezas tecnoldgicas, financieras, gerenciales o de marketing para hacer frente a las amenazas de un
nuevo producto introducido al mercado por su competidor.

La estrategia FO, que capitaliza las fortalezas de la mds deseable. En verdad, es la meta de las
empresas moverse de otras posiciones en la matriz a esta. Si tienen debilidades, buscaran superarlas.
Convirtiéndolas en fortalezas, haran frente a ellas para poder enfocarse en oportunidades.

18
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4.5. Plan Estratégico

Para efectos del presente trabajo, se consideran cuatro declaraciones importantes que toda empresa
debiera contener de modo de servir como guia a la toma de decisiones, acciones y conductas de los integrantes
en un negocio, que para efectos del presente trabajo considerara tres manifestaciones importantes: mision,
visién, valores organizacionales, y objetivos estratégicos.

4.5.1. Mision

La mision busca definir la razén de ser de la empresa, que posee las caracteristicas de ser un estamento
motivador para el personal, entregar identidad a la compafiia y ser la base para la constitucién de la cultura
organizacional.

4.5.2. Vision

Junto con haber establecido previamente la mision, la visién se vuelve mas facil de describir; esta
contiene la proyeccién de futuro donde se quiere ver la empresa, junto con una posible determinacién de
elementos que la ayudaran a controlar su propio destino.

4.5.3. Valores organizacionales

Los valores apoyan a la visién y dan forma a la misién. Son principios éticos de la organizacién, o
dicho en otras palabras, las reglas en las cuales se funcionara a lo largo de su trayectoria, y que en cierta
forma definen y posicionan la cultura empresarial caracteristica de la empresa

4.5.4. Objetivos estratégicos

Estos objetivos deben tener coherencia con los tres elementos mencionados anteriormente (mision,
visién, y valores organizacionales), y representan a la proyeccion de resultados que se tiene de la organizacién
en el largo plazo, con respecto a un mercado especifico. Poseen muchas caracteristicas, para lo cual se utilizard
en especifico, el criterio asociado a Drucker (s.f.): SMART. Este es una sigla de conceptos originalmente del
inglés, que significa:

= “Specific”: Especificos; qué es exactamente lo que se quiere lograr.

= “Measurable”: Medibles; cuantificables.

= “Achievable”: Alcanzables; servir como inspiracion de que se pueden lograr.

= “Realistic”: Realistas; se pueden lograr con los recursos disponibles.

= “Timed”: Medidos en el tiempo; programados de tal forma que se sabe sus tiempos de inicio y término.

Cabe destacar que no necesariamente, todos los objetivos deben ser cuantificables, ya que algunos,
como por ejemplo, la mejora de imagen o marca, representan aspectos cualitativos e iguales de vdlidos como
objetivos.

4.6. Modelo de Negocios

La importancia que se da en definir la mision, vision, valores de las empresa, y objetivos estratégicos,
estd ligada con este punto de modelo de negocios (y el plan de marketing); basicamente si estos se tienen
bien definidos hacen mas facil la construccion y redaccion del modelo de negocios.

]
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Muchos son los autores que han definido el concepto de modelo de negocios, pero para propdsitos
del presente documento se optard por la realizada por Stihler (2002): “Un modelo de un negocio existente o
un negocio futuro planificado. Un modelo es siempre una simplificacién de la realidad compleja. Ayuda a
comprender los fundamentos de una empresa o a planificar cémo debe ser un negocio futuro”.

4.6.1. Modelo Canvas

En especifico se utilizard como modelo de negocios el Canvas; la razén se debe a ser una herramienta
relativamente nueva, que se dio a conocer en el afio 2010, por los autores Osterwalder & Pigneur, en el
libro “Business Model Generation”, y que se ha vuelto recientemente mas utilizado por el hecho de ser
caracterizado como practico, sencillo y de facil entendimiento.

_ Propuesta de valor Relaciones con el consumidor
Actividades clave

Socios clave \ _ o
‘\ [ ! < :—Z‘ \ -‘/’
) J.J -.,"\, -, ) . I-E-;

A [\ @
/ \*\;’j I{ —» Canales

Estructura de costos Flujos de Ingreso

Mercado meta

Recursos clave

Figura 4.6: Modelo Canvas
(Fuente: Osterwalder & Pigneur, 2010 )

Como sefialan sus autores, el modelo de negocios de una empresa puede ser definido a través de
nueve bloques, como se muestran en la figura anterior e indican la 16gica por la cual dicha empresa intenta
generar dinero. Estos cuatro bloques a su vez cubren cuatro dreas importantes: clientes, oferta, infraestructura
y viabilidad financiera. A continuacion, se explica cada uno de los nueve bloques segtin la literatura antes
mencionada:

= Segmento clientes / Mercado meta (4rea clientes): Los clientes son el corazén de cualquier modelo de
negocios. Con el fin de satisfacer de mejor manera sus clientes, la empresa debe agrupar a sus clientes
en distintos segmentos, los que se caracterizan por tener necesidades, conductas o atributos en comtin,
y posterior a esto seleccionar cuales segmentos atender y/o cuales ignorar. Responde a las preguntas
(Para quién creamos valor? y ;Quiénes son nuestros clientes mas importantes?

= Propuesta de valor (4reas oferta): Es la razén por la cual los clientes prefieren a la empresa, por sobre la
competencia. Esta resuelve el problema o satisface la necesidad que un cliente necesita. Cada propuesta
de valor consiste en una seleccion de un conjunto de productos y/o servicios que cumple con los
requisitos de un segmento especifico de clientes y que la empresa ofrece. Responde las preguntas ;Qué
valor proporcionamos a nuestros clientes?, ;Cudles necesidades de los clientes satisfacemos?, ;Qué
conjunto de productos o servicios ofrecemos a nuestro segmento de clientes?

= Canales (drea cliente): Incluye canales de comunicacion, distribucién y ventas de la empresa con los
clientes. Dichos canales son el punto de contacto con los clientes y juegan un importante rol en la
experiencia de dichos clientes. Responde a las preguntas ;A través de qué canales nuestros segmentos
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de clientes quieren ser alcanzados? ;Cémo establecemos actualmente contacto con ellos? ;Cémo estin
nuestros canales integrados? ;Cudles dan mejores resultados? ;Cudles son mas eficientes en términos
de costo/eficiencia? ;Como integramos estos en las actividades diarias de los clientes?

= Relaciones con los clientes / consumidores (drea clientes): Se debe conocer el tipo de relacién que se
quiere entablar con cada segmento de clientes. Los tipos de relaciones pueden cambiar desde personales
a automatizadas. El tipo de relacion puede ser determinado de por algunos de los siguientes motivos:
captacion de clientes, fidelizacion de clientes, estimulacién de las ventas, entre otros. Responde a
las preguntas ;Qué tipo de relacion esperan los diferentes segmentos de mercado para establecer y
mantener con ellos? ;Cudles hemos establecido? ;Cudl tan costosas son? ;Como se integran con el
resto de nuestro modelo de negocio?

= Flujos de ingreso (4rea viabilidad financiera): Si el cliente es el corazén del modelo de negocios, los
flujos son sus arterias. Desde cada segmento de clientes se puede obtener uno o mas flujos de ingreso,
en donde cada flujo puede tener distintos mecanismos de fijacién de precios. Responde a las preguntas
(Por qué valor estdn realmente dispuestos a pagar nuestros clientes? ;Por qué pagan actualmente?
(Como pagan actualmente? ;Como preferirian pagar? ;Cudnto contribuye cada flujo de ingreso al total
de ingresos?

= Recursos clave (4rea infraestructura): Estos recursos ayudan a la empresa a crear y ofrecer una
propuesta de valor, llegar a los mercados, mantener relaciones con los segmentos de clientes y generar
ingresos. Estos recursos pueden propios de la empresa o adquiridos de socios claves. Responde
a las preguntas ;Qué recursos clave requieren nuestras propuestas de valor? ;Nuestros canales de
distribucién? ;Relaciones con clientes? ;Fuentes de ingresos?

= Actividades clave (drea infraestructura): Las actividades claves son las acciones mds importantes que
una empresa debe operar con éxito. Tal como los recursos clave, son requeridos para crear y ofrecen
una propuesta de valor, llegar a los mercados mantener relaciones con los segmentos de clientes y
generar ingresos, y al igual que los recursos clave, las actividades cambian dependiendo del tipo de
modelo de negocios. Responde a las preguntas ;Qué actividades clave requieren nuestra propuesta de
valor? ; Nuestros canales de distribucién? ;Relaciones con los clientes? ;Flujos de ingreso?

= Asociaciones / Socios clave (4rea infraestructura): Muchas son las razones por la cual se forman
asociaciones. Las empresas crean alianzas para optimizar sus modelos de negocio, reducir riesgos o
adquirir recursos. Se pueden distinguir cuatro distintos tipos de asociaciones: estratégicas entre no
competidores, estratégicas entre competidores (coopeticion), unir emprendimientos para desarrollar
nuevos negocios, relaciones comprador-proveedor para asegurar insumos de confianza. Responde a
las preguntas ;Quiénes son nuestros socios clave? ;Quiénes son nuestros proveedores clave? ;Cudles
recursos clave adquirimos a través de nuestros socios? ;Qué actividades claves realizan nuestros socios?

= Estructura de costos (drea viabilidad financiera): Por tltimo, este bloque describe los costos incurridos
mads importantes mientras se opera bajo un determinado modelo de negocios. Creando y entregando
valor, manteniendo relaciones con los clientes, y generando ingresos. Dichos costos pueden ser
calculados facilmente después de definido los recursos, actividades y socios clave. Responde a las
preguntas ;Cudles son los costos mas importantes inherentes a nuestro modelo de negocios? ;Cudles
son los recursos clave mas caros? ;Cuadles son las actividades clave mds caras?

4.7. Estrategias

Las estrategias nos explican el como llegar hacia donde queremos ir desde dénde estamos parados;
estdn formuladas de tal forma de concretar los objetivos y metas definidos. Buscan aprovechar los recursos
que posee la empresa de manera eficiente de modo de generar rentabilidad, en comparacién al coste de aplicar
estas estrategias.

Las estrategias pueden ser diversas, ya que existe mas de un camino, por lo que a su vez cada una
tiene sus ventajas y desventajas en comparacion a las otras; queda a criterio el elegir cual parece ser la mejor
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de todas. Los criterios con los cuales se deciden pueden ser con base a la inversion requerida, por ejemplo, o
el impacto sobre las utilidades, el control de operaciones y el riesgo por asumir.

Para efectos del trabajo, se considerarén tres distintos tipos de estrategias extraidas de apuntes de
literatura de Lambin (s.f.).

4.7.1. Estrategias basicas de desarrollo o genéricas

La premisa para este tipo de estrategias se centra en la identificacién de una ventaja competitiva
defendible en el tiempo. Estando clara esta, y en conjunto con otros factores claves del éxito, fortalezas y
debilidades, y teniendo claros los competidores, indicard qué dimension de la ventaja serd privilegiada.

Tres son las grandes estrategias que se pueden adoptar segin Porter (1982), segin dos criterios:
objetivo considerado (todo el mercado, o un segmento especifico), y la naturaleza de la ventaja competitiva
(por coste, o cualidades distintivas del producto).

Ventajas estratégicas

Singularidad percibida Posicion de
por el consumidor bajo costos
Toda la . P :
. . Diferenciacion Liderazgo en costos
industria
Objetivo
estratégico
Solo un ‘e sl e
Enfoque (segmentacion o especializacion)
segmento

Figura 4.7: Estrategias genéricas
(Fuente: Adaptado de Porter, 1982)

4.7.1.1. Estrategia de liderazgo en costos

Se basa en la dimension de productividad y estd ligada al efecto experiencia e implica vigilancia en
los gastos de funcionamiento de las inversiones en productividad, a la vez que exige bajos gastos en venta y
publicidad.

Este tipo de estrategia supone una proteccién eficaz contra las cinco fuerzas de Porter de la siguiente
manera:

= Frente a los competidores directos, supones mayor resistencia ante una imprevista competencia de
precios, ademds de obtener beneficios al precio minimo para la competencia.

= Respecto a los clientes, hace que estos no pueden hacer bajar los precios mds que los precios del
competidor principal.

= Ante los proveedores, tener un coste bajo de produccién protege de los aumentos de coste impuestos
por cualquiera de estos.

= Significa una fuerte barrera de entrada para competidores nuevos, ademads de ser una proteccion frente
a productos sustitos.

Por otra parte, este tipo de estrategia supone inversiones continuas, una vigilancia estrecha de los
procesos de produccién (estandarizados) y de distribucion, los que se pueden ver afectados por factores
como:

g9
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= Cambios tecnoldgicos que anulan la ventaba obtenida gracias a las inversiones anteriores y al efecto de
experiencia.

= Con el paso del tiempo que la tecnologia sea de facil acceso para todos los actores y facil de imitar.
= Concentracién en los bajos costos y descuido en la calidad de los productos.

= Inflacién de precios.

4.7.1.2. Estrategia de diferenciacion

Esta estrategia se basa en proporcionar al producto cualidades distintivas e importantes para el cliente,
lo que hace que se diferencie de la competencia. Se deben crear condiciones similares a las de un mercado
monopolista donde la empresa tenga un poder de mercado sobre los demds, debido al elemento distintivo La
diferenciacion puede ser por la marca, un avance tecnolégico, apariencia exterior, servicio posventa, entre
otros.

Al igual que en el liderazgo en costos, ofrece una proteccién frente a las cinco fuerzas de Porter, pero
de una manera distintiva:

= Frente a competidores directos, al tener un producto distintivo aumenta la fidelidad de los consumidores,
y disminuye la sensibilidad del precio, trayendo como consecuencia un aumento de la rentabilidad.

= Los clientes se vuelven fieles y gracias a eso dificultan la entrada de nuevos competidores.

= La mejora en la rentabilidad de la empresa aumenta la resistencia ante aumentos de costos impuestos
por los proveedores.

= Respecto a los productos sustitutos, la empresa se encuentra protegida ante estos gracias a las cualidades
distintivas del producto.

En contraparte, este tipo de estrategia implica la existencia de una importante habilidad en marketing
y la habilidad de anticiparse a las necesidades del mercado y el equilibrio entre la produccién y el marketing,
y que puede traer como consecuencias:

= Excesivo precio a la hora de mantener el elemento diferenciador en comparacién a los precios de la
competencia.

= Riesgo de que los clientes desprecien el producto por su banalizacién con el paso del tiempo.

= Amenaza de imitaciones, que reducen el impacto de la diferenciacion.

4.7.1.3. Estrategia de enfoque o alta segmentacion

Esta estrategia busca cubrir las necesidades de un segmento o grupo particular de compradores, sin
la intencién de abarcar el mercado completo. Similar a las estrategias anteriores esta estrategia se centra
en un buen liderazgo de costos o buena diferenciacién, pero solamente respecto a la poblacién objetivo
elegida.

La ventaja obtenida con este método, es que permite abarcar grandes cuotas de mercado al inte-
rior del segmento que se dirige, pero que son necesariamente débiles en comparacién a la totalidad del
mercado.

4.7.2. Estrategias de crecimiento

El crecimiento es un factor que influye en la vitalidad de una empresa, estimula las iniciativas y
aumenta la motivacién del personal y de los ejecutivos. Independientemente de este elemento de dinamismo,
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el crecimiento es necesario para sobrevivir a los ataques de la competencia, gracias, principalmente, a las
economias de escala y a los efectos de experiencia que ofrece.

4.7.2.1. Crecimiento intensivo

Es aplicable para una empresa cuando esta no ha logrado explotar las oportunidades ofrecidas por
los productos que dispone en los mercados que actualmente cubre. Las diferentes estrategias adaptables
son:

= Penetracion de mercados: Interviniendo en los componentes de la demanda global para poder aumentar
el tamafio del mercado total. Se puede conseguir a través de:

e Desarrollo de la demanda primaria.

e Aumento de la cuota de mercado.

Adquisicién de mercados.

Defensa de una posicién de mercado.

Racionalizacion del mercado .

e Organizacién del mercado.

= Desarrollo para los mercados: Cuyo objetivo es desarrollar las ventas a través de la introduccién de
productos actuales, en nuevos mercados. Se logra por distintas estrategias como:

¢ Nuevos segmentos.
e Nuevos circuitos de distribucién.
e Expansién geografica.

= Desarrollo por los productos: Consiste en el aumenta de las ventas desarrollando productos mejorados
o nuevos, a mercados que actualmente cubre la empresa. Para este caso las estrategias pueden ser:

e Adicion de caracteristicas

Ampliar la gama de productos

e Rejuvenecimiento de una linea de productos

Mejora de la calidad

Adquisicién de una gama de productos

Racionalizacién de una gama de productos

4.7.2.2. Crecimiento por integracion

Este tipo de estrategia se justicia si la empresa puede mejorar su rentabilidad a través del control
de actividades de importancia estratégica, que se encuentran en el sector industrial en el cual se relaciona.
Existen tres distintos tipos de estrategia:

» Integracion hacia arriba: Busca estabilizar o proteger una fuente de aprovisionamiento de importancia
estratégica. Este tipo de estrategia se hace necesaria debido a la falta de recursos o conocimiento
tecnolégico de proveedores para componente o materiales indispensables para la empresa.

= Integracién hacia abajo: Diferente a la anterior, estd motivada hacia el consumidor, y busca asegurar el
control de las salidas de productos. Para otros efectos, el objetivo de integracion hacia el consumidor
se justifica a una mejor compresion de las necesidades de clientes.

g9

24 Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias ==



4.7. ESTRATEGIAS CAPITULO 4. MARCO TEORICO

= Integracién horizontal: Por dltimo, y muy distinta a las estrategias anteriores, esta tiene por objetivo
reforzar la posicidn competitiva, ya sea absorbiendo o controlando algunos competidores. Generalmente
se da para casos en que se busque neutralizar un competidor, alcanzar puntos criticos para obtener
efectos de escala, beneficiarse de la complementariedad de las gamas de productos, tener acceso a
redes de distribucién o a segmentos de compradores, entre otros.

4.7.2.3. Crecimiento por diversificacion

La justificacion para esta estrategia se debe al sector industrial en el cual estd inserta la empresa, y si
este no presenta ninguna o muy pocas oportunidades de crecimiento o rentabilidad, o porque la competencia
ocupa una posiciéon importante en el mercado.

= Diversificacién concéntrica: La empresa busca afiadir nuevas actividades fuera el sector en que se
desempefia y que sean complementarias a las existentes en el plano tecnolégico y/o comercial. Es
decir, busca beneficiarse de la sinergia que pueda aportar estas actividades complementarias para poder
extender el mercado potencial.

= Diversificacion pura: En este tipo de estrategia la empresa entra en actividades que no tienen relacion
alguna con las existentes, tanto en plano tecnolégico como comercial. El fin es aumentar la cartera de
actividades.

La l6gica detras de una estrategia de diversificacion la ha establecido Calori & Harvatopulos (1988),
quienes la explican a través de dos dimensiones. La primera se relaciona con la naturaleza del objetivo
estratégico: defensiva para reemplazar una actividad en declive, u ofensiva para conquistar nuevas posiciones;
por otro lado, la segunda dimensién responde al relieve de los resultados esperados: coherencia o complemen-
tariedad con las actividades actuales, o valor econdémico en crecimiento o rentabilidad. En la Figura 4.8 se
presenta la matriz que relaciona ambas dimensiones con los tipos de diversificacion:

Naturaleza del Tipo de resultado buscado
objetivo Coherencia Valor Econdmico
Ofensivo Extension Despliegue

Defensivo Relevo Repliegue

Figura 4.8: La l6gica de una estrategia de diversificacién
(Fuente: Adaptado de Caroli & Harvatopulos, 1998)

= Extension: La empresa busca reforzar su actividad, valorando su saber hacer.
= Relevo: La empresa busca reemplazar una actividad en declive por una nueva.

= Despliegue: La empresa busca ser ofensiva y busca un valor econdémico elevado a través de la diversifi-
cacion de lo ofrecido.

= Repliegue: La empresa busca una nueva via de crecimiento a través del ingreso a otra industria.

4.7.3. Estrategias competitivas

Este tipo de estrategias dependen de la posicién y comportamiento de los competidores; toma en
consideracion la ventaja competitiva y la posicidn en que se encuentra el negocio en relacion a la competencia.
Kotler (1991) identifica cuatro tipos de estrategias competitivas:

]

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 25



CAPITULO 4. MARCO TEORICO 4.8. PLAN DE ACCION

4.7.3.1. Estrategias del lider

Una empresa es lider en un producto en el mercado si ocupa una posicién dominante y es reconocida
como tal por los competidores. En general las empresas rivales se esfuerzan en atacar, imitar o evitar. Las
estrategias que puede usar son:

= Desarrollo de la demanda primaria.
= Estrategia defensiva, para proteger la cuota de mercado.
= Estrategia ofensiva, para aprovechar la experiencia y mejorar rentabilidad.

= Estrategia de desmarketing.

4.7.3.2. Estrategias del retador

Corresponde a la empresa que no domina el mercado en un producto, pero que busca atacar al lider.
En términos generales se preocupa por un lado de la eleccion del campo de batalla via ataque frontal (es decir,
oponerse directamente al competidor) o ataque lateral (a través de los puntos débiles del lider) y por el otro
lado de evaluar su capacidad de reaccién y defensa.

4.7.3.3. Estrategias del seguidor

Cuando la empresa no se dedica a atacar a la empresa lider, sino que toma un comportamiento mas
adaptativo se conoce como seguidor. Segtiin Hamermesh, Anderson & Harris (1978), este tipo de empresas
presentan cuatro caracteristicas principales en las estrategias implantadas:

= Segmentar el mercado de manera creativa.
= Utiliza eficazmente laI + D.
= Pensar en pequefio.

= Alta fuerza del directivo.

4.7.3.4. Estrategias del especialista

El interés estd en uno o varios segmentos y no la totalidad de mercado. El objetivo estd centrado en
ser el lider de dicha porcién escogida, es decir, la especializacién de un nicho.

4.8. Plan de Accion

Este funciona de acuerdo a las estrategias realizadas, es el determinante para la consecucién de
objetivos dentro de un plazo determinado e indicas cuales son los pasos a recorrer en el camino de las
estrategias.

Las diferentes tdcticas que se utilicen estardn englobadas dentro del mix del marketing realizado por
McCarthy (1960), ya que se propondrén distintas estrategias especificas combinando de forma adecuada las
variables del marketing.
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4.8.1. Marketing mix

Consiste en considerar cuatro variables importantes para la empresa, que son conocidas como las 4
Ps, las que influyen en la consecucién de los objetivos del plan de marketing.

CLINNY3 CEIT3

Las 4 Ps originalmente provienen de los siguientes elementos en inglés: “product”, “price”, “promo-

LT3

tion’, “place”; y se adaptan al espafiol como: producto, precio, promocion y plaza (distribucién).

4.8.1.1. Producto
Se refiere al objeto tangible (bien) o intangible (servicio, idea o experiencia) que satisface las
necesidades o deseos del cliente.
Este punto se responde a decisiones tales como:
= Diseflo, caracteristicas y calidad del producto.
= Variedad, mezcla o linea de productos.
= Marcas.
= Empaquetado o etiquetado.

= Garantias.

4.8.1.2. Precio
Considera el valor que un cliente paga por un producto, aunque en otros términos también significa al
sacrificio (en términos econdémicos) que un cliente estd decidido a realizar para adquirir dicho producto.
El precio es la tnica variable que afecta en el ingreso, por lo cual tiene implicaciones como:
= Estrategias, ticticas de precios.
= Fijacion de precios.
= Descuentos para clientes.

= Términos y condiciones de pago.

4.8.1.3. Promocion

La promocién se conoce como la comunicacién en el dmbito del marketing y compromete elementos
tales como publicidad, relaciones publicas, marketing directo y promocién de ventas.

Los aspectos importantes aqui son:

= Apropiado balance entre los elementos mencionados anteriormente (que justifique el costo monetario
de estos).

Estrategias de mensajes (en términos de qué debe ser comunicado).

Estrategias del canal a través del cual se llega al publico objetivo.

= Frecuencia de mensajes.
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4.8.1.4. Plaza

El dltimo punto habla de la ubicacion; el acceso por el cual se llega al cliente.
Toma puntos como:

= Estrategias de distribucién.

= Franquicias.

= Cobertura de mercado.

= Canales para seleccion y relacién de miembros.

= Decision de localizacion.

= Inventarios.

= Transporte, almacenaje y logistica.

4.8.2. Extension a las 7 Ps: Marketing mix de servicios

Booms & Bitner (1981), propusieron un modelo extendido del marketing mix antes mencionado, para
uso general de organizaciones y empresas de servicio; este contiene las 4 Ps antes mencionadas: producto,
precio, promocién y plaza, pero ademds incorpora tres elementos del inglés: “participants” (en otras fuentes

RS

se sugiere que en verdad es “people”), “process”, “physical evidence”; y se adaptan como: personas, proceso
y prueba fisica.

Dada las caracteristicas del negocio Mary Mary, es que se considera propicio incorporar estos
elementos, debido a que en las empresas de restaurantes y la produccién de eventos, involucran mas que solo
la venta de consumibles.

4.8.2.1. Personas

Corresponde a todos los actores que participan en la entrega del servicio y que influyen en la
percepcién de los clientes; se entiende por estos actores principalmente al personal de la empresa.

4.8.2.2. Proceso

Considera los procedimientos actuales, mecanismos y flujos de actividades a través de los cuales el
servicio es puesto en operacién y entregado a los clientes.

4.8.2.3. Prueba fisica

Se considera como el espacio en el cual el servicio se encuentra, donde la empresa y el cliente se
relacionan, y a cualquier otro elemento tangible que facilite el desarrollo del servicio.
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5 Metodologia

No existe una metodologia vdlida para toda empresa, por lo que el plan a desarrollar en esta memoria
se basa en un orden 16gico, determinado por la resolucién de tres importantes interrogantes usadas como
referencia del texto “Marketing en el Siglo XXI”, las cuales son:

1. (Do6nde estamos?
2. (A dénde queremos ir?
3. (Cdémo llegaremos ahi?

La primera pregunta se resuelve a través del andlisis de la situacién, a nivel externo por un lado
para la identificacion de oportunidades y amenazas, y a nivel interno para el reconocimiento de fortalezas y
debilidades, para posteriormente culminar con una matriz FODA.

La segunda pregunta queda clarificada cuando se definen los objetivos del area de marketing que
quiere establecer el negocio. Previo a esto, se definirdn concepto relacionados al plan estratégico de la
empresa, y se diseflard el modelo de negocios (a través del Canvas), los cuales, atin no se encuentran definidos
y son considerados primordiales a la hora de fijar metas a futuro.

Por ultimo, la tercera pregunta se responde al momento de fijar las estrategias y planes de accion para
alcanzar los objetivos antes definidos, por medio de las estrategias descritas por Lambin, y el marketing mix
y su extension a los servicios.

Se ha decidido separar el trabajo en siete partes, las cuales se explican a continuacién:

5.1. Analisis Externo

Se refiere al estudio de los aspectos del entorno a la empresa. Para el caso del macroentorno, se utiliza
la herramienta PEST, la cual considera los factores politicos y legales, econémicos, sociales, y tecnolégicos
que actualmente afectan al negocio; mientras que para el microentorno, se usard la herramienta de las
cinco fuerzas de Porter, cuyos factores o actores corresponden a los poderes de negociacioén de proveedores,
poder de negociacion de clientes, amenazas de nuevos entrantes, productos sustitutos, y competidores
existentes.

5.2. Analisis Interno

En lo que respecta al estudio interno de la empresa, se pondra en uso la herramienta de andlisis de la
cadena de valor de Porter.

Adicional a toda herramienta de andlisis, en este punto se definirdn los puntos referentes al plan
estratégico del negocio: mision, vision, valores organizacionales, y objetivos estratégicos; los que, a la fecha,
atn no se encuentran formulados explicitamente, y viven solo como una idea.
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Por tltimo, para cerrar este punto, se describiran las ventajas competitivas, como resultado de la
mezcla de los resultados obtenidos en el anlisis interno, la filosofia corporativa, y la descripcién de promesas
del negocio.

5.3. Confeccion de FODA

Una vez recolectadas las conclusiones de ambos analisis, estos se consolidaran en una matriz FODA,
de ahf la importancia de la divisién en andlisis externo e interno: el primero captara las oportunidades y
amenazas, mientras que el segundo las fortalezas y debilidades. Estds serdn cruzadas y se revisadas; los
resultado serdn los primeros esbozos de las estrategias que deberdn surgir para mejorar a la empresa.

5.4. Modelo de Negocios

Cuando se haya concretada la parte de andlisis, se procederd a la definicién del modelo de negocios:
este serd la base de donde se quiere que esté el negocio.

Para efectos practicos, se hard uso del modelo Canvas, el cual explica de mejor manera c6mo una
empresa genera valor. La forma de realizacion serd a través de la definicién de cada uno de los nueve bloques
del modelo: Propuesta de valor, relacién con los clientes, canales de comunicacién, mercado meta, actividades
claves, socios claves, recursos claves, estructura de costos y flujo de ingresos.

5.5. Formulacion de Plan de Marketing

A partir de este punto, se definird hacia donde desea llegar la empresa, por lo que se hace primor-
dial, la definicion del mercado objetivo y la cuantificacién de este, a partir de las caracteristicas que sean
descritas.

Restard ahora definir los objetivos del plan de marketing, para lo cual se utilizard la definicién
de Casado & Sellers (2010), que los describen de la siguiente manera: “los objetivos deben ser viables,
coherentes con la misién y con los objetivos organizacionales globales, consistentes con los recursos internos
y capacidades bdsicas, concretos, flexibles, motivadores, y estar delimitados en un horizonte temporal
preciso”.

Al igual que en el caso de los objetivos estratégicos, no se limitard a que estos sean exclusivamente
cuantitativos, debido a que en la actualidad ya se han generado planes de marketing que incluyen ejemplos
como: mejora de imagen, mayor grado de reconocimiento, calidad de servicios, apertura de nuevos canales,
mejora profesional de la fuerza de ventas, innovacion, etc.

5.6. Definicion Estrategias de Marketing

A estas altura ya se tendrd el escenario en el que se encuentra la empresa, y hacia dénde quiere ir, el
resto consiste en generar coherencia con las estrategias planteadas en la matriz FODA, y desarrollar cada una
de las mencionadas en el marco tedrico: genéricas, de desarrollo, y competitivas; todo con un fin de potenciar
fortalezas, disminuir debilidades, aprovechar oportunidades y evitar amenazas.
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5.7. Plan de Accion

Por dltimo, a través del marketing mix, y la extension a los servicios, se buscard a través de la
definicién de cada elemento de las 7 Ps, poder responder de mejor manera a los objetivos y estrategias
propuestas. Junto con el plan de accién vendrd un presupuesto y justificaciéon en términos financieros.
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6 Presentacion de la Empresa

6.1. Informacion y Descripcion del Negocio

La empresa pertenece al sefior Osvaldo Patricio Cajeles Ofiate, RUT 7.850.027-1 con domicilio en
Juan XXIII n° 5310, comuna de Olmué, y se encuentra adjudicada a la ley 19.749: Ley de Microempresa-
rios. Se encuentra inscrita en el Registro de Microempresarios de la Oficina Municipal de Intermediacién
Laboral, Direccién Desarrollo Comunitario, Ilustre Municipalidad de Olmué, desde la fecha 8 de agosto del
2015.

MARY
- MARY

Figura 6.1: Logo negocio Mary Mary

(Fuente: Documentos de la empresa)

Mary Mary es un negocio centrado en el &mbito de elaboracién y venta de alimentos por medio de
mendus, con principal énfasis en la comida casera caracteristica de la zona interior de la regién de Valparaiso,
a través de un sistema de reserva para una determinada fecha, con un plazo no menor a una semana de
anticipacion.

La reserva implica un minimo de 10 personas por grupo, y un abono del 50 % o mds del total a pagar,
valor que dependerd del precio del menu ofrecido y el nimero de asistentes confirmados.

Llegada la fecha, de lo que se conocerd de ahora en adelante como evento, los clientes asistirdn a las
dependencias del negocio para consumir el mend comprado, y desenvolverse entre ellos como grupo.
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Cabe destacar, que por dia solo se recibe a un tinico grupo de clientes a la vez, por lo tanto, no se
pueden realizar reservas para un dia en que se tenga ya confirmado un evento, salvo casos extraordinarios,
donde el horario de comienzo de uno de los eventos sea posterior a la horario de fin del otro.

6.2. Productos y Servicios

Como se menciond anteriormente, Mary Mary centra su giro en la venta de mends, pero adicionalmente
cuenta con otros productos para la venta al interior, complementado con servicios y actividades extras para el
publico, las cuales no representan un costo para ellos.

6.2.1. Caracteristicas genéricas menu

= Unico para todos: Es decir, igual para todo el grupo de clientes, salvo en casos que requieren acuer-
dos previos (por ejemplo, platos vegetarianos para una minoria, o dos menus distintos repartidos
equitativamente entre los asistentes).

= Dividido en comidas: Un ment puede contener distintas comidas: desayuno, break de medio dia,
almuerzo, cena, o cualquier otro similar; y puede contener tantas comidas elijan los clientes (por
ejemplo: mentds completo, menus sin desayuno, o solo almuerzo).

= Adaptables a las horas: Quiere decir, que no se rigen por horarios especificos, sino que son conversados
con los comensales el dia del evento.

= Por reserva: Accesibles solo a través de concretada una reserva (fecha y abono). Sin embargo, el negocio
siempre cuenta con preparaciones de sobra, en casos donde asistan a los mds una o dos personas de las
confirmadas y estas estén dispuestas a pagar por el mend.

= No reembolsables: Una vez concretada la reserva, se asume confirmado el nimero de asistentes, lo
cual desencadena una serie de acciones para el negocio (compras y preparaciones). Por lo tanto no es
posible pedir reembolsos, pero si es posible consumir o retirar los alimentos pagados el dia del evento
por cualquiera de los comensales.

= Varian de acuerdo a la estacién: Dado que se tratan en su mayoria de platos caseros y tipicos de la zona,
es que estos van cambiando y adaptando a la temporada correspondiente.

6.2.2. Menaus tipicos

Tradicionalmente el menud vendido se compone de las siguientes comidas: desayuno, break (mediodia),
almuerzo, y once; los ments no necesariamente son iguales entre si, sino que representan una combinacion
entre distintas alternativas (ver Figura 6.2).

Segtn la empresa, las alternativas que se han evaluado han sido las de gusto masivo por el publico
que anteriormente ha asistido a las dependencias del local. ;Cémo se puede decir que son las preferidas
por los clientes?, porque cada vez que han solicitado los ments, se ha ofrecido de tres a cinco diferentes
elecciones, llegando siempre a los mismos platos tipicos presentados en la figura inferior (combinaciones
posibles de ment), siendo que, la gama culinaria del negocio es variada en tipos de carnes (ave, res, pescados,
etc.), guarniciones (acompafiamientos de las carnes), postres, breaks de mediodia, y acompafiamientos en el
desayuno (sandwiches, pasteleria, bolleria, etc.).

6.2.3. Otros productos para venta

Complementario a las ventas principales, se ofrecen distintos productos al interior de acuerdo a las
existencias, entre ellos:
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Bebida caliente

Pan

Dulce

Desayuno

Jugo

Empanada

Bebestibles

Entrada

Carne

Acompaiamiento

Ensaladas

=]
~
5
=
=
=
-

Postre

Bebestibles

A la mesa

Bebida caliente

Pan

Figura 6.2: Combinaciones posibles de mentis

(Fuente: Adaptado de informacién de la empresa)

= Productos de panaderia: empanadas, pan amasado, otros.

= Productos pasteleria: pasteles, tortas, entre otros.

= Abarrotes: galletas, snacks salados.

= Bebidas sin alcohol: agua mineral, jugos, bebidas gaseosas, cerveza sin alcohol.
= Bebidas con alcohol.

= Bebidas calientes: tés, cafés, aguas de hierba, otros.

= Artesanias.

= Plantas.

6.2.4. Servicios y actividades

Ademas de los espacios fisicos que representan las sillas y mesas del negocio, se cuenta con una serie
de servicios y actividades adicionales, de libre acceso para el publico tales como:
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= Piscina.

= Cascada de piscina.

= Reposeras.

= Hamaca.

= Esquipo de musica.

= Bar.

= Taca-taca.

= Mesa de ping pong.

= Mesas y sillas en general con sombrilla.
= Juego de karaoke.

= Juegos de mesa (loteria, cartas, domind).
= Quincho para asados.

= Espacios verdes.

= Cabafia (préximamente disponible para arriendo).

6.2.5. Eventos especiales
Finalmente, ademads de trabajar por medio de menus, Mary Mary ofrece una modalidad distinta de
atencion a sus clientes, por medio de la realizacidn eventos especiales a pedido de la gente.

Estos son modificables en términos de opciones de comida y bebestibles, ofreciendo opciones tales
como:

= Menis recomendados por clientes.
= Modalidad céctel.
= Asados y parrilladas.
= Servicio tipo buffet.
= Especificacion en cantidades por tipo de bebestible.
= Barra libre*
Ademas, como actividades extraprogramadticas se pueden incluir:
= Mezcla de musica.
= Animacion.

= Decoracién especializada.

6.3. Proceso de Produccion y Servicio

El proceso comienza en el momento en que se adquieren los insumos en el mercado; los cuales son
elegidos en el momento en que se encuentren en una promocién especial o con descuento (entiéndase, a que
se encuentren con un precio de compra mas bajo al habitual de mercado). Una vez adquiridos y almacenados

4En base a los requerimientos del cliente, tales como tipo de alcohol, bebidas, y/o jugos
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en las dependencias del hogar, se procede a la confeccion de un men, el cual serd presentado a los potenciales
clientes.

Un evento se oficializa desde el momento en que ofrecido el menti y acordada una fecha disponible,
se realice un abono del 50 % del total a pagar en alguna de las cuentas bancarias de los encargados. Cabe
destacar que el plazo para realizar el abono es de una semana antes de la fecha del evento hacia atras, con el
fin de adquirir con una holgura de tiempo adecuada cualquier otro material que sea necesario, y dejar espacio
para preparar adecuadamente el evento.

Cuando se tienen todos los materiales necesarios, se espera hasta el dia anterior de la fecha (o incluso
hasta dos dias) para elaborar todos aquellos platos o comidas que requieren mds tiempo, o convenga anticipar,
con el fin de no descuidar el correcto servicio y atencion de la clientela el mismo dia. La comida luego se
conserva de acuerdo a las normas de higiene y salubridad que corresponda (cadenas de frio, separacion de
alimentos, conservacion en lugares frescos, etc.). Mientras tanto, paralelamente se estd en conversaciones con
el o los representantes del grupo para confirmar su asistencia, o cualquier otra situacion extraordinaria que
pueda surgir.

Una vez que llega el dia del evento, se prepara el resto de alimentos que deban ser servidos mas
frescos y se disponen aquellos pre-elaborados para servir. Cuando empiezan a llegar los asistentes, se realizan
los protocolos de recepcion, se explica las normas bésicas del uso del recinto, se ensefia el entorno y se
conversan las horas a las cuales esperan ser servidas la o las comidas (como se mencioné con anterioridad,
esto depende del ment).

Dependiendo del tipo de evento, la disposicién de muebles, decoracién, u otras actividades que puedan
ser requeridas, serdn realizadas el dia anterior o el mismo dia, pero siempre procurando que dichas actividades
no interrumpan o molesten a los asistentes.

Llegada la(s) hora(s) de la(s) comida(s) el procedimiento funciona de la misma forma: en la cocina se
dejan los platos listos para ser retirados por los garzones y ser dispuestos en las mesas de los comensales.
Si una misma comida contiene mds de un plato (por ejemplo: el almuerzo, debido a que puede contener
entrada, plato de fondo, postre) estos son servidos inmediatamente después de retirados los platos terminados.
Cuando se termina de comer el dltimo plato, todos los elementos de la mesa son retirados para, en caso de ser
necesario, poder preparar la mesa para la siguiente comida. Mientras tanto hay una persona distinta a los
garzones que se encarga de lavar y limpiar los restos, la cual serd asistida por los garzones, después de que
estos terminen de retirar todos los elementos de la mesa.

Complementario al procedimiento principal de servicio, el personal del negocio (generalmente los
garzones), se encuentran observando que no haya ningilin inconveniente con los asistentes, a la vez en que
ofrecen cualquier otro producto complementario como comida o bebestibles, los cuales en caso de ser
comprados son pagados al momento de adquiridos, o al final antes de retirarse del recinto. Otras actividades
que desempefian son la de recepcidn de personas que lleguen después y la disposicién de los medios para
realizar actividades como juegos o musica.

Una vez llegada la hora de retirada del grupo de personas se realizan los protocolos de despedida y
se procede a cobrar las deudas sin pagar tales como la diferencia del total abonado del mend, o productos
comprados al interior.

Por ultimo, se recibe la opinién de los asistentes respecto al servicio y comida, y se entregan tarjetas
de contacto para posibles futuros eventos, en caso que se haya dado la situacién.

6.4. Promesas del Negocio

La justificacion por la cual el negocio estd dispuesto a atender solo a un grupo de clientes por dia, es
la de querer dar exclusividad a sus clientes, y a su vez, hacerlos sentir que son bien servidos y atendidos;
en contraparte a otros lugares donde, por experiencia, han ocurrido inconvenientes, relacionados con el
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servicio como lo es la demora en atencion, olvido de pedidos, o nivel de atencién percibido mas bajo al
esperado.

De entrevistas y conversaciones realizadas con los encargados del negocio, se han rescatado los

siguientes puntos, por los cuales se quiere percibir el negocio como distintivo del resto:

Comida casera, abundante y deliciosa.

Entregar una calidad alta en preparacién y presentacion sin exceder los precios en comparacién a la
competencia

Precios de ment y productos vendidos al interior més bajos que la competencia.
Buena atencidn y servicio de parte del personal, con un trato familiar
Responsabilidad con la comida y horarios acordados.

Limpieza y orden de las dependencias.

Facilidad de contacto y oportuno tiempo de respuesta.

Disponibilidad de actividades complementarias (informacién contenida en punto 6.2.4, servicios y
actividades).

Espacio privado y exclusivo, para que no se vean interrumpidos por otras personas.

Compensacion de clientes fieles, a través de regalias tales como tablas de comida (generalmente de
quesos) o rondas de bebestibles (pisco sour o espumante).

38
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7 Desarrollo

7.1. Analisis Externo

7.1.1. Macroentorno: Analisis PEST

7.1.1.1. Politico — Legal

Todo el material referido a la creacidn, puesta en marcha y perduracion de este tipo de emprendimiento
se encuentra estipulado en la Ley De Microempresa Familiar MEF, Ley N° 19.749, la cual beneficia al
microempresario/a que no han podido formalizarse por limitaciones en las normas de zonificacién industrial o
comercial, o microempresario/a que tienen una empresa en funcionamiento sin estar formalizada (no poseen
patente Municipal y/o no han iniciado actividades en el SII), y contempla labores profesionales u oficios,
actividades de tipo industrial, artesanal o cualquier otra que sea licita, ya sea de prestacion de servicios
o de produccién de bienes, siempre y cuando estas actividades no produzcan contaminacion, es decir, ser
inofensivas.

En el ambito de manipulacién de alimento la MEF ademads deberd recibir Autorizacién Sanitaria para
Alimentos. La entidad encargada de este permiso es el SEREMI y su oficina correspondiente, en donde se
pedird como minimo la revisién y cumplimiento de los siguientes reglamentos:

= Reglamento sanitario de los alimentos (D.S.977/96, del MINSAL).

= Reglamento sobre condiciones sanitarias y ambientales basicas de los lugares de trabajo (D.S. 594/99,
del MINSAL).

Como requisitos se pedird el relleno de formularios correspondientes, pago de aranceles correspon-
dientes y para el caso de MEF un Certificado Municipal y/o Certificado Ficha de Proteccién Social u otro
programa social. Finalmente, el dltimo paso es la fiscalizacioén presencial del SEREMI para en caso de pasar
la visita recibir finalmente la autorizacién. A partir de ese momento el local quedara fiscalizado en forma
permanente por personal inspectivo de la SEREMI de Salud, de acuerdo a la reglamentacién vigente.

Otro actor que entra en juego para el negocio es la Ley 19.925 sobre expendio y consumo de bebidas
alcohdlicas, ley que regula el expendio de bebidas alcohdlicas; las medidas de prevencién y rehabilitacion del
alcoholismo, y las sanciones y los procedimientos aplicables a quienes infrinjan las disposiciones pertinentes.
Adicionalmente para el caso de las MEF, cuando se extiende el negocio al expendio de bebidas alcohdlicas
ademds se debe obtener un Informe Municipal, un Decreto Alcaldicio e Inscribirse en el SAG.

La inscripcién en el SAG se realiza en la oficina sectorial correspondiente al domicilio y se basan en
las normas de la Ley N° 18.455. (La produccion, elaboracién, comercializacion, exportacién e importacion
de alcoholes etilicos, bebidas alcohdlicas, subproductos alcohdlicos y vinagres), Decreto N° 78, Reglamento
de la Ley N° 18.455 que fija normas sobre produccion, elaboracién y comercializacién de alcoholes etilicos,
bebidas alcohdlicas y vinagres, y el Decreto Exento N° 88, que fija valor de la tarifa.

Importante es mencionar la participacion de la Ley Tolerancia Cero como otro factor para la industria,
encabezada por el programa Chile Avanza, del Gobierno de Chile, en donde se busca reducir indices de
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accidentes y muertes por causa de conduccién bajo la influencia del alcohol. Existen estimaciones de pérdidas
de la industria gastronémicas considerables por esta ley, sobre todo para empresarios nocturnos, pero ha
representado una oportunidad para presentar alternativas para la industria.

Otra ley que afecta al rubro es la Ley de Tabaco N° 20.660, ley mds reciente que entr6 en vigencia
el 1 de marzo del 2013, 1a cual prohibe fumar en lugares cerrados accesibles al publico o de uso comercial
colectivo. Para tal efecto, un espacio cerrado es todo aquel que esté cubierto por un techo adosado a una o mas
paredes (independientemente del material utilizado, de la existencia de puertas o ventanas y si la estructura es
permanente o temporal).

Por dltimo se puede mencionar un agente més relacionado con el gobierno: SERNATUR (servicio
nacional de turismo), que en la regiéon de Olmué ha asociado y presentado programas de capacitacion a
empresarios, siendo el mas reciente SIGO, el cual busca mejorar la competitividad de la industria turistica a
través de herramientas de capacitacién y asistencias técnicas

7.1.1.2. Econdomica

Chile ha sido una de las economias de més rdpido crecimiento en Latinoamérica en la ltima década.
Sin embargo, el pais ain se encuentra en proceso de desaceleracion desde el afio 2013, afio en el cual
experiment6 un valor del 4,1 %, y que ha alcanzado valores de crecimiento de un 1,9 % en 2014 y del 2,1 %
en 2015. En el Informe de Politica Monetaria (IPOM) de marzo de 2016, el Banco Central corrigié de manera
importante su proyeccion para el crecimiento de este afio, pasando al rango 1,25 % - 2,25 %, mientras que
para 2017, el Banco Central estima un crecimiento del PIB entre 2,0 % y 3,0 %.

Las principales razones de esta desaceleracion se deben a que la caida en la actividad econémica
de los sectores de la mineria, la pesca y la hosteleria y restauracién lastraron el crecimiento del resto de
los componentes del PIB, sobre todo de las telecomunicaciones, los servicios personales y los servicios a
empresas.

En materia a la participacién respecto del PIB, en el afio 2015 el principal factor fue el sector terciario,
especificamente el sector de servicios financieros y empresariales, con una participacion del 18,7 %. Tras él
se situaron otros servicios personales (12,0 %), la industria manufacturera (10,9 %), el sector de comercio,
restaurantes y hoteles (10,4 %) y la mineria (9,0 %), que va perdiendo peso 10 en los dltimos afios (ver
Figura 7.1).

El IPC continda manteniéndose en niveles bajos y estables. En 2014, la inflacién registré un 11
aumento del 4,6 %, impulsada principalmente por la subida de los precios de los alimentos, que super6 con
creces la caida de los precios internacionales de los combustibles. El andlisis de los factores que explican
la inflacién a lo largo de 2015 (4,4 %) sugiere que una parte de la inflacién acumulada desde diciembre
responde en parte al aumento del precio internacional de los combustibles, al tiempo que refleja los efectos
de la Reforma Tributaria.

La tasa de desempleo, en 2014, se situd en el 6,0 % tras una reduccién de casi tres puntos en los
ultimos afios. Esto refleja los efectos de la desaceleracion econémica que estd experimentando el pais y que ha
vuelto a repercutir en 2015, afio en el que se alcanz6 una tasa de desempleo del 5,8 %, amortiguada en parte
por la mayor actividad en el sector de la construccién, asi como por una mayor transferencia de trabajadores
asalariados a trabajadores por cuenta propia,

Por tltimo, el salario minimo es de 257.500 pesos y a partir del 1 de enero de 2017, serd de 264.000
pesos.

7.1.1.3. Social

La poblacion chilena, segtin el Censo 2012 alcanzé un total de 16.672.575 habitantes, mientras que
estimaciones dicen que cerré 2015 con una poblacién de 17.948.141 personas, de donde 9.093.072 son
mujeres (50,66 % del total) y el resto 8.855.069 corresponde a hombres (49,34 % del total) lo que supone un
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PIB POR SECTORES DE ACTIVIDAD Y POR 2012 2013 2014 2015

COMPONENTES DEL GASTO

POR SECTORES DE ORIGEN (%)

AGROPECUARIO 3,0 29 34 35
AGRICULTURA Y GANADERIA 26 28 28 29
PESCA 0.4 0.3 0.6 0.6
INDUSTRIAL 336 321 3,6 30,0
MINERIA 12,9 11,3 11,2 9.0
MANUFACTURAS 10,8 10,8 10.7 10,9
CONSTRUCCION 7.4 7.6 75 7.6
ELECTRICIDAD Y AGUA 25 2.4 22 25
SERVICIOS 63,4 65,0 65,0 66,5
TRANSPORTE ¥ COMUNICACIONES 6.1 6.1 59 6.4
COMERCIO 8.2 8.3 8.5 8.6
HOSTELERIA 16 1,7 1,8 1,8
FINANZAS 5.2 52 49 4.9
INMOBILIARIO 5.0 51 53 54
SERVICIOS EMPRESARIALES 13.4 13.9 13,6 13.8
SERVICIOS PERSONALES 11,1 11,6 11,8 12,0
ADMINISTRACION PUBLICA 4.4 45 46 46
OTROS SERVICIOS B.4 8.6 8.6 9,0
TOTAL 100,0 | 1000 | 1000 | 00,0

Figura 7.1: PIB por sectores de actividad segtin aio
(Fuente: Informe de Politica Monetaria del Banco Central de Chile, 2016)

incremento de 129.141 habitantes, respecto a 2014, en el que la poblacién fue de 17.819.000 personas, y segtin
datos del INE a la fecha de cierre de afio del 2016 este nimero de habitantes alcanza los 18 millones.

Debido al alza de las expectativas de vida, Chile es un pais en que remarca la tendencia de envejeci-
miento de la poblacion. La Esperanza de vida al nacer es de 79,10 afios para ambos sexos, siendo el caso
de hombre 77,03 afios y el de las mujeres 81,36 afios. Se atribuyen las alzas de estos valores con el tiempo
gracias a factores como avances en medicina, la disminucién general de la mortalidad, las mejoras en la
cultura sanitaria de la poblacion constituyen, entre otros.

Resultados arrojados por la VII Encuesta de Presupuestos Familiares indican que el gasto promedio
mensual alcanza un valor de $807.409, alcanzando su valor minimo en el quintil I con una cifra de $266.575
y su mdximo en el quintil V con $1.894.517. En la Figura 7.2, se muestra como se reparte el gasto promedio
mensual de acuerdo al tipo de gasto.

Otro dato interesante a rescatar de la encuesta, es la forma en que se reparten los gastos de acuerdo a
los quintiles (ver Figura 7.3), siendo el dato de interés el gasto involucrado en restaurantes y hoteles, el cual
toma un valor promedio en estructura del 4,19 %, alcanzando su valor minimo en el grupo quintil I con un
2,55 % y aumentando su valor con el grupo quintil hasta su valor maximo en el quintil V con un 5,03 % (ver
Figura 7.4).

En el afio 2015 el mercado de los servicios de comida en Chile tomé un valor de US$2.445 millones y
ubic6 al pais en el sexto lugar dentro de los paises en Latinoamérica con ciudadanos que mds salen a comer,
pero que sin embargo en términos de nacion el interés en el servicio ha ido al alza; Guzman (2016) , elegido
como el mejor chef de 2015 por Andrew Harper’s Hideaway Report, dice al respecto: “La gastronomia
chilena estd viviendo la revolucion més grande de su historia”. Otras de las razones segin Guzman, se puede
deber a que los cocineros chilenos se estdn sintiendo orgullosos de los ingredientes nacionales, muchos de
ellos tnicos en el mundo, y esto también estd sucediendo con los productores y los consumidores, quienes
cada vez estan valorando mas la cocina nacional.
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Tipo de gasto

Bebidas alcoholicas, tabaco vy estupefacientes

Alimentos y bebidas no alcohdlicas

Prendas de vestir y calzado

Wivienda y gastos en servicios bhasicos
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Figura 7.2: Gasto promedio mensual segtin tipo
(Fuente:Adaptado de VII encuesta de presupuestos familiares del INE, 2013)
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M Prendas de vestir y calzado
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W Alimentos y bebidas no alcohdlicas

Figura 7.3: Estructura del gasto promedio mensual por quintil
(Fuente: Adaptado de VII encuesta de presupuestos familiares del INE, 2013)

7.1.14. Tecnologicas

Figura 7.5).

Chile ocupa el puesto 38 en el indice anual de preparacién en materia de redes (Networked Readiness
Index - NRI), que evalda la capacidad de 143 economias para prepararse para las TIC y utilizarlas (ver

A pesar de haber caido tres puestos en comparacion al afio 2014 se encuentra primero a nivel de

42

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias



7.1. ANALISIS EXTERNO CAPITULO 7. DESARROLLO

6,00%
5,03%
5,00%
o, 3,93%
& 3,38%
P 3,09%
E 3.00% 2,55%
7]
£
B 2.00%
1,00% |
0,00% - ; ; : .
I I i Y v
Quintil

Figura 7.4: Estructura del gasto promedio mensual en restaurantes y hoteles por quintil
(Fuente: Adaptado de VII encuesta de presupuestos familiares del INE, 2013)

Primeras diez economias de América Latina

v el Caribe en el Networked Readiness

Index 2015
Economia 2015 2014
Chile 38 35 ¥
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Uruguay 46 56 ]
Costa Rica 49 53 i
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Colombia 64 63 W
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El Salvador 80 98 ]
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Figura 7.5: Primeras diez economias de América Latina y el Caribe en el Networked Readliness Index 2015
(Fuente: Global Information Technology Report, 2015)

América Latina y el Caribe, seguido de Barbados quien ocupa el puesto 39, Costa Rica (49) y Panama (51).
Entre las cuatro mayores economias de la regién, Colombia es la mejor situada en el puesto 64 (baja uno),
seguida por México (69°) y Brasil (84°), mientras que Argentina (91°) sube nueve puestos desde un punto de
partida muy bajo.

La entidad Networked Readiness Index (NRI) evaltiia anualmente desde 2001 los factores, politicas e
instituciones que permiten a un pafs aprovechar las tecnologias de la informacién y las comunicaciones (TIC)
para generar una prosperidad compartida. Esta evaluacién se basa en la suma de 53 indicadores individuales
agrupados en cuatro componentes principales: entorno, preparacion, uso e impactos.

Por otra parte, en Chile en el afio 2014, la inversion destinada a Investigacion y Desarrollo, alcanzo
un valor de los $558.240 millones, el cual corresponde al 0,38 % del Producto Interno Bruto (PIB), cifra
considerada baja a la hora de impulsar una economia basada en recursos naturales, a una de exportacion de
servicios y tecnologia.

® " Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 43



CAPITULO 7. DESARROLLO 7.1. ANALISIS EXTERNO

Por dltimo, en materia del sector de restaurantes en la actualidad ya se encuentran tecnologias de

sistema de gestion para la administracién de restaurantes, cafeterias y pubs, desde cualquier lugar y en tiempo
real. Toteat es el nombre de la aplicacién, y obtuvo en segundo lugar en el “Google Cloud Innovation World
Cup 2015”. Se trata de un sistema inteligente que permite administrar punto a punto un negocio gastronémico
con informacidn relevante y en linea que muestra las tendencias del local, estadisticas de ventas, el cierre
de cajas, ventas por garzén y platos mds vendidos, y permite modificar precios, realizar cambios de menti y
generar nuevas promociones.

7.1.1.5. Conclusiones PEST

Las politicas favorecen la proliferacién de emprendimientos familiares, con la facilidad de establecer el
negocio en el mismo hogar.

Las normas y reglamentos son exigentes a la hora de querer formar un negocio dedicado a la manipula-
cién de comida.

Existe constante fiscalizacion, en este caso de parte del SEREMI para asegurar que la higiene y
salubridad se mantenga en un negocio.

Con respecto al expendio de bebidas alcohdlicas, este se puede incluir en un negocio de manipulacién
de comida, siempre y cuando se haya pasado la fiscalizacién de manipulacién de alimentos y cumplan
otros requisitos.

La Ley de Tolerancia Cero resulta una amenaza a los locales de comida que extiendan la venta de
alcoholes en materia de venta de los mismos, pero representan una oportunidad a generar alternativas
que reemplacen la venta de alcohol.

La Ley de Tabaco es otra amenaza al tipo de clientes que asisten el local.

La economfa estd en un proceso de desaceleracién, pero alin en crecimiento, con prondsticos mas
positivos para los siguientes afios.

El pais en términos de PIB ha disminuido levemente su dependencia al sector minero.

La participacién sector de comercio, restaurantes y hoteles en el PIB se encuentra con una importante
participacion y ha ido incrementando paulatinamente con el tiempo.

La cantidad de habitantes en Chile se mantiene en crecimiento, con mayores expectativas de vida, y
como consecuencia un envejecimiento de la poblacién.

El gasto involucrado en Restaurantes y hoteles alcanza en promedio un porcentaje de 4,19 % del gasto
promedio mensual, y tiende a crecer desde el quintil I hasta el quintil V.

Chile se encuentra ubicado en el sexto lugar en Latinoamérica con ciudadanos que mas salen a comer,
pero expertos sefialan que esta tendencia va al alza.

La cocina chilena segtin expertos se estd sintiendo més orgullosa de sus productos nacionales, asi
también como para productores y consumidores.

Chile se encuentra como lider para la preparacion y utilizacién de TIC en Latinoamérica (tecnologias
de la informacién y comunicacién), pero a nivel mundial ha tendido a ir a la baja en el ranking NRI.

La inversién en materia de Innovacién y Desarrollo (I+D) alcanza solo el 0,38 % del gasto en PIB,
considerada como baja para avanzar de pais productor de materias primas productor de servicios y
tecnologia.

Existencia en la actualidad de aplicaciones para la industria gastronémica, como tecnologia de sistema
de gestién y administracion.
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7.1.2. Micro entorno: Las cinco fuerzas de Porter

El andlisis se realiz6 via entrevista a distintas personas involucradas directamente con el rubro de la
gastronomia en Olmué. Estas personas representan, cada una, a un local distinto ubicado en las cercanias
del centro de Olmué, ademas de una séptima entrevista realizada al duefio del negocio trabajado, Mary
Mary.

A continuacion, se presenta el listado de las personas entrevistadas, y el orden en que se realizé dicha
entrevista:

1. Gladys Villalobos, fundadora en el afio 2009 del restaurante El Latigazo
. Judith Velasquez, cocinera y participe de negocio familiar restaurante Mi Cuento, desde 2013

. Claudia Pérez, administradora de centro de eventos Dofia Anita, desde 2006

2

3

4. Beatriz Zahr, duefia de restaurante El Parador de Betty, desde hace 28 afios

5. Marco Mondaca, duefio de restobar La Fogata, desde hace aproximadamente un afio y cuatro meses.
6

. Alejandro Cabrera, cocinero y duefio de negocio familiar, restaurante Café con Orégano, desde hace
aproximadamente cuatro afios.

7. Osvaldo Cajales, duefio del negocio Mary Mary

El modo de analizar cada fuerza se ha basado en las definiciones realizadas por Porter, y se han adap-
tado al rubro de los restaurantes usando como referencia las interpretaciones realizadas por los entrevistados,
y tres trabajos de tesis de: Angellotti, Carbone & Ventura (2010), Chiong (2015), y Nieto (2012), quienes
desarrollaron el modelo de las cinco fuerzas en sus andlisis.

7.1.2.1. Amenazas de nuevos competidores

Las barreras de entrada permiten hacer de filtro para impedir que cualquier persona se involucre en
el rubro, debido a que deben cumplirse con requisitos minimos para funcionar legalmente, u otros factores
impuestos por las empresas ya instaladas en el negocio. Por otro lado, la amenaza de nuevos agentes se
hace relevante mientras mds atractivo resulta la industria para que otras empresas decidan formar parte del
mercado.

Economias de escala. Ocurre cuando la empresa se puede beneficiar de 1a reduccién de costos unitarios
al aumentar la produccién. En materia de restaurantes se puede alcanzar este beneficio solo al desembolsar
cantidades de dinero para atraer sus clientes y asi aumentar a la vez la produccion, lo cual solo se logra en
materia de publicidad. Por otra parte, los negocios quedan limitados a su capacidad en cuanto se trata de
produccioén, con lo que no se justifican economias de escala

Los requerimientos de capital. Dependeran del énfasis que quiera dar el negocio en este caso y variard de
acuerdo al tamafio del negocio. De acuerdo a los entrevistados, los principales requerimientos de estd en los
desembolsos de dinero o uso de préstamos, para la adquisicién de capital tales como arriendo de espacio, e
implementos y equipamiento tales como mobiliario para cocinas, y mesas y sillas.

Ventajas de los actores establecidos. Ocurre en que dada la experiencia y tiempo que llevan algunos
negocios en el mercado, estos pueden obtener ventajas que un negocio recién instalado no podra gozar.
Se manifiesta segin la trayectoria, experiencia y vinculo generado con clientes, siendo el ejemplo mas
caracteristico en este punto el Parador de Betty, donde su duefia, Beatriz Zahr, menciona en la entrevista el
reconocimiento que ha tenido el negocio, donde se ha dedicado espacio en documentales, reconocimientos y
premios por sus productos servidos.
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El acceso a canales distribucién. Los canales de distribucidn se refieren a como hacen llegar sus productos
a los clientes. En el caso de restaurantes el canal de distribucién son los espacios dedicados a atencién de
los mismos clientes, el cual tiene su mayor representante entre los entrevistados, al restaurante “Mi cuento”,
quienes cuentan como anécdota el haber comenzado el negocio como un pequefio puesto de venta de mote
con huesillo, hasta poder expandirse a lo que es hoy en dia el local para asi poder acceder a més clientes y
expandir la variedad de productos ofrecidos.

Barreras de entrada. Implica a todos los obstidculos que puede enfrentar una empresa al querer entrar a
participar en un mercado determinado. Las opiniones en lo que es considerado como barreras de entrada entre
los entrevistados era muy variada, ya que algunos consideraban algunos tramites mas faciles, mientras que
otros, de acuerdo a la época en que se encontraban, eran mds complicados de lo que son hoy en dia, por lo
cual se ha definido como barreras de entrada toda tramitacion requerida para funcionar oficialmente como
negocio, siendo el mayor representante de estos, el permiso de SEREMI.

7.1.2.2. Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores son las empresas que venden sus productos a nuestro negocio y que utilizamos como
insumos. El poder que tienen estos afecta la estructura de costos y calidad de productos obtenidos, los que
también se ven representado en el producto final ofrecido en nuestro negocio.

Concentracion de nimero de proveedores versus el nimero de empresas. Consiste en la facilidad o
dificultad que tiene el negocio para adquirir un producto en especifico o sustituto en el mercado de insumos.
Los proveedores en el drea gastronémica se refieren a los productores y distribuidores de alimentos y
bebestibles, de los cuales actualmente se tiene una alta cantidad de estos sobre todo en lo que respecta, por
ejemplo, a carnes y bebestibles, mientras que otros han ido a la alza en el dltimo tiempo, como lo son los
productos del mar (pescados, mariscos y similares).

Nivel de dependencia de los proveedores al sector para sus ingresos. Implica que tan importante resulta
para un proveedor en su estructura de ingresos el atender una industria, y por tanto que tanta atencién presta a
dicho sector. En este sentido, en el sector de Olmué, esto depende de la estacionalidad de los negocios del
rubro gastrondmico, restdndole importancia a la atencién de estos locales en periodos de baja venta.

Costo de cambio de proveedor. Puede deberse a que la relacidn entre el proveedor-negocio puede requerir
de ciertas tecnologias, canales especiales o acuerdos que van sumando costos. El costo monetario es nulo
para todos los entrevistados, pero al explicarse que existen otros factores como la confianza, algunos de ellos
como Gladys Villalobos y Judith Veldsquez, dieron importancia al trato especial que han recibido de sus
proveedores, que en mds de alguna ocasién ha sacado de apuros a sus negocios, mientras que el resto de
entrevistados resto importancia a dicha confianza.

Los productos ofrecidos por los proveedores son diferenciados. Este punto depende de qué tan diferente
pueden ser consideradas las caracteristicas de los productos ofrecidos por los proveedores para los negocios.
La calidad es uno de los factores mas importantes y por los cuales los duefios de los negocios estarian mas
dispuestos a pagar un mayor precio en este punto. Otros factores mencionados incluyen la presentacion
(distinto es un kilo de carne entero, a un kilo de carne en cortes) y el grado de pre-elaboracion.

Amenaza e integracion hacia delante de los proveedores. La integracion hacia adelante implica que los
proveedores pasen a realizar el mismo proceso de produccién que sus compradores, en este caso que los
vendedores de alimentos vendieran platos elaborados.
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7.1.2.3. Poder de negociacion de clientes

Ocurre que en ciertas industrias el poder de los clientes se hace presente de acuerdo al nivel de
organizacién que manejen entre ellos, o debido al simple hecho del negocio no ser significativo en la cuota
del mercado, por lo cual los clientes pueden ficilmente trasladarse a su competencia. Mientras mayor el
poder de los clientes mds exigirdn en términos de calidad y mds presionardn a la baja de los precios de los
productos generados.

Concentracion de niimero de clientes versus niimero de compaiiias. Si el nimero de clientes es bajo
debido a una gran concentracidn, esto afectara directamente en la participacién del negocio en el mercado,
mientras mas concentrados y menores los grupos, mds afectar la captacién de dichos grupos. La concentracion
es baja, por una parte porque no se requiere un nivel de organizacidn al no ser una necesidad indispensable el
comer afuera (distinto a la necesidad de alimentarse), y por otra parte debido a que los gustos y preferencias
de los clientes son variados.

Productos sustitutos existentes en el mercado, y que tan sustitutos son estos. La existencia de productos
sustitutos significa que la empresa no se hace indispensable para los clientes, por los que estos se pueden dar
el gusto de elegir en cualquier lugar el mismo producto. El drea gastrondmica siempre ha ofrecido una gran
cantidad de sustitutos, por estar ligado a la necesidad fundamental de alimentarse, por lo que los sustitutos
elevados, pero como se mencioné antes, lo que se busca satisfacer es la necesidad de salir a comer, no de
alimentarse, por lo que tan sustitos son dependen del tipo de cliente, el cual siempre va a una tendencia de
demandar mayor calidad en la comida y en el servicio.

Costos o facilidades para que los clientes puedan cambiar de empresa. Mientras mas altos sean los
costos para un cliente cambiarse de empresa, mas dificil serd para los negocios instalados captar clientes. En
el sector, no existe ninglin costo monetario para el cliente cambiarse de negocio, pero se puede considerar
como un tipo de costo el trato especial que puedan haber recibido en el negocio que abandonaron. Agregar,
segun Judith Veldsquez y Marco Mondaca, existen dos tipos de clientes, aquellos que son fieles a un negocio
porque les gusta lo que se sirve, y otro grupo de clientes que a pesar de haber quedado satisfechos, les gusta
experimentar distintos negocios, ya sea para conocer, o porque €s su naturaleza.

Importancia del producto o servicio en la estructura de necesidades del cliente. Mientras mds impor-
tante se haga el producto, mayor ingreso generard la empresa gracias a la necesidad del cliente. Una necesidad
es la de alimentarse, y la otra la de salir a comer, que si bien son similares, no representan el mismo nivel de
urgencia o satisfaccion, sin embargo, Alejandro Cabrera, de Café con orégano, considera que esta necesidad
es importante en comparacién a afios atras, debido a la proliferacion de negocios en la zona, y la facilidad
que ofrecen al cliente.

Amenaza de integracion hacia atras de los clientes. Indica la posibilidad de que el cliente auto-sustente
su necesidad, en este caso la de producir sus propios platos para consumo. La amenaza siempre ha estado
presente, ya los clientes son capaces de por si mismos cocinar o preparar su comida, es el costo de uso tiempo
y trabajo, o la experiencia de salir lo que hace que los restaurantes a la fecha sigan funcionando como tales,
ya que son la alternativa a lo antes mencionado.

7.1.2.4. Amenaza de productos sustitutos.

Los productos sustitutos son todos aquellos productos o grupos de productos que cumplan la misma
finalidad o una similar ante una determinada necesidad.
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Propension del comprador a sustituir. Relacionado también con la fidelidad del cliente ante un deter-
minado producto o marca, significa con qué facilidad el consumidor puede cambiar de un producto a uno
sustituto. Nuevamente como se menciond anteriormente existe una amenaza siempre presente referente a
un grupo de consumidores que no son fieles a ningtin negocio, sino que son del tipo de personas que suelen
experimentar en distintos lugares.

Relacion calidad/precio de los productos sustitutos. La competencia es alta y variada, por lo que los
ratios de calidad/precios son muy distintos entre si, habiendo negocios donde transan la cantidad con la
calidad. En general la cantidad de calidad obtenida por unidad de precio es similar, pero lo que aumenta el
valor son os servicios complementarios que ofrecen los negocios, ya que en la zona ademds de brindar la
experiencia de la comida y servicio, se agregan las entretenciones y actividades complementarias.

Costo o facilidad de cambio del comprador. No existe un costo monetario para los clientes el cambiarse
de un negocio. Nuevamente, existen otros costos relacionados que tienen que ver con el servicio y la atencién
que ofrece el negocio, ya que referente al producto depende de gustos y preferencias. Nivel percibido de
diferenciacion de producto o servicio Extendiendo la idea del producto con los servicios, los niveles son
muy distintos en el mercado, en donde los clientes perciben otros factores ademads de la comida, como lo son
tiempos de atencion, relacién negocio-cliente, ubicacidon geografica, actividades complementarias, opciones
para familias (por ejemplo: menu para nifios), o cualquier otra que pueda caer en esta categoria.

Disponibilidad de sustitutos cercanos. Segiin los entrevistados, el concepto de sustitutos se define de
acuerdo a lo que busque el cliente, ejemplo de esto es Beatriz Zahr, quien se enfrente a otros negocio llamado
Casona Portales, en donde el tipo de comida preparada o el enfoque de clientes del negocio es distinto al de
su negocio Parador de Betty. Por otra parte Marco Mondaca, del restobar La Fogata, dice que los sustitutos
estan cercanos entre si, quien en su entrevista agregaba como comentario que anteriormente al frente de su
negocio competia con otro local, tipo pub, pero que entre ellos no existia una rivalidad, sino que incluso de
vez en vez se enviaban clientes para que los visitaran, ya que las opciones estaban y era tema de los clientes
elegir.

7.1.2.5. Rivalidad entre los competidores existentes

Este ultimo punto considera los negocios similares en el rubro al de la empresa estudiada, e implica
en factores como cuotas de mercado, o capacidad de captacion y retencion de clientes.

Niimero de competidores. Mientras mayor sea el nimero de competidores en el mercado, mds se deberd
compartir el porcentaje de participacion, siempre y cuando estos competidores sean relevantes en la industria.
Los restaurantes son negocios que han proliferado gracias al incremento del turismo en la regién, donde mas
all4 de las personas entrevistadas y sus locales, se pueden mencionar otros como: No Me Olvides, El Rustico,
Selva Negra, La Bota de Olmué, Rucamanqui (mds enfocado al area de la cafeteria), Casona Portales, Diego
e Famiglia, entre otros. Con estos, y muchos otros negocios no tan populares en el mercado, el nimero de
competidores es muy alto.

Crecimiento del sector. La tendencia del mercado, afecta en la misma direccién a todos los negocios
involucrados, vale decir, si el sector se encuentra al alza, entonces lo mas probable es que las empresas se
vean beneficiados de esta alza.

Costos fijos involucrados. Los costos fijos tienen que ver con aquellos que siempre estdn presentes,
indiferente de si la empresa se encuentra en funcionamiento o no. Mientras més altos sean, mds comprometidas
se ven las empresas a producir. Los costos incluyen arriendos, gastos basicos, y personal.
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Nivel de compromiso de los competidores. Se refiere a que tan involucrados estdn en el negocio, o hacia
donde apuntan sus estrategias. Mientras mds comprometidos se encuentres los competidos, mas alta serd la
rivalidad, ya que, por ejemplo, sus metas se asociardn en su mayoria a participacién en el mercado.

Barreras de salida. Toma en consideracion todos los obstaculos a los que se pueda ver enfrentada una
empresa a la hora de cerrar el negocio o cambiar el giro. Las principales barreras son el uso y destinacién
de algunos de los elementos considerados en el capital requerido, por ejemplo, equipos de conservacion y
refrigerantes, o la infraestructura en si, en caso que se haya requerido adquirir espacio para instalar el negocio.
Sin embargo, todo lo anterior se puede vender facilmente, debido a que el nivel especializacién no es alto, y
pueden ser usados para otros fines.

7.1.2.6. Conclusiones fuerzas de Porter

Los resultados obtenidos corresponden a pequefias entrevistas realizadas a distintos duefios ubicados
en las cercanfas del centro de Olmué, y responden a las opiniones y precepciones de dichas personas respecto
a cada tdépico en las fuerzas de Porter. En algunos casos no existian respuestas frente a ciertas preguntas, o se
realizaban inferencias de acuerdo a otras respuestas, por lo que el resultado final se basa en una puntuaciéon
que busca representar la opinién general de todos.

Las siguientes figuras muestran el nivel de fuerza de cada item con igual ponderacidn, para cada una
de las fuerzas de Porter, seguidos de una breve justificacién del valor con el que fue evaluado. Al final se
incluye la ponderacién final de cada fuerza, en forma general (ver Figura 7.11).

e 2
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AMENAZAS DE NUEVOS COMPETIDORES = zZ | = g
Economias de escala Pregusiias Grandes
Los requerimientos de capital Altos | Bajos
Ventajas de los actores establecidos Fuerte | Debil
El acceso a canales distnbucion Limitade  Amplic
Bartreras de entrada Alrax | Bajas

Figura 7.6: Amenazas de nuevos competidores
(Fuente: Elaboracién propia)
Respecto a amenaza de nuevos competidores (Figura 7.6):

= La dnica forma de beneficiarse de economias de escala es a través de publicidad, pero que aun as{
no impactan demasiado, sino que ayuda mds a pequefios negocios o locales de comida (por ejemplo:
gelaterias, pizzerias, sushi, otros).

= Se requiere de espacios adaptados y tecnologias para el funcionamiento, pero el grado de complejidad
de estos son bajos y son de facil adquisicién en el mercado.

= Los negocios ya instalados gozan de ventajas de experiencia y confianza percibida por sus clientes,
pero la mayorfa de los duefios coincide en que no les demoré mucho posicionar su nombre.

= Los canales de distribucién son amplios y no presentan mayores inconvenientes, salvo en casos muy
contados.

= Las barreras de entrada mds fuertes son las autorizaciones y patentes, que segtin los duefios son més
faciles de conseguir en la actualidad en relacién a otros afios.

Respecto a poder de proveedores (Figura 7.7):
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o 2
T 5
& g
PODER. DE PROVEEDORES § E‘
=
Concentracion de nimero de proveedores Baja  Alta
Nivel de dependencia al sector Alea Baja
Costo de cambio de proveedor Bajo Al
Diferenciacion productos ofrecidos Poca Marcada
Amenara de integracion de los proveedores Eaja Alta

Figura 7.7: Poder de negociacion de proveedores

(Fuente: Elaboracion propia)

La concentracién es muy baja, ya que existen muchas ofertas de proveedores en la zona, que se ha
visto incrementada en el dltimo tiempo.

Si bien existen altos proveedores, y debido a la estacionalidad de la zona, ocurren periodos en los
cuales los proveedores no toman en cuenta a los negocios de la zona, debido a la poca demanda que
estos realizan.

No existe ningtn costo explicito, sino que mds bien de relaciones y que es considerado muy importante
seguin algunos duefios, en donde han mencionado que han sido “salvados” en mds de alguna ocasién de
emergencia.

Se nota una diferencia en las calidades en la mayoria de los negocios, dando mayor prioridad a la
calidad, la cual afecta en los resultados finales de la comida.

La integracion de los proveedores simplemente no es considerada como una amenaza.

o g

F 5

- £
PODER. DE CLIENTES § g

=

Concentracion de nimero de chentes Eaja Al
Productos sustitutos existentes Escasos Abundantes
Costo de cambio de empresa Alto Baje
Importancia del producto para el cliente Poca Mucha
Amenara de integracion de los clientes Eaja Alta

Figura 7.8: Poder de negociacién de clientes

(Fuente: Elaboracion propia)

Respecto a poder de clientes (Figura 7.8):

No existen clientes concentrados o importantes en el mercado, ya que cada uno posee distintos gustos
y preferencias.

Los productos sustitutos son abundantes, ya que la variedad de comida que se ofrece es amplia, pero el
poder aqui no es total, ya que existen productos caracteristicos en cada negocio que, segtin los duefios,
no podran ser encontrados en otros lados.

No existen costos monetarios, pero si por ejemplo relacionados al trato, los que facilmente pueden ser
revertido por el nuevo negocio al dar un trato especial a nuevos clientes.

En la importancia que se le da el hecho de salir a comer fuera de las casas, hay un consenso en las
opiniones de los duefios, ya que es considerada importante por el hecho de que muchos clientes se
repiten en los negocios, pero a su vez no es tan masivo como en otras zonas. A esto se suma la opinién
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de dos representantes del rubro, que comentan: “ojala se instalardn mds restaurantes en la zona, porque
de esta forma se atraeria mds gente a salir a comer”.

= Los clientes siempre han podido preparar su propia comida, pero la facilidad y comodidad que ofrece
un negocio para el cliente es percibida.

AMENAZA SUSTITUTOS

Muy fuerte

Propension del comprador a sustituir

Eelacion calidad/precio de los sustitutos
Costo o facilidad de cambio del comprador

Nivel percibido de diferenciacion

Disponibilidad de sustitutos cercanos

Figura 7.9: Amenaza de productos sustitutos

(Fuente: Elaboracion propia)

Respecto a amenaza sustitutos (Figura 7.9):

= Los tipos de clientes son distintos entre si, existen los que son fieles a un negocio por el hecho de que
sus expectativas cumplen con lo ofrecido, y otro grupo de clientes que a pesar de que lo anterior ocurra,
les gusta ir probando en distintos negocios.

= Las relaciones de los precios son distintas segin los duefios, en donde algunos se consideran en la
media, y otros por encima o debajo, justificando sus razones.

= Aligual que el poder de negociacion de los clientes, no existen costos monetarios significativos para
cambiarse, de hecho, son libres de cambiarse cuando quieran.

= La diferenciacion estd percibida en productos exclusivos de cada negocio, en donde algunos duefios se
sienten orgullosos de decir que su comida es totalmente elaborada por ellos mismos.

= La oferta es amplia, y queda a criterio de cada persona el elegir, pero como se menciond anteriormente,
hay productos que simplemente son mds diferenciados.

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

Muy fuerte

Nimero de competidores

Crecimiento del sector

Costos fijos involucrades

Nivel de compromiso de los competidores
Barreras de salida

Figura 7.10: Rivalidad entre competidores existentes
(Fuente: Elaboracién propia)
Respecto a rivalidad entre competidores (Figura 7.10):

= El nimero de competidos es altisimo entre restaurantes, restobares, cafés, y otros negocios pequefios
de venta de comida.

= La diferencia de opiniones dice que el sector estd al crecimiento paulatino, mientras que otros en dicen
que el presente afio en especifico ha estado peor en comparacion al resto de afios.

= Los costos fijos son altos y muy variados, dando importancia sobre todo al personal.
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= Los duefios no estan al tanto de como le va a su competencia, pero cada uno afirma personalmente que
se sienten comprometidos con sus negocios, ya que no solo son duefios, sino que un trabajador mas en
el negocio.

= Las barreras de salida, ofrecieron respuestas mas complicadas, ya que ninguna persona se vio en el
corto o mediano plazo cerrando o cambiando el giro del negocio, sintiendo en el caso que tuvieran que
cerrar, que seria mucho mas facil que lo que es abrir el negocio.

Muy bajo

EVALUACION GENERAL

Muy fuerte

Amenazas de nuevos competidores Baja Alta
Poder de proveedores Debil Fuerte
Poder de clientes Debil Fuerte
Amenaza sustitutos Baja Alta
Bivalidad entre competidores Debil Mareada

Figura 7.11: Evaluacién final de cada fuerza

(Fuente: Elaboracion propia)

7.2. Analisis Interno

7.2.1. Analisis de la cadena de valor

Para efectos del andlisis y las conclusiones obtenidas, se comparan las componentes de la cadena
de valor con la industria de la gastronomia en Olmué, representada principalmente por cinco negocios: El
latigazo, Mi cuento, Parador de Betty, La Fogata y Café con orégano; el motivo de eleccién de estos negocios
se debe principalmente a la cercania de la zona, y a entrevistas realizadas y mencionadas en el andlisis de las
cinco fuerzas de Porter (punto 7.1.2).

7.2.1.1. Actividades Primarias

= Logistica interna:

Comprende las partes de almacenamientos y recepcion de insumos; estas no tienen caracteristicas
especiales, salvo en lo que respecta a almacenamiento por refrigeracién y congelados, para lo cual se
cuenta con dos refrigeradores con sistema de congelacién incorporados, y dos congeladores para dichos
propositos.

Respecto al control de inventarios, estos no tienen mayor especificidad, debido a que se estd en
constante abastecimiento de insumos de manera especulativa (para oportunidades en el futuro) y de forma de
aceptar las oportunidades de ofertas en los negocios de retail. Entran en esta categoria productos como carnes,
conservas, entre otros.

Para otros insumos mas especificos, siempre se mantienen reservas de estos y se reabastecen cuando
son requeridos para un evento, con un tiempo de anticipacién maximo de una semana. Entran en esta categoria:
masas en general, bebestibles, vegetales, entre otros.

Por ultimo, en materia de transporte, estos se realizan en vehiculos particulares, cumpliendo tiempos
de viaje no mayores a una hora, para poder preservar alimentos especiales, y evitar que estén expuestos a
riesgos de salubridad.

= QOperaciones:
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Abarca todas las actividades involucradas directamente con la manipulacién de alimentos y bebestibles,
desde el momento en que se disponen los ingredientes, hasta que son puestos en platos o de la forma que
deban llegar a los clientes. También abarca actividades relacionadas con el espacio de trabajo tales como
preparacion, presentacion, limpieza, mantenimiento y control de la calidad.

Las principales actividades que estdn involucradas en el proceso de manipulacion de alimentos
incluyen:

= Cocer
= Hornear
= Dorar
= Sellar
= Asar

= Freir

= Saltear

El duefio, quien se desempena a la vez de cocinero, aprovecha su experiencia y conocimiento en
el area (ingenieria en alimentos), por lo que se considera este como uno de los puntos mds fuertes en la
cadena, pero que a la vez genera una pequefia desventaja: la dependencia del negocio a su disponibilidad de
tiempo.

= Logistica Externa:

Aqui se refiere al proceso por el cual se hace llegar el plato preparado al consumidor, vale decir desde
el momento en que los platos estan listos para ser recogidos por los garzones para disponerlos al consumo de
sus clientes en adelante.

En estos casos encontramos muchas veces comidas pre-elaboradas, por ejemplo, productos derivados
de panaderia, pasteleria y reposteria, los cuales ocupan los mismos espacios que los insumos para almacenaje,
debido a que las condiciones en que deben ser almacenados coinciden en su mayoria, procurando siempre
hacer la separacion correspondiente a las normas de salubridad.

El motor de funcionamiento en esta drea corresponde a los garzones, los cuales son los encargados de
llevar los productos a los clientes en el momento que son necesarios, asi como del retiro de platos consumidos
y sobras. Su otra importancia se debe a ser los mediadores entre el negocio y los clientes, aportando con nivel
de servicio adecuado y buen grado de atencion.

Adicionalmente se suman las actividades de distribucién y organizacién de espacio, tales como sillas,
mesas y decoraciones, para disponer de un lugar de recepcidn para los clientes, y la correspondiente limpieza
y posterior disposicién para cuando el menu abarca mas de una comida.

= Marketing y ventas:

Todas las actividades relacionadas con promocién y generacién de ventas se encuentran aqui, para lo
que se da a entender como una venta el punto en el cual el cliente mas alld de mostrar interés, reserva una
fecha y hora para asistir al negocio a través de un abono del total a pagar.

En la actualidad el mayor sistema de promocién que existe es el de boca en boca, y recomendaciones
de los clientes, a otras personas. Ademds, como siempre se tratan de grupos de personas los asistentes, al
final de cada evento se conversa y se hace entrega de tarjetas de publicidad a los clientes que dicen poder
traer a otro grupo de gente, o que puedan querer colaborar con hacer promocién al lugar.

A futuro se busca involucrar el canal de las redes sociales, que sirva como via de promocién y contacto,
ademads de los nimeros de teléfono y mails de contacto que ya se utilizan.

= Servicios:

]
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Constantemente en el funcionamiento de un evento se estd abierto a recibir retroalimentacién de
los clientes, tales como opiniones respecto a la comida, al servicio, y/o comentarios en general que hacen
respecto al negocio.

Para finalizar este punto, en la resolucién de reclamos por comidas, reposiciones o cualquier otro
inconveniente, siempre se manejan reservas de alimentos en caso de ocurrencia de imprevistos. También, se
estd dispuesto a adaptar las comidas de manera especifica cuando lo requieren, por ejemplo, algiin ingrediente
0 acompafiamiento que no quieran consumir, siempre y cuando sea posible, o en otros casos en los que los
asistentes piden guardar las comidas para consumo posterior.

7.2.1.2. Actividades secundarias

= Infraestructura:

Dado que el tamaiio del negocio es pequefio, las actividades recaen en cualquiera de los encargados
entre las que se pueden mencionar:

= Calidad: En lo que respecta a revision de insumos (que estos se almacenen de acuerdo a las medidas de
sanidad y comprobar su estado previo a la cocina), presentacion tanto en el drea de la comida, como de
la mobiliaria y servicio a los clientes.

= Inventario: Revision de existencias y estimaciones para evitar mermas excesivas de ingredientes
= Finanzas: Que consideren los abonos, las diferencias de los totales y la venta otros productos al interior.

Sin embargo, todas las actividades, a excepcion de calidad, se realizan de manera desordenada sin
agendas, planificacién, orden o documentacién de dichas actividades.

= Recursos humanos:

El negocio es de caricter familiar y se mantiene gracias al trabajo y colaboracién de sus miembros,
sin embargo, existen casos extraordinarios en los cuales el nimero de asistentes supera a la capacidad en
términos de personal y se realizan buisqueda de garzones para apoyar el negocio; estd bisqueda siempre estd
limitada a no involucrar a méds de cinco personas distintas de la familia, debido a las normas de la Ley de
Microempresas Familiares.

La gente contratada se le asignan las tareas en las que se requiere mas apoyo, ejemplo: garzones,
limpieza y aseo, servicio de bar, decoracion, etc., y le son informados con anticipacién para no asignarles
tareas que no les corresponden.

= Tecnologia:

Son todas aquellas que van a favor de la mejora en los productos y servicios, y/o inversiones en cocina
y lugar de atencion.

Hasta el momento es poco lo que se puede incorporar de tecnologias en la mejora de estos lugares,
debido a que los aportes que entregan las nuevas tecnologias en cocinas, refrigeracién y congeladores son
significativos. Lo que si es importante aqui y que es lo que mds se valora es el know-how de su propio
duefo, quien maneja informacién relevante respeto a normas de manipulacién de alimentos, junto con las de
preparacién de una gran variedad de plato para el rubro.

= Aprovisionamiento:

En la actualidad no existen politicas explicitas de compra, sino que se basan en especulaciones y
abastecimientos por falta de existencias cuando se hace presente un evento.

Tampoco existen relaciones con los proveedores, sino que se aprovecha de las ofertas de precios que
estos ofrecen cuando estdn disponibles. Aqui destaca la ventaja que tiene el duefio, debido a que su trabajo
principal se encuentra en un supermercado: estd siempre al tanto de los precios de los productos tanto en su
retail como en el de la competencia y tiene inmediata disponibilidad cuando lo requiere.
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7.2.1.3. Resultados cadena de valor

En la Figura 7.12 se presentan los resultados obtenidos.

E Infraestructura de la empresa + NORMAL -DEBIL

=

:2: E Gestion de Recursos Humanos * NORMAL

= A&

E é Desarrollo Tecnolsgico mp- NORMAL-FUERTE
=

e

- Aprovisionamiento = NORMAL

Logistica Logistica Marketing ¥

. Operaciones Servicios
Inferna externa Ventas

A A \ / \ / \4

NOBMAL - | NORMAL - NORMAL-
DEBIL FUERTE FUERTE

NORMAL DEBIL

ACTIVIDADES
PRIMARIAS

Figura 7.12: Cadena de valor de Mary Mary

(Fuente: Elaboracién propia)

Los resultados del andlisis estan justificados de acuerdo del nivel de volumen de produccién y se

entienden de la siguiente manera:

La logistica interna depende enormemente del duefio y carece de proveedores y equipos especializados
para el transporte.

En operaciones nuevamente se depende del duefio, pero es este quien tiene se asegura en el proceso
productivo, en vez de dejarlo a cargo de otras personas.

La logistica externa goza de los espacios y personal requeridos para una capacidad bastante mas
limitada que otros negocios, pero que cumple con los requerimientos de servicio para el negocio.

Marketing y ventas explica su menor valor, debido principalmente a la emergencia del negocio y la
falta de esfuerzo y recursos, dedicada a la promocién del local.

Los servicios tienen su punto fuerte debido al cardcter familiar, en donde la comunicacién es de mayor
confianza y genera mas facilidad en la resolucion de inconveniente de un grupo particular de clientes,
en comparacion a varios tipos de clientes como ocurre otros negocios.

La infraestructura no es muy compleja, lo cual no justifica una falta de orden y separacion del uso del
espacio como hogar del uso como negocio.

Referente a recursos humanos, no se requiere mayor desarrollo en dicha actividad, por una parte, por el
volumen de produccién y por la otra por el funcionamiento bajo la Ley MEF.

El desarrollo tecnolégico cuenta los implementos suficientes y necesarios que cualquier otro restaurante
en la zona necesita, complementado con el conocimiento en manipulacién de alimentos del duefio.

En abastecimiento no existen politicas, y se basa en existencias a la hora de trabajar, ademads de ser el
mismo duefio el encargado del abastecimiento, pero es justificado con la gran ventaja que se tiene por
sobre la competencia: conocimiento de precios de productos en el mercado y facilidad de acceso a la
compra de estos.
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7.2.2. Plan estratégico

En la actualidad el negocio de caracter familiar Mary Mary, no posee definidas ni documentadas las
caracteristicas importantes de la empresa, pero que sin embargo se conocen intrinsecamente por todos los
miembros.

El paso ahora estd en hacerlo visible para todos los participantes, de modo de poder evitar divergencia
en creencias debido a la forma de interpretar de cada uno, o de darlas a conocer a cualquier nuevo integrante
que se pueda hacer participe en la organizacién, o para ensefiarlos a cualquier persona en general que quiera
entender el cardcter del negocio.

7.2.2.1. Misiéon

Mary Mary invita a nuestros clientes a compartir comida de calidad, en un espacio pensado para ellos,
donde se puedan desenvolver con tranquilidad, a la vez que son atendidos exclusivamente.

7.2.2.2. Vision

Ser considerados como una de las primeras opciones para los grupos de personas que buscan una
alternativa en Olmué, a la vez que adoptamos una clientela fiel a lo largo del afio.

7.2.2.3. Valores organizacionales

= Calidad: Tanto en el servicio y atencidén, como en los productos, siendo estos comidas y bebestibles,
que por una parte son ofrecidos en el ment, y por la otra son aquellos adicionales que se vendan al
interior.

= Responsabilidad: Cumplimiento de las fechas y acuerdos realizados con eficacia y profesionalismo.

= Comunicacién: Mantener tanto un didlogo con la clientela en todo momento, de modo de estar
preparados a sus necesidades y atentos a la retroalimentacidn, como con el personal para responder con
eficiencia.

= Colaboracién: Mantener una alta cooperacion entre los miembros del negocio.
= Confianza: Tanto en materia de los productos ofrecidos, como del ambiente que se genera.

= Aprendizaje: Cada evento es una experiencia, y cada comentario es un consejo hacia la mejora

7.2.2.4. Objetivos estratégicos

= Aumentar la participacién de mercado.

= Ampliar periédicamente las opciones de menu

= Desarrollar un sistema de gestion y control para el negocio.

= Incentivar las relaciones y lazos para generar una clientela fiel.

= Mantener o desarrollar el nivel de servicio y calidad en todo momento.

= Plasmar la idea de un servicio privado y exclusivo, con ambiente familiar y de cercania en los clientes.

= Ser reconocidos como una alternativa para el desarrollo de eventos especiales.
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7.2.3. Determinacion de ventajas competitivas

Mary Mary posee un conjunto de caracteristicas que han sido identificadas en conjunto, como ventajas
por sobre la competencia; estas ventajas competitivas han sido separadas en dos pilares fundamentales:
comida y atencidn.

7.2.3.1. Comida

= Calidad:

Los encargados de la cocina, Osvaldo Cajales y Sandra Albornoz, poseen una amplia experiencia
en lo que respecta al rubro de la gastronomia, lo cual se ve aumentado con el conocimiento en el drea de
ingenieria de alimentos, y produccién de eventos masivos por parte de Osvaldo.

Las comidas destacan por una calidad en sabores y buena presentacion para platos caracteristicos de
la zona, y destacan por dos caracteristicas: porciones generosas en cantidad, sin llegar al exceso, y no cambiar
calidad por cantidad.

Ademads todos los platos son preparados a lo més con uno o dos dias de anticipacién para conservar
su frescura, y descartar el uso de productos pre elaborados o congelados.

Por ultimo, se diferencian entre los ingredientes, y se eligen los mejores en relacién calidad/precio,
gracias a la informacién adicional con la que goza el duefio, respecto al mercado de los retail.

= Tiempo:

Dado que el funcionamiento es por medio de reserva, se eliminan los tiempos de espera al servir los
alimentos, gracias a la anticipacion que se genera y permite una mejor planificacién de tiempos.

7.2.3.2. Atencion

= Privacidad y exclusividad:

El servicio es unica y exclusivamente dedicado a un grupo de personas, y no se reparte entre varios
clientes distintos, lo que les permite ser a ellos el centro de atencién y descartar problemadticas relacionados
con falta de atencién o demoras a resolucién de consultas.

= Servicios extra:

Estos ayudan a hacer mds dindmico el panorama de los clientes, ya que el servicio de la comida se ve
mejor complementado con actividades extras que permita distraer a los clientes durante los tiempos entre
comidas, o simplemente porque permite ser una alternativa distinta a otros lugares.

7.3. Analisis FODA

7.3.1. Factores externos

7.3.1.1. Oportunidades

= Politicas que acogen el emprendimiento en hogares tal como lo es la Ley de Microempresas Familiares,
facilitando el emprendimiento y tramites requeridos, y que por otra parte vencen importantes barreras
de entrada o requerimientos de capital.

= Facilidad en extender la cartera de productos del negocio, siendo el més favorecido en este sentido
las bebidas alcohdlicas, en el cual el mayor requerimiento estd en la autorizaciéon de manipulacién de
alimentos y el pago de patente.

]
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= Prondsticos positivos en la economia chilena en general, y en el sector gastronémico, que incluye un
aumento en la participacién del PIB de la industria de restaurantes y un aumento del uso de productos
nacionales en la cocina chilena segiin expertos

= En la estructura de gasto promedio mensual, el porcentaje destinado del total a salir a comer va
aumentando conforme al quintil de las familias, es decir, familias ubicadas en quintiles mds altos suelen
gastar mds dinero en salir a comer.

= Alta cantidad de proveedores en el mercado, que en conjunto con otros factores disminuyen el poder
que puedan ejercer en el rubro.

7.3.1.2. Amenazas

= Normas y regulaciones referentes a la manipulacién de alimentos, que presionan constantemente a los
cumplimientos de protocolos y medidas para cuidar la salubridad e higiene, que incluyen inspecciones
temporales de organismos como el SEREMI.

= Leyes que han afectado al rubro como la Ley de Tabaco y Ley de Tolerancia Cero de alcoholes, en lo
que respecta a los distintos grupos de clientes.

= Poca destinacion del PIB a la innovacion y desarrollo del pais, que puede llegar a afectar a la industria
gastrondmica.

= E] alto requerimiento en calidad y servicio de los clientes los ha vuelto mas exigentes y demandantes
en el rubro, por lo que las empresas siempre deben cuidar de estos, dado que esto puede marcar su
fidelidad.

= Alta rivalidad y gran variedad de opciones en el mercado, sobre todo en la zona de estudio, debi-
do principalmente a la gran cantidad de competidores, disponibilidad de alternativas en comida, y
estacionalidad marcada por el turismo en la region.

7.3.2. Factores internos

7.3.2.1. Fortalezas
= Gran manejo en el drea de manipulacién de alimentos y cocina en general gracias a experiencia y
conocimiento (ingenieria en alimentos).

= Buena gestién en lo que respecta a comunicacion y las relaciones entre cliente y negocio, debido al
caracter familiar del negocio.

= Servicios extras que complementan al negocio mds alld de la comida como espacios fisicos y actividades
extras.

= Diferenciacion respecto a otros negocios del rubro, en lo que respecta al espacio y atencion: privacidad
y exclusividad.

7.3.2.2. Debilidades

= Pobre organizacion en lo que respecta a areas de la infraestructura, que si bien funcionan en la
actualidad, no se encuentran correctamente escritas o documentadas.

= El aprovisionamiento se realiza via particular, en donde no existen canales que conecten directamente
con los proveedores, y que se encuentran a riesgo en casos de imprevistos, debido a falta de transporte
especializado.
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= Muy débil en area de marketing y publicidad, valiéndose en su mayoria del sistema de boca en boca,
perdiendo oportunidades de captacién a través de otros canales.

= Dependencia del negocio respecto al duefio, debido a que el emprendimiento no es considerado como
el trabajo principal.

7.3.3. Matriz FODA

7.3.3.1. Estrategias FO
= Junto con la consolidacién oficial del negocio, facilitar en el corto plazo la incorporaciéon de maés
productos para la venta al interior del negocio.

= Prevalecer como empresa MEF en el largo plazo, de esta forma limitarse a atender un grupo de clientes,
y mantener la idea y promesas del negocio.

= Enfocarse a un publico de un mayor nivel socioeconémico.

= Diferenciarse en el mercado como una opcién tnica y distinta a la competencia por sus dos grandes
caracteristicas: privacidad y exclusividad.

= Sumar al conocimiento que se tiene de los precios de los insumos en el retail, los precios que ofrecen
los distribuidores directos, para generar comparaciones.

7.3.3.2. Estrategias FA
= Desarrollar protocolos y sistemas de control en base al conocimiento, que cumplan con los requeri-
mientos de sanidad e higiene.

= Considerar las distintas opciones en gustos para los clientes, ya sea por alimentos (ejemplo: vegetaria-
nos), bebestibles (ejemplo: alternativa a bebidas con y sin alcohol), y espacios (ejemplo: zonas para
fumadores).

= Estar informado de los precios de la competencia a la hora de incorporar nuevos productos para venta.

= Aprovechar el cardcter familiar de la empresa, y las propuestas de valor para satisfacer la alta exigencia
de servicio de clientes.

= Informar y promover el uso de servicios adicionales distintivos del negocio.

7.3.3.3. Estrategias DO
= Mejorar y llevar una mejor organizacion en lo que respecta a infraestructura para justificar la adicién
de productos a la cartera ya existente.

= Desarrollar canales de distribucién de proveedores ya sea por mejores ofertas en el mercado, como en
caso de inconvenientes.

= Desarrollar o incorporar nuevos medios de publicidad y contacto.

7.3.3.4. Estrategias DA

= Crear mensajes de promocién del negocio que expliquen la diferencia del negocio respecto a la
competencia.
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= Incluir a los clientes en el negocio, como una estrategia para mejorar relaciones, que sirva, por una
parte, como publicidad de persona a persona, y por otra, para entender mejor que es lo que buscan del
negocio.

7.3.3.5. Recomendaciones extra programaticas

Mais alld de lo que respecta al area del plan del marketing, se busca incluir otras estrategias a aplicar
por la empresa que afectan su organizacion:

Como se ha mencionado, la empresa funciona en las dependencias del hogar, por lo cual puede haber
una confusién en la administracién de presupuestos destinados para la familia, y los destinados para el
negocio.

= Diferenciar y documentar las compras destinadas como insumos de las de consumo familiar, para
mantener orden en los costos y la contabilidad en general.

= Considerar el costo de los viajes administrativos, tales como la compra de productos, como costos del
negocio, para realizar andlisis en adquisicién de insumos, ya sea via particular, como proveedores.

Por tltimo mas relacionado con el turismo y la industria en la zona se propone:

= Participar activamente en las actividades y programas presentadas por SERNATUR en la region, el cual
va mds alld del punto de vista competitivo, a un punto de desarrollo de la industria turistica en la zona.

Respecto al dltimo punto, este desarrollo es una forma de ayudar a potenciar el rubro gastronémico
en la zona, de modo que todos se vean beneficiados. Uno de los resultados obtenidos en las entrevistas con
Judith Veldsquez y Alejandro Cabrera, fueron las conclusiones de esperar contar con mayores competidores
en la zona, de esta forma se fomentaria la industria en Olmué, y atraeria a mds clientes potenciales a la
region.

7.4. Modelo de Negocios

7.4.1. Segmento de clientes

El tipo de clientes al que se apunta, indiferente del tipo de evento que quiera desarrollar, posee las
siguientes caracteristicas:

Grupos de 10 personas o mas. Dicha cantidad de personas es considerada como el punto en el cual
vale la pena en términos de ganancia ser atendidos. Una menor cantidad implican esfuerzos y costos
que no son considerados rentables. Dentro de estos se pueden mencionar paseos familiares, eventos de
empresas, asociacion de adultos mayores, o en general cualquier grupo de personas que quieran compartir en
particular.

Edad de clientes mayor a los 25 afios. Una de las consideraciones importantes del negocio es trabajar
desde adultos hacia gente de mayor edad, debido a que el ambiente, si bien es de cardcter familiar, no trabaja
especialmente para nifios o jévenes. Por otra parte, los menus no tienen opciones que son consideradas para
los més pequefios.

Personas con un nivel socioeconémico medio o superior. Debido a que la necesidad de salir a comer no
es de alta prioridad por un parte y gracias a que las opciones de menu poseen precios que se encuentran mas
bajos que los de la oferta de la competencia. Por otra parte, muchos de los productos ofrecidos y el servicio
entregado se caracterizan por ser seleccionados con cuidado para un piblico més exigente, ejemplo de estos
son las carnes, vinos, quesos e incluso la decoracion.
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Pertenecientes a la region de Valparaiso o Santiago. Se consideran todas las zonas que son cercanas a la
regiéon de Olmué, debido al cardcter turistico y esporadico de la zona, en donde la gente viaja por el dia a
buscar un panorama en la zona, o a 1o mas hospedarse o arrendar algunos dias (actividad que no cubre el
negocio).

Que disfruten de un ambiente familiar. Que se vea reflejado tanto en las comidas (de caricter tipicas
de la zona), como en la atencién y el entorno, en donde la misma familia es quien atiende a sus clientes, y
permite a sus comensales desenvolverse con la gente que es de cercania como familia y amistades.

7.4.2. Propuesta de valor

Mary Mary busca evitar los problemas de un restaurante a través de las propuestas:

Calidad. En la comida representada en los sabores, presentacion e insumos utilizados y en la atencién, a
través de reduccion de tiempos de espera, por medio de fijacion de horarios elegidos por los clientes.

Atencion privada y exclusiva. Se atiende solo un grupo de personas a la vez; la idea es que se puedan
desenvolver en confianza y con libertad, para poder compartir sin incomodar o ser incomodados por otro
grupo distinto de ellos, y donde son los tnicos en el dia a los cuales se les brinda la atencidn.

Servicios extras. Ademas de contar con el ment y el espacio, siempre pueden acceder a actividades extra,
como las mencionadas anteriormente en la descripcion de la empresa (punto 6.2), sin tener que incurrir un
costo adicional.

Variedad de opciones de eventos. En el tema de ventas de mends, se ofrecen las opciones del momento y
temporada, en donde no necesariamente se debe comprar el menud completo, sino que se ofrece la posibilidad
de agregar o quitar comidas. Y por dltimo, la posibilidad de acceder a realizacion de eventos especiales, de
modo de cambiar la modalidad del menu ofertado, por uno a pedido.

7.4.3. Canales

Dado que los principales canales en esta industria son los relacionados a los de venta, son dos los
utilizados actualmente: tarjetas de contacto y boca en boca. En el corto plazo se piensa incorporar un tercero:
redes sociales (Facebook para ser mds especifico).

Tarjetas de presentacion. Las tarjetas son entregadas cada vez que en una conversacién con cualquier
persona aparece como tema el negocio, o cada vez que finalizado un evento, alguno de los asistentes lo
requiera.

Publicidad boca en boca. Es considerado actualmente como el canal mds efectivo, debido a comentarios
de nuevos clientes. La efectividad se basa en que muchas de las personas que favorecen este medio ya han
asistido con anterioridad y generan mayor confianza al contar sus experiencias.

7.4.4. Relacion con clientes

Las relaciones empiezan desde el momento en que existe un interés hasta el momento en que se
retiran del lugar.
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Contacto con clientes. Consiste en la explicacién del negocio, presentacion de alternativas para eventos, y
muestra de menu para cada alternativa. En caso de ser necesario se refuerza la captacion a través de muestra de
imdgenes o invitaciones personales a conocer el lugar; y en caso de lograr un acuerdo, pedir la confirmacién
del nimero de asistentes.

Atencion de comensales. En caso de haber atraido clientes en la parte de captacidn, la siguiente parte
consiste en la atencion de los asistentes, de una manera mas familiar y directa, la cual consiste en acordar
horarios para servir, y actividades extras (ventas, servicios, etc.)

Comunicacion con clientes. Constantemente siempre se estd al tanto de comentarios o quejas que puedan
tener los clientes, instancia que generalmente se da finalizado un evento. El fin es mejorar y responder
conforme a los clientes.

Compensaciones y regalias. Por tltimo, se favorece a los clientes més frecuentes, ya sea a través de
regalias, o descuentos en forma de agradecimiento a su preferencia. La fidelidad es mas valiosa que el
costo en que se incurre por estas compensaciones, por lo que tienen justificadas ya con los costos de los
insumos.

7.4.5. Flujo de ingresos.

Las fuentes de ingreso principales vienen del pago de los clientes por la contratacién del mend, el
cual se divide en dos partes: la primera un abono del 50 % del total a modo de reserva y el otro 50 % pagado
antes de retirarse del lugar.

Secundariamente otros ingresos vienen de venta de productos adicionales al interior del lugar, los
cuales son pagados al momento de adquiridos, o juntos con el 50 % restante antes mencionado antes de
retirarse, y de realizacién de eventos especiales.

Precios. El precio de los ments y productos al interior del local, se encuentra considerado por debajo del
valor de mercado. El método de fijacion de precios para menus y eventos especiales por persona estd basado
en los costos, el tipo evento (mend o especial), y el horario de funcionamiento.

Formas de pago. Actualmente el pago del abono se realiza mediante depdsitos en cuentas bancarias
(preferentemente CuentaRUT del BancoEstado), mientras que el segundo pago se realiza con efectivo, aunque
en el futuro no se descarta permitir este pago a través de cuentas bancarias también.

7.4.6. Recursos clave

Insumos. Considera como insumos a las comidas y bebestibles, los cuales son financiados en parte con el
abono realizado por los clientes (de ahi la importancia de esta division en el pago).

Equipo. Se debe contar con mobiliario adecuado como mesas y sillas, y en caso de ser necesario conseguir o
arrendar mobiliario extra para momentos en que el tipo de evento sea masivo. Otros implementos considerados
son los necesarios para servir, tales como: vajilla, cubiertos, servilletas, manteles, alcuzas, fuentes, entre
otros, Por dltimo, en esta categoria entran elementos para el procesamiento y almacenaje de alimentos tales
como: refrigeradores, congeladores, cocinas, hornos, utensilios de cocina, o cualquier otro que se haga
necesario.
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Personal. Se encuentra compuesto por los miembros del negocio familiar, pero en caso de ser necesario,
se contrata personal extra exclusivamente para actividades de garzon, bartender y limpieza, a los cuales se
les paga de acuerdo al horario de funcionamiento, siendo las noches el momento en que mads se paga a este
personal extra.

Medios de comunicacién. Si bien estos constituyen elementos considerados basicos para las personas,
tales como celulares o computadores, se hacen importantes aqui debido al sistema de reserva. La razén estd en
la anticipacion con la que se prepara cualquier evento y los costos en que se incurren para preparativos.

7.4.7. Actividades clave

Entre los distintos miembros del negocio no existen tareas especificas, excepto la de cocina para
el duefio, debido a su conocimiento y experiencia en el rubro. A continuacidn, se explican las distintas
actividades que son necesarias:

Preparacion y servicio de alimentos. Siendo esta a su vez el principal giro de la empresa, considera desde
el momento en que se van a adquirir los insumos, hasta el momento en que queda servido en la mesa, actividad
que queda dedicada principalmente al duefio, en colaboracidn con el resto de integrantes.

Disposicion del espacio. Incluye las actividades de ordenar el lugar, organizas sillas y mesas, limpieza
general y decoraciones. Generalmente se realizan el dia anterior o el mismo dia del evento antes que lleguen
los asistentes.

Recepcion y atencién. Contempla el recibimiento de los clientes, ya sea que todos lleguen juntos en grupo,
o uno por uno. El fin es orientarlos al espacio que pueden ocupar, orientar algunas normas de uso, e informar
que pueden hacer sus dudas y consultas cuando estimen conveniente.

7.4.8. Asociaciones clave

Debido al caracter familiar y en parte a la poca demanda que atin existe por falta de publicidad del
negocio, no existen socios claves a la fecha; como se mencioné anteriormente, los insumos son conseguidos
por compra directa del duefio, gracias a su trabajo principal que le permite el acceso a la informacién de
precios en los distintos retails.

Sin embargo, en el futuro no se descarta la posibilidad de integrarse a asociaciones o programas que
integran a empresarios de la zona, relacionado con SERNATUR (Servicio Nacional de Turismo), con el fin de
acceder a capacitaciones o conversaciones con otros miembros para beneficiarse de consejos, acuerdos, o
experiencia.

Ahora si bien, los proveedores no tienen una mayor implicancia para el negocio, se deberia considerar
a futuro la investigacion de estos en el mercado, ya que para cuando se encuentre funcionando plenamente, y
su duefio se encuentre involucrado completamente a las actividades operativas, aquellas que son destinadas al
aprovisionamiento se volverdn mds tediosas y complejas, conforme él daba trabajar en el lugar.

Por ultimo, para la bisqueda de clientes se deben considerar la importancia que tienen por ejemplo la
municipalidad por medio de asistentes sociales para biisqueda de clientes, y las empresas en la creacion de
acuerdos o convenios a través de recursos humanos, en donde existen siempre la posibilidad de desarrollar
actividades tales como paseos, celebraciones de aniversarios, y otros.
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7.4.9. Estructura de costos

Dado que el negocio funciona en las dependencias del hogar bajo la ley de microempresa familiar, la
asignacion de costos es por evento y no por periodo, ya que para el negocio no se ve afectado por costos fijos
cuando no estd operando, con la tnica excepcion del costo asociado a patentes. Las cuales son de caricter
anual, y depende del valor asignado por la municipalidad y en algunos casos del capital invertido.

En el sentido de evento se tienen los siguientes costos
= Costos fijos:

e Equipos: por concepto de uso de equipos e implementos de cocina, vajilleria, cuberteria, entre
otros, y de arriendo extra que puedan ser requeridos.

e Energifa: Asignado al uso de electricidad, gas, y agua.

e Transporte: Relacionado a labores administrativas, como la compra de insumos, y contacto con
clientes.

= Costos variables:

e Insumos: Compra de alimentos y bebestibles via directa a los retails.

Personal: En lo que se refiere a garzones, bartenders, y cualquier extra que se pueda requerir
(ejemplo: animacién).

e Decoracién: Para casos de eventos especiales que requiera prestaciones especiales (ejemplo,
fundas para sillas, manteleria, arreglos, luminaria, etc.)

e Recargos e imprevistos: Aplicado para eventos en horarios nocturno, por concepto de estimacioén
de gasto extra que implica energia, y seguridad.

Administrativos: Corresponde a valor asignado por concepto de organizacion y trabajo de encar-
gados.

7.4.10. Diagrama Canvas

En la Figura 7.13 se presenta de manera resumida los resultados obtenidos en la confeccién del
modelo de negocios Canvas:
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Figura 7.13: Diagrama Canvas Mary Mary

(Fuente: Elaboracién propia)
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3 Plan de Marketing

8.1. Segmentacion de Mercado

8.1.1. Descripcion de clientes

Se han separado las siguientes caracteristicas de los clientes, de acuerdo a los criterios utilizados por
Kotler & Keller (2006) :

Geograficas. Ubicadas en la region de Valparaiso, y Santiago, ya que son las zonas que se encuentran mas
cercanas a la hora de migraciéon a Olmué.

Demograficas. Gente mayor a los 25 afios de edad, de familias o circulos de amigos grandes (10 personas
0 mds), con un nivel de ingreso medio o superior.

Psicograficas. Personas con un gusto por la comida desarrollado enfocado en platos mas costumbristas, por
una parte, o comida mas enfocada en un sector gourmet como quesos, carnes y vinos. Personas que disfruten
de ambientes exclusivos y de atencidn cdlida y familiar.

Conductuales. Clientes frecuentes que busquen fidelidad al servicio, y clientes en bisqueda de productos
de primera y servicio de calidad.

8.1.2. Mercado objetivo

A partir de la caracterizacién, se han identificado dos grupos de clientes que se diferencian entre si de
acuerdo a sus necesidades, y que serdn considerados de ahora en adelante como los mercados objetivos:

8.1.2.1. Restaurante a puertas cerradas

Representa la gran mayoria de clientes del negocio, y son quienes dan la caracteristica al negocio:
compra de mends por medio de reserva. Ejemplos de estos son: familias, amigos, tercera edad, jubilados, y
empresas.

Son grupos de personas que buscan y programan panoramas por el dia, de acuerdo a la oferta que
existe en la zona. Estos eventos poseen las siguientes caracteristicas:

= Varias comidas dentro del mend como: desayunos, breaks de medio dia, almuerzos y onces.

= Horario de desarrollo entre 10:00 hrs. hasta 20:00 hrs.
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= Libre acceso a cualquiera de los servicios extra: piscina, juegos, musica, etc.

= Atencidn de cardcter mds familiar y cercano.

8.1.2.2. Produccion de eventos especiales
Representan a un tipo de clientes con un nivel de exigencia mds alto y centrado a la personalizacién
de eventos.

Estas personas se escapan de los tradicionales menus ofrecidos, y buscan crear sus propios programas
en cuanto a consumibles, actividades, y horarios, dentro de las capacidades del negocio. Mayor detalle se
encuentra desarrollado anteriormente en la presentacién de la empresa (punto 6.2.5, eventos especiales), y
consideran las siguientes generalidades:

= Personalizacién en consumibles (comidas y bebestibles).
» Horarios conversados y acordados, hasta las 2:00 hrs como méximo.

= Requerimiento de contratacion de equipos, decoracion, y personal extra, de acuerdo a la masividad del
evento.

8.1.3. Mercado potencial

A continuacién, se cuantifica el mercado potencial a partir del de la descripcion de clientes realizada
anteriormente (punto 8.1.1), en distintos niveles de segmentacion.

8.1.3.1. Nivel geogrifico

Se consideran todos los hombres y mujeres ubicados en la regién de Valparaiso y de Santiago, dada la
cercanfa con que se encuentran de la zona de Olmué, en términos de regién (ver Figura 8.1).

M Santiago

Valparaiso

Figura 8.1: Distribucién de mercado potencial por regién para el afio 2017
(Fuente: Adaptado de proyeccion de la poblacién del INE, 2014)

De donde:
= Valparaiso: 1.859.672
= Santiago: 7.482.635
= Total: 9.342.307

2|

68 Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias ==



8.1. SEGMENTACION DE MERCADO CAPITULO 8. PLAN DE MARKETING

Comunas elegidas:

La eleccién de las comunas se basard en las 10 comunas por regién con mejor N.S.E (nivel socio-
econdémico), concepto establecido por un modelo estimativo desarrollado por la empresa investigadora de
mercado y opinién publica, Adimark, basado en los datos del Censo (ver Figura 8.2).

En la regién de Valparaiso a falta de datos cuantitativos por comuna, ha considerado las comunas mas
cercanas a la zona de Olmué, siendo estas:

= Concon.

= Hijuelas.

= La Cruz.

= Limache.

= Olmué.

» Quillota.

= Quilpué.

= Valparaiso.

= Villa Alemana.

= Vifia del Mar.
Mientras que para la regién de Santiago la eleccién por medio del N.S.E ha considerado a:

= La Florida.

= LaReina.

= Las Condes.

= Lo Barnechea.

= Macul.

= Nufioa.

= Pefalolén.

= Providencia.

= San Miguel.

= Vitacura.

8.1.3.2. Segmento de edad

El filtro ahora estd en la poblacién mayor a los 25 afios de edad.

Las proyecciones realizadas por el INE, trabajan solo con tres rangos de edad: menores a 15, entre 15
y 60, y mayores a 60, por lo que para efectos del trabajo se considerard el grupo de personas mayores a 15
afios (ver Figura 8.5).

Lo que reduce el mercado a:
= Valparaiso: 972.533
= Santiago: 1.532.752
= Total: 2.505.285
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Concon 51533 La Florida 389846
Hijuelas 18212 | La Reina 101641
La Cruz 20189  Las Condes 286735
Limache 46022 | Lo Barnechea 108470
Olmué 16162 Macul 124905
Quillota 95852  Nuiioa 229434
Quilpué 173617 Pefalolén 244800
Valparaiso 295927  Providencia 150742
Villa Alemana 145139  San Miguel 115158
Vifia del Mar 326760 | Vitacura 88739

Resto de comunas 670259 Restodecomunas 5642165

Figura 8.2: Cantidad de personas por comuna elegida en el afio 2017
(Fuente: Adaptado de proyeccién de la poblacién segiin comuna de INE, 2015)

B Concén

M Hijuelas
WlacCruz

N Limache

B Olmué

B Quillota

W Quilpugé

m Valparaiso

Villa Alemana

B Vifiadel Mar

Resto de comunas

Figura 8.3: Distribucién de comunas en Valparaiso para el ailo 2017
(Fuente: Adaptado de proyeccion de la poblacién por comuna del INE, 2015)

8.1.3.3. Nivel socioeconémico

Por tltimo, ahora resta considerar la poblacién es considerada con un nivel de ingreso o superior,
para lo cual, segtn el estudio de Adimark, se ha tomado los grupos considerados como C2 y ABC1 en las
comunas elegidas.

Como se menciond anteriormente, no se tiene los valores del N.S.E. de todas las comunas de la regién
de Valparaiso, (solo se menciona la de Valparaiso y Vifia del mar), por lo que para efectos del trabajo, se
utilizara el supuesto de que cada comuna se comporta como la regién en términos de distribucién del nivel
socioecondmico (ver Figura 8.6).

Mientras que para Santiago, se utilizé la distribucién por comuna (ver Figura 8.7)
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N La Florida

B Lz Reina

B Macul

¥ Rufioa

N Las Condes

N Lo Barnechea

N Pefialolén
® Providencia
m5an Miguel
W \itacura

¥ Resto de comunas

Figura 8.4: Distribucion de comunas en Santiago para el afio 2017
(Fuente: Adaptado de proyeccion de la poblacién por comuna del INE, 2015)

Concon 51.533 40.292 78,2% La Florida 389.846 316.618 81,2%
Hijuelas 18.212 14.179 77.9% La Reina 101.641 84.160 82,8%
La Cruz 20.189 16.157 80,0% Las Condes 286.735 | 244.710 85,3%

. Lo
Limache 46.022 36.874 80,1% 108.470 B83.560 T7,0%

Barnechea

Olmué 16.162 12.915 79,9% Macul 124905 104.375 83,6%
Quillota 95.852 F7.523 80,9% Rufioa 229.434 198.960 86,7%
Quilpué 173.617 141.866 81,7% Penalolén 244 800 191.432 78,2%
Valparaiso 295927 244,513 82,6% Providencia @ 150.742 135.496 89,9%

Villa .
145.139 116.524 80,3% San Miguel 115.158 97.807 84,9%

Alemana
VI"MH del 326.760 271.690 83,1% Vitacura B8.739 75.634 85,2%
ar

Figura 8.5: Poblacién mayor a 15 afios por comuna para el afio 2017
(Fuente: Adaptado de proyeccion de la poblacion por comuna del INE, 2015)

Valparaiso

B8, 7%

17,2% | 23,9%

Figura 8.6: Distribucién N.S.E. en la region de Valparaiso

(Fuente: Adaptado de estudio socioeconémico de Adimark, s.f.)
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La Florida 11,7% | 25,0%  36,7%
La Reina 40,6% 26,5% | 67,1%
Las Condes  43,6% 30,7% 79,3%
Lo Barnechea | 43,2% | 14,3% | 57,5%
Macul 119% | 26,0% 37,9%
Nufioa 28,7% | 35,1% | 63,8%
Pefialolén 9.8%  14,0% 23,8%
Providencia @ 35,9% | 38,3% 74,2%
San Miguel 16,1% 26,2% 42.3%
Vitacura 58,6% 28,5% 87,1%

Figura 8.7: Distribucién N.S.E. en las comunas elegidas de Santiago

(Fuente: Adaptado de estudio socioeconémico de Adimark, s.f.)

8.1.3.4. Distribucién mercado potencial

Los resultados cuantificados quedan expresados en la Figura 8.8:

Concdn 40.292 23.9% 9.630 La Florida 316.618 36, 7% 116.199

Hijuelas 14.179 23,9% 3.389 La Reina 84.160 67,1% 56.471

LaCruz 16.157 23.9% 3.862 Las Condes 244.710 79,3% 194.055

Limache 36.874 23,9% 8.813 Lo 83.560 57.5% 48.047
Barnechea

Olmué 12.915 23.9% 3.087 Macul 104.375 37,9% 39.558

Quillota 77.523 23,9% 18.528 Nufioa 198.960 63,8% 126.936

Quilpué | 141.866 23,9% 33.906 Pefialolén = 191.432 23,8% 45.561

Valparaiso | 244.513 23,9% 58.439 | Providencia @ 135.496 74,2% 100.538

vill
a 116.524 23,9% 27.849 San Miguel 97.807 42.3% 41.372
Alemana
VI::;'EI 271.690 239% 64.934 Vitacura 75.634 87.1% 65.877

Figura 8.8: Mercado objetivo por comuna

(Fuente: Elaboracién propia)

Finalemente, los resultados son:

= Valparaiso: 232.435
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= Santiago: 834.615
= Total: 1.067.050

8.2. Objetivos del Plan de Marketing

Lo que busca el negocio es aumentar sus ventas y mejorar su imagen, poder atraer una mayor cantidad
de clientes, y dar a conocer sus propuestas que lo caracterizan como distintivo. A continuacién, se describen
los objetivos respectivos.

Objetivos cuantitativos:

= Realizar una cantidad de 12 eventos como minimo en promedio al mes, en temporadas bajas el primer
afo.

= Producir eventos especiales que signifiquen como minimo aproximadamente el 12 % del total de
eventos producidos para el primer afio.

= Aumentar la cantidad de clientes atendidos cada afio en un 3 % como minimo.

= Atender como minimo, una cantidad de 20 personas por evento realizado.
Objetivos cualitativos:

= Aumentar el reconocimiento y popularidad del negocio en la zona.

= Crear y posicionar una marca para el negocio.

= Dedicar gastos en lo que respecta al marketing y promocién del negocio

» Fidelizar a la clientela.

= Incentivar la compra de productos consumibles al interior del negocio.

= Mejorar el sistema de publicidad y contacto, a través de la incorporacion de redes sociales.

8.3. Definicion de estrategias

Ahora que se tienen determinadas las metas y objetivos del negocio, se busca el como ser alcanzadas
a través de los tipos de estrategia mencionados con anterioridad en el marco tedérico.

8.3.1. Estrategias genéricas

En la eleccion del mercado objetivo se escogieron dos grandes grupos por necesidades, en lugar de
escoger al mercado completo, por lo que partiendo de la premisa de objetivo estratégico, solo se tiene un tipo
de estrategia posible: Enfoque.

Ahora solo resta decidir la forma por la cual se busca competir, que desde el punto de la ventaja
estratégica, representa una diferencia apreciable para el consumidor, dadas las caracteristicas mencionadas en
la determinacion de ventajas competitivas (punto 7.2.3).

Otra de las razones por la cual también es considerada esta estrategia es por el cardcter familiar del
emprendimiento, lo que limita a la hora de alcanzar todo el mercado y por las creencias y valores que tienen
sus miembros que imposibilita la capacidad de competir mediante un liderazgo de costos.

La eleccion marca las ventajas de disminuir la sensibilidad del precio, trayendo como consecuencia
un aumento de la rentabilidad, alta fidelidad de clientes, y proteccién ante sustitutos en lo que respecta a
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Ventajas estratégicas

Singularidad percibida Posicion de
por el consumidor bajo costos
Toda la . - :
. . Diferenciacion Liderazgo en costos
industria
Objetivo
estratégico
Solo un
segmento

Figura 8.9: Estrategia genérica elegida

(Fuente: Elaboracion propia)

productos y servicio en conjunto, pero solo limita a una porcién mas pequefia del mercado en la que al menos
se diferenciara.

8.3.2. [Estrategias de crecimiento

Se establecen tres hitos importantes de la empresa a modo de explicar y justificar la eleccion de
estrategias en distintos momentos de la vida del emprendimiento.

8.3.2.1. Explotacion de oportunidades

A pesar de estar actualmente en funcionamiento, no ha adoptado las estrategias necesarias para
concretar su insercion en el mercado y poder adquirir alguna porcién del mercado, por lo que se recurre a
estrategias del tipo de penetracién de mercados.

El primer punto aqui serd el desarrollar la demanda, por medio del incentivo a los clientes a frecuentar
mads el lugar, invitarlos a volver con otro grupo de personas, o a realizar sus celebraciones, y hacerlos sentir
participe del negocio con un ambiente familiar caracteristico. Se trata de que estos clientes hagan publicidad
del lugar a través de recomendaciones, que se basen en caracteristicas tales como la venta de productos de
elaboracién propia de la familia, o servicio cordial que les invite a volver a ser atendidos.

El otro punto corresponde a aumentar la cuota de mercado por medio de un posicionamiento de las
promesas del negocio, destacar el lugar a través de las ventajas competitivas, en otras palabras, hacer notar la
marca del negocio y que esta represente un atractivo.

8.3.2.2. Mejora de rentabilidad

Una vez que el negocio se encuentre mds consolidado en el futuro lo que sigue es plantear estrategias
una vez que ya se tenga mayor conocimiento y clientes habituales.

La mejor justificacién para lo anterior es dirigirse a los clientes, ya que la poca posibilidad de
masificacion no requiere de grandes asociaciones con proveedores, e impiden afectar en gran medida al
mercado.

Por lo mismo, la estrategia serd del tipo de integracion hacia abajo, en el sentido de generar contratos
y asociaciones con clientes, que por un parte comprometera al negocio en ciertas fechas, pero por la otra
asegurara su funcionamiento y rentabilidad, a la vez que por ser clientes frecuentes asegurard un mejor

2|

74 Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias ==



8.3. DEFINICION DE ESTRATEGIAS CAPITULO 8. PLAN DE MARKETING

conocimiento de estos y aportard ademas con experiencia y conocimientos para crear mas asociaciones con
otros clientes.

Como ultimo punto, con esta estrategia se pueden conseguir grandes asociaciones con grupos im-
portantes como paseos o aniversarios de empresas y oficinas o agrupaciones de 3ra edad, en tiempos de
temporada baja.

8.3.2.3. Diversificacion

Por dltimo, en una etapa que promete estar mds madura y avanzada del negocio, se evalia la
posibilidad de una estrategia de diversificacién del tipo concéntrica, por medio de incorporacién de una
actividad complementaria al actual negocio, las que son: arriendo de cabafia. La idea es tomar una necesidad
de la gente que visita la zona y que corresponde al alojamiento, asi se aprovecha de tomar un grupo de clientes
y permitir el hospedaje en la noche. Si se toma en consideracién que puede existir un grupo de clientes que
se estd perdiendo y que no considera como opcién el negocio por no tener alojamiento, esta seria una gran
oportunidad de incorporarlos, o simplemente una oportunidad para generar mas ganancias.

Naturaleza del Tipo de resultado buscado
objetivo Coherencia Walor Econdmico
Ofensivo _ Despliegue
Defensivo Relevo Repliegue

Figura 8.10: Ldgica en la diversificacién

(Fuente: Elaboracién propia)

Por lo tanto, de acuerdo a la 16gica establecida por Caroli y Harvatopulos, se sigue en una propuesta
basada en la extensién, debido a que la actividad reforzada estd en la actividad principal (tipo ofensivo) y
valorando su saber hacer (coherencia).

8.3.3. [Estrategias competitivas

Nuevamente se hace énfasis en el cardcter familiar de la empresa, por lo que palabras como lider o
retador, son conceptos que se encuentran lejos del emprendimiento, por lo que se descartan inmediatamente
este tipo de estrategia, dejando como opciones las de seguidor y especialista.

En base a la capacidad del negocio, se escogen las estrategias de seguidor, ya que es dificil ser el lider
en alguno de los segmentos elegidos ante tantos competidores en el mercado y la incapacidad de manejar
grandes volimenes de ventas, es por esto que a partir de los planteamientos expuesto por Hamermesh,
Anderson y Harris, se basard en las siguientes caracteristicas la empresa:

Segmentar el mercado de manera creativa. Segun la literatura, se utiliza para compensar la desventaja
de tamafio, nula limitacién a segmentos y determinado nimero de clientes, solventdndose en las cualidades
distintivas, que en este caso estdn relacionadas con las comidas de calidad y la atencién exclusiva y privada,
que hasta el momentos es una caracteristica no utilizada por los competidores actuales, quienes atienden en
mayores masas.

Utiliza eficazmente la I + D. Este punto viene relacionado con uno de los objetivos fijados anteriormente,
en donde se intenta sacar provecho de la innovacién involucrada en el desarrollo del producto, a través de
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la creacion de nuevos productos en el futuro, para este caso, mends vegetarianos y opciones bajas o sin
azucar.

Pensar en pequefio. La empresa piensa mantenerse pensando en pequefio, ya que responde a un emprendi-
miento del tipo familiar, y por otra parte a que no corresponde a la fuente principal de ingresos, por lo que
gracias a esto se hace que se ponga mds atencion al beneficio generado que de un aumento exagerado de las
ventas.

Alta fuerza del directivo Este punto considera la influencia de un cargo directivo, que para singularidades
de esta empresa, no hacen falta, por lo que no se entrard en detalles en este punto.

8.4. Plan de Accion

8.4.1. Marketing mix
8.4.1.1. Producto

Mary Mary concentra sus recursos en la preparacion de comida, por sobre la el arriendo del espacio
fisico para las personas, es por esto que se identifica en el rubro de la gastronomia y no es considerado por
ejemplo una productora de eventos.

Sin embargo, el menu es solo una parte del paquete completo que vende el negocio, el resto corres-
ponde a elaboracién casera de los mismos duefios (sin platos pre elaborados), la atencién y servicio por la
misma familia, el espacio fisico que contiene dreas verdes para decorar y otros elementos para disfrutar, y la
tranquilidad de ser los unicos clientes atendidos en el lugar; se vende una experiencia.

= [a marca Mary Mary

El negocio debe representar y demostrar en todo momento que se apoya en sus principios de privacidad
y exclusividad para el cliente.

Originalmente la idea del nombre del negocio proviene del duefio, quien sabe que Mary Mary proviene
de la lengua mapudungun, que se traduce al espafiol como “hola, cémo estd usted”, pero que mds alla de
la palabras es una invitacién a las personas, a que estas se sientan cémodas en un lugar. Existen otras
explicaciones de la ceremonia que implica el saludo, como por ejemplo, una invitacién a tomar mate; pero el
punto al que se quiere llegar es a realizar un saludo e invitacién cordial, y familiar a sus invitados.

Actualmente el concepto de Mary Mary es solo una idea del duefio y su familia, que no se ha explotado,
o transmitido a sus clientes de manera explicita, por lo que se presenta una gran oportunidad de darle a
entender a los clientes, que ellos ademds de asistir al negocio Mary Mary, son invitados a desenvolverse en
él.

Tener carteles o afiches especialmente decorados con el significado del concepto, explicara esta
experiencia, de forma de evitar detractores (ejemplo, la falta de interés), a la vez que los clientes entienden la
direccién a la cual apunta el negocio.

= Cartera de productos al interior

Se menciond anteriormente en la matriz FODA (punto 7.3.3) la importancia de fomentar el incremento
en la variedad de productos que se venden adicionales al ment al interior del negocio, y la idea es trabajar
esta materia en conjunto con el punto de promocién de marketing mix, para dar a conocer mds opciones
oferta, mientras la promocion se encargard del como ofrecer este producto.

El negocio debe apuntar a la anticipacidn, por una parte, en la venta de mends (mercado restaurante
a puertas cerradas) favorecer la sobreproduccion de elementos de la comida (por ejemplo, productos de
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panaderia pasteleria) para la venta extraordinaria; mientras que por otra parte, en el desarrollo de otros eventos
(mercado produccidn de eventos especiales), mantener existencias listas para producir algiin producto que se
quiera ofrecer (por ejemplo, meriendas, tablas de comida, o incluso platos de comida)

= Bar

A la fecha, el uso del bar estd mas centrado al uso masivo por evento (mercado de produccion de
eventos especiales), que al individual de las personas; en otras palabras, se vende mds en el bar por acuerdo
en eventos, que por compras extraordinarias durante el desarrollo este.

El negocio cuenta con su propia carta y existencias para venta de bebestibles como bebidas calientes,
bebidas con y sin alcohol y jugos, por lo que estd faltando tanto en opciones de productos como en promocién
para la fomentar las ventas.

La apuesta (propuesta) por parte del drea de productos, es aumentar las opciones a mas grupos de
clientes, a través de dos categorias nuevas: bebidas tipo cdctel sin alcohol y bebidas tipo céctel bajos en
azucar. La justificacion estd en que una de las amenazas considera el factor de la ley de tolerancia cero de
alcoholes: gente que asiste al local debe reducir o eliminar el consumo de estos, mientras que para el otro
caso, ha habido una evolucién en materia de sustitutos al azicar como lo es la tagatosa, ingrediente que es tan
manipulable como el azicar y puede ser utilizado en la elaboracién de cécteles.

» Derecho a descorche

Dado que el negocio estd centrado en un nivel socioecondmico medio o superior, es que se propone
imitar la idea de derecho a descorche que ocurre en otros restaurantes; este consiste en que los asistentes
puedan llevar su propio vino para consumir en el local a cambio de una pequefia comisioén. El valor se
considera despreciable a la hora de generar ingresos para el negocio, pero en términos de marketing, la accién
significaria un atractivo para la clientela, a la vez que se comunica el mensaje de confianza del negocio,
siempre y cuando, esta actividad se limite a, por ejemplo, una botella por grupo de ocho o 10 personas, para
evitar problemas relacionados con el exceso de alcohol, o desincentivacién de compra de otros licores al
interior.

= Informar los servicios adicionales

Similar a lo que ocurre con la marca Mary Mary, incluir algin afiche en donde se mencione los
servicios y actividades adicionales, ya que, por temas de atencién o descuido, no se mencionan las otras
actividades que se pueden realizar, y que de por si, no tienen ningiin costo adicional para el negocio, pero que
agregan valor a la experiencia de los clientes.

8.4.1.2. Precio

A la fecha, el precio estd condicionado los costos involucrados en la venta de un ment o realizacion
de un evento especial, y de la ganancia que los encargados del negocio buscan obtener por evento realizado.
La razén por la que el precio se compone de esta “ganancia” es debido a que los encargados no perciben un
sueldo, sino que se reparten sus utilidades.

= Precio de menu para paseo por el dia

En la Figura 8.11 se presentan las alternativas de mends por el dia, recopilada de sitios web de
restaurantes en la zona Olmué tales como Dofia Anita®, Aire puro®, Parador de Betty’, y Selva Negra®.

El menti tipico ofrecido a la fecha por Mary Mary, alcanza un valor de $13.500 por persona para el
dia, y se compone de un desayuno, un break, un almuerzo, y una once.

SExtraido de: http://presupuestos.donaanita.cl/presupuestos/presupuesto-paseo-dia-olmue.html
SExtraido de: http://hosteriaairepuro.cl/wp-content/uploads/2015/06/PASEO-POR-EL-DIA-2016.-.pdf
7Extraido de: https://www.paradordebetty.cl/lista-de-precios

8Extraido de: http://www.hosteriaselvanegra.cl/index.php?lang=CL&f=inicio
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Doiia Anita $14.000 Misica, shows varios v piscina

Aire puro $16.900 Actividades varias (piscinas, canchas, juegos)

Parador de Betty  $24.990 Incluvepiscina

Selva negra $25.990 Actividades varias (piscina cancha de tenis, sauna)

Figura 8.11: Precios por menu de restaurante en Olmué
(Fuente: Adaptado de distintos sitios web)

En términos de equivalencia al ment, se encuentra el Parador de Betty y Aire puro (contienen la
misma cantidad de comida), mientras que los otros negocios contienen menuds mds incompletos, por lo que, el
precio es considerado menor al de la competencia.

La idea de Mary Mary es siempre vender el menu por el dia completo, en comparacién a otros
negocios como los entrevistados (El latigazo, Mi cuento, La fogata, Café con orégano), donde ofrecen alguno
de sus menus solo para el almuerzo. A pesar de lo anterior, el negocio siempre tiene la posibilidad de eliminar
algunas de las comidas a pedido del publico, como lo ha sido el desayuno o la comida de break.

= Precio de productos vendidos al interior

Al igual que el punto anterior, los precios de estos productos se encuentran por debajo de la compe-
tencia, a un precio equivalente al doble de su costo o mds; la idea es fomentar la venta de estos, a la vez que
se compara que sean iguales o mds bajos que la competencia.

= Precio de eventos especiales

Los precios de este tipo de eventos contienen mds variables respecto a la venta de menus, por lo que
no existe un Unico precio, sino que este se basa en presupuestos y cantidad de dinero que se quiere ganar por
evento.

8.4.1.3. Promocion

La promocién se considera como uno de los aspectos mds importantes a desarrollar, uno de los puntos
en donde poner mayor énfasis, debido a la poca viabilidad que se tiene con la promocién actual: tarjetas de
contacto y publicidad boca en boca.

= Creacién de piginas en redes sociales

Para comenzar, crear un sitio en Facebook, que tenga un doble propdsito de contacto y de publici-
dad.

La creacion tiene costo nulo y puede ser realizada por cualquier persona, pero requieren de una
revision periddica del sitio. Lo anterior pretende ser realizado por cualquier miembro de la familia, y con el
tiempo, designar esta labor a personal externo, lo que generaria costos por concepto de mantencion.

Posteriormente se puede pasar a otras redes como Instagram, que sirva de medio de publicidad de
mends y los eventos, e incluso aspirar en el mediano plazo, a la creacién de una pagina web exclusiva para el
negocio.

= Promocion de pagina de Facebook

Ademas de crear una pagina, Facebook ofrece la posibilidad de promocionar la pagina a través de
anuncios que lleguen a las personas que se encuentran en sus proximidades.
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Los valores de la promocién ya se encuentran incluidos en el sitio, y dependen del nimero de personas
que hay en el lugar a dirigir, y el niimero de personas a las que se quiere llegar.

= Redisefio tarjeta de contacto

MARY
EVENTOS MARY ARRIENDOS

+56 9 6578 2750 Sandra

% +56 9 87304306 Diego
+56 9 9827 6840 Osvaldo
B4

CONTACTO

opcol360@homail.com

Figura 8.12: Tarjeta de contacto del negocio

(Fuente: Documentos de la empresa)

La tarjeta de presentacion es una oportunidad para transmitir el mensaje que se quiere entregar a los
potenciales clientes. Con el redisefio se busca mejorar el mensaje que ahora se quiere transmitir, tales como la
marca Mary Mary, informacién sobre servicios extras, promocién de produccidn de eventos especiales, e
inclusion de las paginas de redes sociales.

= Creacion de afiches publicitarios

Las tarjetas de presentacion tienen la ventaja de ser personales, practicas, contener informacién precisa
respecto al contacto y el tipo de negocio, pero pueden contener solo una parte de la totalidad del mensaje que
podria querer transmitir el negocio.

La creacién de afiches publicitarios pueden compensar este aspecto (no pretenden reemplazar a las
ventajas de las tarjetas), y ayudarian en las labores de busqueda directa de clientes (que se explica mas
adelante), conteniendo toda la informacién resumida que se podria explicar en persona a un potencial cliente;
o simplemente como medio de publicidad, dispuestos en distintos lugares a la vista del publico.

= Experiencia Mary Mary

Crear una pequefia campaifia, que busca invitar a los clientes a ser participes del negocio, a través de
fotos y recuerdos que seran subidos a las redes sociales a crear antes mencionadas.

Desde el punto de vista de Mary Mary, es una forma de atraer mds gente a conocer el negocio a través
de las redes sociales, y desde el punto de vista de los clientes, les da la oportunidad de revisar el sitio para ver
o compartir sus imagenes (y que de esta manera, colaboren a la promocién del sitio).

= Lanzamiento oficial del negocio

Una oportunidad para logra el reconocimiento de Mary Mary, es través de una inauguracion oficial, por
medio de la invitacién de personas de autoridad e influencia en la zona, a través de un tnico evento costeado
por el negocio, en donde se retinan a degustar la comida que se ofrece y compartir en los espacio.

Al tratarse de personas influyentes, y con la confianza de la propuesta del valor del negocio, se
espera una buena recepcion por parte de los asistentes del emprendimiento; de ellos sera la labor después el
promocionar.
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Ademds, esta campafia se puede repetir anualmente, con el fin de mantener las relaciones, o una forma
de premiar a quienes consiguieron atraer mayor clientela.

= Oferta del dia

Exclusivo para mercado objetivo de paseos por el dia, su fin es promocionar las existencias que se
tengan de productos a través de una pizarra que contenga la(s) oferta(s) del dia.

Dicha pizarra puede contener informacién de la comida casera destinada a la venta que se gener6
ese dia, alguna oferta que se quiera hacer (por ejemplo, para deshacerse de exceso de existencias), o en
caso que no se tenga nada de lo anterior algin mensaje o decoracién amigable que mejore la imagen del
negocio.

= Promocidn de produccidn de eventos especiales

Hasta la fecha, el mercado objetivo mds atendido corresponde a la venta de menus (mercado restaurante
a puertas cerradas), y la razén se puede deber quizas al desconocimiento por parte de la gente de la posibilidad
del negocio para trabajar eventos, o a que el espacio no responde a sus necesidades (por ejemplo, tamafios o
capacidad maxima de personas).

El punto aqui, es hacer més conocido la produccién de eventos especiales (y captar mayor clientela del
mercado de dicho mercado); es de esperar que la promocién, por una parte, se desarrolle de manera natural
con el desarrollo del negocio en la venta de ments, es decir, a medida que el negocio se haga mas reconocido
y popular a través de su venta de menus, mejor serd la posibilidad de abrirse a la realizacion de eventos
especiales. La otra parte consistird en hacer una labor activa de promocidn: a través de las paginas, tarjetas de
presentacion, afiches publicitarios, y en conversaciones con los clientes asistentes a un evento.

8.4.14. Plaza

El negocio actualmente posee distintos medios a los cuales acceder al cliente, siendo el primero de
ellos via presencial en las dependencias del local; con esto el cliente asegura de primera mano conocer los
espacios y conversar en mayor profundidad el funcionamiento de los menis y acordar las horas.

El segundo medio de contacto es via mail, ya sea para consultas, como para envio de presupuestos,
menus e imdgenes del lugar; con esto se logra una mayor formalidad en los acuerdos, o simplemente ahorra
tiempos de visita.

La tercera corresponde a llamados telefénicos, los cuales en caso de llegar a algtin acuerdo o interés,
culminan en visitas presenciales de los clientes al lugar, visitas de algtin representante del negocio a un lugar
de conveniencia del cliente para la entrega de un menu o presupuesto, o en un contacto via mail para las
labores antes mencionadas de este canal.

Por dltimo, el medio que se ha estado utilizando recientemente con mayor frecuencia es la aplicacién
de WhatsApp, que en si, cumple con las mismas funciones de los mails, con la diferencia que no contempla
el envio de documentos formales como los que se pueden enviar via mail.

Ademads de los medios mencionados anteriormente, y de las consideraciones de incluir las redes
sociales como canales de contacto con los clientes (explicado en el punto de promocién), se hacen las
siguientes propuestas:

= Bisqueda directa de clientes

El objetivo es el de ir a buscar directamente como empresa a grupos o conglomerados de clientes al
mercado.

La modalidad serd via entrega de afiches o conversaciones presenciales con algin representante de
estos clientes, en lugares como municipalidades ()a través de asistentes sociales), empresas (por recursos
humanos), u otras organizaciones (como clubes).

= Agente intermediario

g9
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Complementado con el punto anterior, la factibilidad de este agente se justifica solo si la empresa esté
dispuesta a aumentar su produccién dentro de los limites de su capacidad.

El fin es mantener un flujo constante de clientes a través de personal que sea capaz de intermediar
los acuerdos entre cliente y empresa, para dejar que a los encargados del emprendimiento mds en labores
operativas que administrativas.

El costo de mantener al agente seria por comisién (aproximadamente un 15 %) sobre la venta del
mend o evento, entendiéndose que esta se hace efectiva al momento de realizar la reserva mediante fecha y
depdsito del 50 % del total.

Por ultimo, y como se mencioné anteriormente en el punto de promocion, a este agente se le puede
dejar asignada la labor de mantener las redes sociales del negocio, de modo de facilitar por un lado el
contacto, y por el otro, para tener una persona encargada y mejor capacitada para la labor. Dado que las
labores involucran mds que solo contactar a las personas, se considera un pago adicional para el agente por
concepto de mantencién y actualizacién de las redes sociales.

8.4.2. Extension: Marketing mix de servicios

8.4.2.1. Personas

El principal e indispensable personal del negocio es la misma familia, donde el duefio (Osvaldo
Cajales), y su esposa (Sandra Albornoz) realizan las labores principales de cocina, siendo Osvaldo el
encargado principalmente de los platos calientes, y Sandra la de reposteria y pasteleria, y de las labores de
recepcion y relaciones con los clientes. Sus dos hijos realizan las labores relacionadas garzones, disposicion
de espacio, decoracién y bartenderia cuando son requeridos.

= Contratacion de personal

En caso de requerir personal extra para las labores de garzén y bartenderia, el negocio esta abierto a
recibir cualquier persona que esté dispuesta a trabajar por el dia, siendo las tinicas condiciones el trato cordial
con los clientes, la oportuna comunicacién de requerimientos de estos, y los protocolos minimos de higiene y
limpieza, dejando de lado otras caracteristicas de atencién que no son necesarios para el negocio, como el
exceso de formalidad, o protocolos burocraticos.

Se busca que este, 0 estas personas contratadas, se sientan lo mas cémodo posible trabajando en
el local, para que se refleje en su atencién; después de todo, los garzones, y encargados en la recepcion y
relaciones, son la cara visible del negocio a la hora de generar un ambiente cordial y de confianza con los
clientes.

8.4.2.2. Proceso

Los detalles se encuentran explicados en el capitulo de presentacién de la empresa (proceso de
produccién y servicio, punto 6.3), por lo que se nombrardn cudles son los procesos mds importantes y
destacables en lo que respecta al servicio y atencion de las personas.

= Contacto y comunicacién

La empresa debe demostrar interés por sus clientes, para lo cual primero, y en conjunto con el punto
de plaza, se ofrecen distintas vias de contacto. Lo que sigue luego es comprometerse al contacto y envio de
informacion, para el caso en que los clientes lo requieran para la toma de decisiones; se debe caracterizar por
ser oportuno y conseguir el objetivo principal de la reserva: el abono correspondiente al nimero de personas
confirmadas.

= Recepcién

]
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En conjunto con el punto referente a la marca Mary Mary, el espacio fisico debe de estar ya dispuesto
y acondicionado antes de la hora de recepcidn, con fiches, publicidad, oferta del dia, y cualquier otro similar
que represente al negocio.

Para lo que respecta en protocolos de recepcion, se debe sumar la comunicacion de los servicios extra
con que se cuentan, y el acceso libre al que tienen los clientes en todo momento.

= Fotografias y recuerdos

Consultar a los clientes en cada momento que se tenga la posibilidad, si desean participar en fotos que
serdn subidas a las redes sociales a crear. Se trata de no pasar a llevar a los clientes sin su consentimiento, y de
darles la posibilidad de decidir si quieren participar de la experiencia Mary Mary, a la vez que se promociona
activamente el sitio.

= Despedida

Por ultimo, la importancia aqui es escuchar a los asistentes en temas de criticas y comentarios, y
comprometerse como negocio a tener las fotos y recuerdos preparados, solo en aquellos casos que hayan
accedido a participar del momento.

Como comentario y recomendacion, esta instancia deberia aprovecharse también para promocionar e
invitar a la gente a volver a asistir o realizar algiin evento especial en el futuro.

8.4.2.3. Prueba fisica

Mas alld de los elementos tipicos en el espacio como las sillas y mesas para los clientes, y de
los servicios y actividades complementarias de Mary Mary, se hace hincapié en los siguientes puntos del
negocio.

= Decoracion

Mary Mary sigue un modelo tipico de decoracién rdstico para caracterizar a la zona y el tipo de
ambiente; reposeras, terrazas, terminaciones y adornos varios de madera, combinado con pequefias dreas
verdes, y artesanias y cuadros para decorar paredes y entornos.

Lo anterior se combina con un estilo mds moderno y elegante en las decoraciones de las mesas, los
cuales incluyen: servilletas de género, cubiertos de acero, copas y vasos de vidrio.

En cuanto a ciertos espacios, como el quincho, bar y sillas, se encuentran especialmente terminados y
pintados, optando siempre por los colores negro y rojo; es la manera del negocio de demostrar la tradicién en
la comida, con el cuidado y nivel de atencion.

= Musica

Otra prueba del servicio, es la disposicién de computadores portatiles y equipos de musica para elegir
o recomendar a los clientes; es mejor dejar que ellos mismos elijan su estilo, antes que reproducir musica que
no sea de su gusto o sea considerada molesta.

= Vestimenta

Para concluir este punto, y dado que son los garzones una de las caras principales de Mary Mary,
se recomienda el uso de ropa distintiva que permita ser faciles de identificar, como lo es una polera con un
estampado a eleccién del negocio; los garzones serdan mas féaciles de identificar para la clientela, y a su vez
generard que ellos se sientan mds parte del negocio, sobre todo en el caso en que se debe contratar personal
extra. Ademads, como punto a favor, cabe destacar que esta vestimenta resaltard la marca Mary Mary a los
ojos de las personas.

g9
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8.5. Analisis Financiero

8.5.1. Ventas

Para fines practicos, segun la capacidad del negocio, y la efectividad del plan de marketing, se ha
estimado para el primer afio de funcionamiento, una cantidad de 3 eventos por semana (12 mensuales), por
concepto de ventas de menu durante los meses de baja temporada, los cuales abarcan desde marzo hasta julio,
mds los meses de octubre, y noviembre; mientras que para los meses de temporada alta, es decir, septiembre,
diciembre, enero, y febrero, se espera la realizacién de 4 eventos por semana (16 por mes), lo que da un total
de 148 eventos por concepto de venta de ment para el primer afio.

Se hace mencién que cada afio, se considerard un periodo de preparacién y descanso del negocio
durante el mes de agosto, en el cual no se tendrd ventas, debido a la anticipacién del negocio para los meses
de temporada alta, siendo el mas importante de todos, el mes de septiembre.

También para el primer afio, se presume que se logrard la realizacién de una cantidad de 25 eventos
especiales, en donde el promedio de personas por evento, serd de 20. Para el caso el caso de ventas de mens,
el ndmero de personas promedio se presume que serd de 25.

La cantidad de clientes total que se tendrd por concepto de venta de menu serd de 3.700 personas, y
para produccién de eventos especiales de 500 personas el primer afio, lo que en conjunto dan un total de 4.200
personas, es decir, mucho menor que incluso el 0,01 % del mercado potencial. El resto de afios se estima que
el total de clientes ird al aumento en un 3 % anual constante, para ambos segmentos.

Respecto a los precios, la venta de mentis mantendré el valor de $13.500 por persona durante el
primer afio, y se reajustard cada afio de manera constante; para dicho reajuste se utilizara el indice de precios
al consumidor (IPC), el cual cerr6 el afio 2016 con una variacién anual de 2,7 %. Por otra parte, en lo que
respecta a la produccién de eventos, durante el primer afio se espera que su valor promedio por persona sea
de $7.500, y que este aumente anualmente en un 10 % de manera constante, por concepto de aumento de
popularidad y masividad de eventos.

Por tltimo, se estima que por concepto de ventas extraordinarias, los asistentes compraran una suma
equivalente a $25.000 en promedio, pero solo en los eventos que se realicen por ventas de men, valor que
aumentard en un 5 % anual constante.

En la Figura 8.13 se puede apreciar la demanda y ventas estimadas en los proximos cinco afios.

N° personas por ventas

. 3.700 3.811 3.925 4,043 4.164
de Menus
N° personas por

.. S00 515 530 546 562
produccion de eventos
Precio mend 5 13.500 S 13.865 S 14.239 S 14.623 5 15.018
Precio evento 5 7.500 5 8.250 5 9.075 5 9,983 5 10.981
Total ventas meni 549.950.000 5$52.837.610 555.887.453 559.121.962 $5$62.535.448
Total ventas evento 5 3.750.000 5 4.248.750 5 4.809.750 5 5.450.445 5 6.171.182
Total ventas extras S 3.700.000 5 3.885.000 S 4.079.250 S 4.283.213 S 4.497.373

Figura 8.13: Ingresos por ventas, con proyeccion a cinco afios

(Fuente: Elaboracion propia)

]
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8.5.2. Costos

8.5.2.1. Costos variables

= Insumos mend

En la Figura 8.14 se puede observar la estructura de costos relacionados a los insumos necesarios
para la produccién de un menti tipico de 20 personas. Si se considera el precio del menu para un total de 20
personas, el valor alcanzaria los $270.000, en términos de porcentaje, los costos por insumo alcanzan un
valor aproximado de 35 % del valor de las ventas de mends.

Desayuno 5  18.423 19,82%
Break 5 13.558 14,58%
Almuerzo 5 44,523 47,89%
Once 5 12.463 13,41%
Otros 5 4.000 4,30%

Total 5  92.967 100,00%

Figura 8.14: Costo insumos para ment de 20 personas (Fuente: Elaboraci6n propia)

= Costos produccién de eventos

Dado que estos son a pedido, se ha estimado que el costo en insumos y otros variables corresponde al
50 % del valor de la venta.

= Costos ventas extraordinarias

Existe una variabilidad, debido a la variedad de productos que se vende, por lo que se ha ponderado
que el 50 % de las ventas, corresponda a los costos variables.

= Gasto agente

Al agente se le atribuird la promocidn en lo que respecta a los ments, por lo que se le asignard una
comision del 15 % por venta realizada, y se estima que del total de ventas realizadas en ment por afio, un
50 % se le atribuira a su labor.

8.5.2.2. Costos fijos

= Gasto personal

Dado que la cantidad de eventos realizados estdn entre los 3 y 4 semanales, y el promedio de personas
por evento es de 25 personas para menus y 30 para especiales, se han considerado los sueldos segiin la
Figura 8.15, alcanzando un total de $1.630.000 mensuales, y $19.560.000 anuales.

Cocinero 1 5 500.000
Garzon 2 5 600.000
Garzon part-time 1 5 130.000
Administrador 1 5 400.000
Total 5 1.630.000

Figura 8.15: Requerimiento y gasto de en personal

(Fuente: Elaboracion propia)

2|

84 Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias ==



8.5. ANALISIS FINANCIERO CAPITULO 8. PLAN DE MARKETING

= Gastos estructurales

Por concepto de uso de agua, luz y electricidad se ha estimado un total de $150.000 mensuales, por lo
tanto serian $1.650.000 anuales, desconsiderando el gasto del mes de agosto.

= Gastos arriendo

Debido a que el espacio utilizado corresponde al hogar del duefio, se hace un estimativo al valor
hipotecario que debe pagar mensualmente, quedando en $500.000 mensuales, y $6.000.000 anuales.

= Gasto de transporte

Por concepto de realizacién de compras, y captacién de clientes a un valor de $230.000 mensuales, y
$2.530.000 anuales, nuevamente desconsiderando el mes de agosto.

= Gasto de marketing

El reparto en los gasto referentes a promocién y publicidad se pueden ver en la Figura 8.16, corres-
ponden a valores referenciales de mercado, y ascienden a un total de $650.000 anuales.

Tarjetas de presentacién (1000 unidades) S 40,000
Afiches publicitarios (300 unidades) 5  25.000
Evento anual 5 200.000
Promocién de pdgina Facebook 5 120.000
Mantencidn pagina Facebook (1 vez por semana) 5 265.000
Total 5  650.000

Figura 8.16: Gastos por concepto de marketing

(Fuente: Elaboracion propia)

= Patente

Cabe considerar que dentro del negocio estd considerada la venta de alcoholes, para lo cual se requiere
la patente adecuada. Segun antecedentes recopilados , el valor para restaurantes es de 1,2 UTM semestral, por
lo que para el primer afio alcanzaria una suma aproximada de $112.500.

8.5.3. Inversion

= Equipo

Dado que el negocio actualmente ya cuenta con equipo para trabajar, se han estimado los equipos
mostrados en la Figura 8.17, en un valor total de $3.000.000

Refrigerador 5 350.000 3 S 1.050.000
Congelador 5 300.000 2 S 600.000
Cocina S 400.000 2 S B00.000
Salad bar S 550.000 1 S 550.000
Total S 3.000.000

Figura 8.17: Inversion en equipos

(Fuente: Elaboracién propia)

= Otras inversiones

® Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Industrias 85



CAPITULO 8. PLAN DE MARKETING 8.5. ANALISIS FINANCIERO

Se aprecia el costo en inversiones por concepto de remodelacién y redisefio en la Figura 8.18, siendo
el total en inversion de $335.000

Redecoracion S  B0.000
Redisefio tarjeta 5  50.000
Disefio afiches 5  50.000
Redisefio e impresion cartabar 5 35.000
Pizarra S 20.000
Vestimenta (10 unidades) 5 100.000
Total 5 335.000

Figura 8.18: Valor otras inversiones

(Fuente: Elaboracién propia)

8.5.4. Capital de trabajo

Se ha estimado el capital de trabajo como el total de costos para los dos primeros meses de trabajo, con
la excepcidn de los items de marketing, y patentes, los cuales se consideran en su totalidad (ver Figura 8.19).
El total alcanza un valor de $9.878.125, y es recuperado al primer afio.

Costo insumos menis 517.482.500 2 5 2.913.750
Costo produccion eventos especiales 5 1.875.000 2 5 312.500
Costo venta para productos extraordinarios 5 1.850.000 2 5 308.333
Gasto agente 5 3.748.250 2 5 624.375
Personal 5 19.560.000 2 S 3.260.000
Gastos estructurales 5 1.650.000 2 5 275.000
Transporte 5 2.530.000 2 5 421.667
Marketing S B50.000 12 S 650.000
Arriendo S 6.000.000 2 5 1.000.000
Patente S 112.500 12 S 112.500
Total 5 9.878.125

Figura 8.19: Componentes capital de trabajo

(Fuente: Elaboracién propia)

8.5.5. Flujo de caja

Con los datos descritos anteriormente, en conjunto con las proyecciones en la demanda, los reajustes
en los costos fijos por concepto de inflacion, por medio del IPC al afio 2016 (2,7 %), y dado el factor de
incertidumbre, es que se han generado 3 escenarios posibles para el flujo de caja: neutral, optimista y pesimista.
Las diferencias en las variables se pueden visualizar en la Figura 8.20.

Ademais en las figuras Figura 8.21 Figura 8.22 Figura 8.23
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Neutral 148 25 3% 5 25.000
Optimista 177 35 5% 5 30.000
Pesimista 134 20 1% 5 20,000

Figura 8.20: Escenarios escogidos

(Fuente: Elaboracién propia)

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ingresos por ventas mend $ 49.950.000 | $ 52.837.610 | § 55.887.453 |5 59.121.962 [ § 62.535.448
Ingresos por produccion de evento S 3.750.000 |5 4.248.750|5% 4.809.750 |5 5.450.445(5 6.171.182
Ingresos por ventas extraordinarias S 3,700,000 |5 3.885.000|5 4.079.250(5 4.283.213 (5 4.497.373
Total ingresos $ 57.400.000 | § 60.971.360 | $§ 64.776.453 | § 68.855.620 | § 73.204.002
Costo ventas mends §-17.482.500 | $ -18.493.163 | § -19.560.609 |  -20.692.687 | § -21.887.407
Costo produccion eventos § -1.875.000 |5 -2.124.375 |5 -2.404.875 |5 -2.725.223 (5 -3.085.591
Costo ventas extraordinarias S -1.850.000 | 5 -1.942.500 |5 -2.039.625 |5 -2.141.606 |5 -2.248.687
Gasto comisian ventas § -3.746.250 | $ -3.962.821 | S$ -4.191.559 |$ -4.434.147(§ -4.690.159
Total costos variables §-24.953.750 | § -26.522.859 | § -28.196.667 | § -29.993.663 | § -31.911.843
Personal $-19.560.000 | $ -20.088.120 | $-20.630.499 | $ -21.187.523 | § -21.759.586
Gastos estructurales S -1.650.000 | 5 -1.694.550 |5 -1.740.303 |5 -1.787.291(5 -1.835.548
Arriendo $ -6.000.000 | $ -6.162.000 |$ -6.328.374 |5 -6.499.240 (§ -6.674.720
Transporte $ -2.530.000 | $ -2.598.310 | $ -2.668.464 (% -2.740.513 | -2.814.507
Marketing § -650.000|S -667.550|S -6B85.574 |5 -704.084 (S  -723.005
Patente $ -112.500|% -115.538|S -118.657|% -121.861|S -125.151
Total costos fijos $-30.502.500 | $ -31.326.068 | $ -32.171.871 | § -33.040.512 | $ -33.032.606
Pérdida ejercicio anterior 5 -8 -8 -3 -|s -
Depreciacion S -600.000|S -600.000|S -600.000|S -600.000(S  -600.000
UAI $ 1.343.750($ 2.522.433|% 3.807.914|% 5.221.445|5 6.759.554
Impuestos § -255.313|$ -479.262 |S -723.504 |3 -992.075(5 -1.284.315
uDI § 1.088.438|% 2.043.171|% 3.084.410 (% 4.229371|% 5.475.239
Pérdida ejercicio anterior 5 -5 -5 -1s -5 -
Depreciacion 5 600,000 | 5 600,000 | 5 600,000 | 5 600,000 | 5 600,000
Inversion equipo S -3.000.000

Otras inversiones 3  -335.000

Capital de trabajo $ -9.878.125 |5 9.878.125

Flujo neto $-13.213.125 | § 11.566.563 | § 2.643.171|$ 3.684.410|5 4.829.371|5% 6.075.239
Flujo acumulado $-13.213.125 | $ -1.646.563 | $ 996.608 | $  4.681.019 [5 9.510.389 | $ 15.585.628

Figura 8.21: Flujo de caja neutral

(Fuente: Elaboracién propia)

8.5.5.1. Analisis de rentabilidad

Los resultados de acuerdo a distintos indicadores, se encuentran ubicados en la Figura 8.24. Para el
caso del VAN, y la tasa de descuento utilizada, se utiliz6 la tasa de rentabilidad que otorgaria la mejor opcién
en fondos mutuos. La simulacién para el monto del proyecto, es decir, $13.213.125, devolvié un valor de
10,98 % en un afio.

Los resultados demuestran que existe una rentabilidad para los escenarios neutrales y optimistas,
aunque para el caso de un escenario pesimista no existe un periodo de “payback”, e incluso el VAN
proyectado a un horizonte de 5 afios es negativo, siendo desde ese punto de vista no rentable el negocio en
este caso.
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Afio 0 Afiol Afio 2 Afio 3 Afiod Afio 5

Ingresos por ventas menu $ 59.737.500 | 5 64.414.467 | 5 69.457.069 | 5 74.900.493 | 5 80.767.444
Ingresos por produccion de evento $ 5.250.000 |5 6.063.750|5 7.005.900|5 8.095.808 (5 9.355.599
Ingresos por ventas extraordinarias $ 5.310.000|% 5.575.500 S 5.854.275|3% 6.146.989 | § 6.454.338
Total ingresos § 70.207.500 | $ 76.053.717 | $ 82.317.244|$ 80.143.280 | § 06.577.381
Costo ventas menus $-20.908.125 | §-22.545.063 | $-24.309.974 | $-26.215.172 | § -28.268.605
Costo produccion eventos § -2.625.000 |5 -3.031.875 |5 -3.502.950 |5 -4.047.904 |5 -4.677.800
Costo ventas extraordinarias § -2.655.000 | % -2.787.750 | S -2.927.138 | $ -3.073.494 | § -3.227.169
Gasto comision ventas $ -4.480.313 |$ -4.831.085|% -5.209.280|3% -5.617.537 |$ -6.057.558
Total costos variables $-30.668.438 | 5 -33.195.773 | § -35.949.342 | § -38.954.107 | § -42.231.132
Personal $-19.560.000 | $-20.088.120 | $-20.630.499 | $-21.187.523 | § -21.759.586
Gastos estructurales $ -1.650.000 | $ -1.694.550 | S -1.740.303 |$ -1.787.291|§ -1.835.548
Arriendo $ -6.000.000 | $ -6.162.000 |5 -6.328.374 |3 -6.499.240|$ -6.674.720
Transporte $ -2.530.000 | $ -2.598.310 | S -2.668.4564 | S -2.740.513 |$§ -2.814.507
Marketing S -650.000|5% -667.550|S5 -685.574|% -704.084 |5  -723.095
Patente § -112.500|% -115.538 (S -118.657|% -121.861|S§ -125.151
Total costos fijos $-30.502.500 | 5 -31.326.068 | $ -32.171.871 | § -33.040.512 | § -33.932.606
Pérdida ejercicio anterior 5 -5 -5 -5 -5 -
Depreciacion S -600.000 |5 -600.000|S -600.000|% -600.000 (S  -600.000
UAI $ 8.526.563 | $ 10.931.876 |5 13.506.031 | $ 16.548.660 | § 19.813.643
Impuestos $ -1.620.047 | § -2.077.056 |5 -2.583.246 |3 -3.144.247 | § -3.764.592
upI $ 6.906.516 |5 8.854.820 |5 11.012.785 |5 13.404.422 | § 16.049.051
Pérdida ejercicio anterior 5 -5 -5 -5 -5 -
Depreciacion $  600.000|% 600.000 | S 600.000 | S 600.000 | $ 600.000
Inversion equipo S -3.000.000

Otras inversiones §  -335.000

Capital de trabajo § -9.878.125 |5 9.878.125

Flujo neto $-13.213.125 | § 17.384.641 | $ 0.454.820 (5§ 11.612.785 | $ 14.004.422 | § 16.649.051
Flujo acumulado $-13.213.125|§ 4.171.516 | S 13.626.335 |5 25.239.120 | $ 39.243.542 | § 55.892.594

Figura 8.22: Flujo de caja optimista
(Fuente: Elaboracién propia)
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Afio 0 Afiol Afio 2 Afio 3 Afiod Afio 5

Ingresos por ventas menu § 45,225,000 | 5 46.917.468 | § 48.668.360 | 5 50.479.598 [ 52.368.181
Ingresos por produccidn de evento S 3.000,000 |5 3.333.000|5 3.702.600(5 4.112.790(5 4.567.992
Ingresos por ventas extraordinarias $ 2.680.000|% 2.814.000|S 2.954.700|% 3.102.435(§% 3.257.357
Total ingresos $ 50.905.000 | § 53.064.468 | § 55.325.660 | § 57.694.823 [$§ 60.193.730
Costo ventas menus $-15.828.750 | $-16.421.114 | $-17.033.926 | $ -17.667.859 | $ -18.328.863
Costo produccion eventos § -1.500.000 | 5 -1.666.500 |5 -1.851.300|5 -2.056.395(5 -2.283.996
Costo ventas extraordinarias $ -1.340.000 | $ -1.407.000 | § -1.477.350|% -1.551.218 (S -1.628.778
Gasto comision ventas $ -3.391.875 | S -3.518.810 |5 -3.650.127 3% -3.785.970 (% -3.927.614
Total costos variables $-22.060.625 | § -23.013.424 | § -24.012.703 | § -25.061.442 | § -26.169.251
Personal $-19.560.000 | §-20.088.120 | $-20.630.499 | $ -21.187.523 | § -21.759.586
Gastos estructurales $ -1.650.000 | $ -1.694.550 | § -1.740.303 | -1.787.291 (S -1.835.348
Arriendo $ -6.000.000 | § -6.162.000 |5 -6.328.374 |3 -6.499.240(% -6.674.720
Transporte § -2.530.000 | § -2.598.310 | S -2.668.464 |5 -2.740.513 [$ -2.814.507
Marketing S -650.000|S% -667.550|S -685.574|% -704.084 (S  -723.095
Patente § -112.500|% -115.538 |§ -118.657|% -121.861(S% -125.151
Total costos fijos $-30.502.500 | § -31.326.068 | § -32.171.871 | § -33.040.512 | § -33.932.606
Pérdida ejercicio anterior 5 -8 -2.258.125 |5 -4.133.148 |5 -5.592.063 |5 -6.599.193
Depreciacion S  -600.000|S -600.000|S -600.000|S -600.000(S  -600.000
UAI $ -2.258.125 | § -4.133.148 | § -5.502.063 | § -6.599.193 (§ -7.107.320
Impuestos 3 -5 -8 -1s -1s -
upl § -2.258.125 | § -4.133.148 | § -5.592.063 |§ -6.599.193 [§ -7.107.320
Pérdida ejercicio anterior 5 -5 2.258.125 |5 4.133.148 |5 5.592.063 |5 6.599.193
Depreciacion $  600.000|S 600.000 | $ 600.000 | S 600.000 | S 6500.000
Inversion equipo S -3.000.000

Otras inversiones S  -335.000

Capital de trabajo § -9.878.125 |5 9.878.125

Flujo neto $-13.213.125 |§ 8.220.000 | $ -1.275.023 | § -858.014($5 -407.131|$ 01.873
Flujo acumulado 3-13.213.125 | § -4.993.125|$ -6.268.148 |$ -7.127.063 |$ -7.534.193[§ -7.442.320

Indicador

VAN
TIR
Payback

Figura 8.23: Flujo de caja pesimista

(Fuente: Elaboracién propia)

MNeutral

40,70%

106,10%

Afio 2 Afio 1

Optimista  Pesimista
$ 8.842.733 $37.744.911 $-7.683.778
-83,50%

Figura 8.24: Indicadores por escenario

(Fuente: Elaboracién propia)
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CAPITULO 9. CONCLUSIONES

9 Conclusiones

Después de realizado el plan de marketing para la microempresa familiar Mary Mary, se recomienda
explotar el negocio, y desarrollarse en puntos tales como la marca del negocio, y la promocién en general,
debido a que la propuesta de valor del negocio es considerada lo suficientemente atractiva para atraer a
un mercado potencial bastante amplio, en lo que respecta a los dos segmentos objetivo definidos para el
negocio.

El atender un grupo de clientes a la vez, significa una limitacién en términos de capacidad a la empresa,
pero que se compensa con sus ventajas competitivas, las cuales disminuyen problemas relacionados a la
atencidn en restaurantes abiertos al publico en general, como lo son los tiempos de espera, problemas de
servicio, o baja calidad en términos de sabores y frescuras, que se tendria, por ejemplo, al manejar una carta
con un surtido de productos. La clave para el negocio es la anticipacion por medio de las reservas.

El negocio depende fuertemente de su duefio, en temas de experiencia y conocimientos del drea, por lo
que se recomienda que este se involucre plenamente a este, ya que los resultados arrojan valores positivos en
lo que respecta a escenarios neutrales y positivos, los cuales por cierto, consideran un nivel de funcionamiento
del negocio bastante mds limitado a lo que podria ser a su maxima capacidad.

Junto con lo anterior, se recomienda también el mantener el nivel del negocio como microempresa,
ya que el cambio a la produccién y atenciéon en masa podria restar valor al cardcter familiar, personal, y
de confianza que se genera con el cliente, que actualmente se ve como atractivo y valorado. Ademas el
presente trabajo no demuestra, ni asegura que la masividad en produccién produzcan los mismos niveles de
rentabilidad en la zona.

Las oportunidades son muy amplias en lo que respecta a estar afecto a la Ley de microempresas
familiares, las facilidades de operar en las dependencias del hogar, y de reducir en parte otros costos fijos
que podrian ser considerados por concepto de arriendos, o gastos estructurales, debido a que la intencién del
negocio no es estar abierto todos los dias, sino que funcionar por las reservas.

La industria tiene un atractivo de cardcter medio segun las fuerzas de Porter, siendo el de mayor
impacto la amenaza de productos sustitutos, por lo que queda como desafio para el negocio la ampliacion
de oferta en temas de ments, ya que se compite directamente en el drea gastrondmica con negocios que
trabajan por medio de cartas, y una mayor gama de productos a ofrecer; en este punto de variedad, no se
espera superar a la empresa, pero si se puede conseguir en la calidad por medio de la especializacion en el
trabajo con poca variedad de insumos.

Para el tema de andlisis interior, se debe hacer una separacion ordenada y detallada de las finanzas
familiares y la empresa; ambas no son lo mismo, y tendria repercusion por ejemplo en la subestimacion de
costos, falta de informacién para analizar mejores oportunidades, o simplemente en el ordenamiento que
respecta al pago de impuestos. Por lo mismo es que a través del flujo de caja, se demuestra la factibilidad del
negocio con una contabilidad detallada.

Con el plan estratégico, se ha propuesto una misién ambiciosa, que no se deber olvidar, junto con
objetivos estratégicos que inspiren al duefio a la toma de decisiones en el mediano y largo plazo, a la vez que
entiende el como su empresa se puede diferenciar del resto a nivel de trabajo y personal.

]
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La confeccion del Canvas sirve para entender la manera en que el negocio hace dinero, y debido a
que se encuentra consolidada en un lienzo, esta estd ahora disponible a la vista de los miembros del negocio,
para que entiendan qué es importante para la empresa, y de qué manera afectan los distintos puntos al
negocio.

También, como se menciond anteriormente existe un mercado, y bastante amplio que puede cubrir
la empresa, y no solo a nivel de zona, sino que se puede expandir a las cercanias tales como comunas de
la regioén de Valparaiso, e incluso Santiago. Debido a que la zona de Olmué es de gran atractivo turistico,
las propuestas de un panorama para el dia, que incluye espacios, actividades, y exclusividad, se consideran
bastante atractivas, en donde se tratan de grupos de personas que se presume que buscan mas que un plato de
comida, un espacio para desenvolverse.
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A Anexos

A.1. Documentos de conformacion de la empresa
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ANEXO A. ANEXOS A.1. DOCUMENTOS DE CONFORMACION DE LA EMPRESA

Figura A.1: Solicitud patente de microempresa y capital declarado

96 Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias ==



A.1. DOCUMENTOS DE CONFORMACION DE LA EMPRESA ANEXO A. ANEXOS

Figura A.2: Certificado inscripcion como microempresa familiar>
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ANEXO A. ANEXOS A.1. DOCUMENTOS DE CONFORMACION DE LA EMPRESA

Figura A.3: Certificado autoriacién
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