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RESULTADOS DE LA GUIA DE ENTREVISTA

1. ; Tiene definida su cultura organizacional en cuanto a la mision, vision y valores?

Vision del grupo: crear una cadena restaurantera en la cual profesionalicemos al sector y
nuestra cadena organizacional viene a partir de la organizacion de la operadora de

restaurantes Orraca, los restaurantes y las empresas que trabajan con ellos.

Misioén: cada ano es diferente.

Mision Anual: superar las expectativas de nuestros clientes dia a dia.

Misién Del Grupo:

Crear un circulo virtuoso, entre cada uno de nosotros como personas, el equipo de trabajo, y
todos nuestros clientes y amigos. Donde circule un aire de positivismo, bienestar y empatia
hacia los demas, produciendo un ambiente de trabajo tal, que nuestros clientes noten la
superioridad de nuestras operaciones, directamente en lo que estdn consumiendo.Y
finalmente haciendo que cada integrante de nuestro equipo obtenga grandes satisfacciones

al ser una parte importante de este grupo.
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2. ;Cuales son sus metas y objetivos inmediatos?
Meta: cambiar el concepto del vino, vender comida, no somos bar, se vende vino como
servicio, vinos comerciales y vinos de calidad a precios accesibles. Un descorche a bajo

precio.

3. (Cuales son sus lineas de accion y su asignacion de recursos (existen cuatro tipos de
recursos: humanos, financieros, técnicos —organizacional-- y naturales —materias

primas--) para poner en practica estas metas?

Metas de la direccion: las acciones de la direccion general, la asignacion de los recursos
humanos se consideran en el grupo el capital mas fuerte, trabajamos 900 personas para
grupo Orraca, y el nivel de organizacién se define en 10 diferentes niveles dentro del
organigrama, empezando desde el director general hasta una persona que trabaja en la

organizacion, que es directamente en el piso.

4. ;Cuales son las metas conforme a la venta de vinos?

Meta del grupo: (venta de vinos) nuestro negocio no va a ser hacernos millonarios como
antes querian los restauranteros con la venta de los vinos, con este proyecto de Puebla se
cambid la cultura ademas de compartirlo con los demés restaurantes del grupo, poner
nuestro grano de arena para que la gente comience a consumir vino en los restaurantes a
través de ser transparentes en la venta del vino. Te voy a compartir como se hacia antes el
costo de los vinos, igual que el licor o cualquier otra cosa, se tomaba el precio de la botella,
el precio que te cuesta con el proveedor y se multiplicaba por tres, incluso habia
restaurantes que lo multiplicaban hasta por cuatro, te estoy hablando que cuando una

botella te costaba 100 pesos, pues se vendia en 400 pesos, pero el problema no era ese, el
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problema era cuando una botella de calidad te costaba arriba de 1500 pesos, pues lo vendias
a 6000 pesos o hasta mas en restaurantes de calidad, tenias que ir a restaurantes muy caros
con una carta muy cara para tomarte un vino de esos no? ;jEsto a qué llevdé? A que el
consumo del vino en México, porque te estoy hablando de México, porque es una cultura
nuestra y no de otras partes del mundo, pues no se consumia en los restaurantes, porque
tomarte una buena botella de vino en un restaurante te costaba por lo menos 1000 pesos,
entonces no habia cultura o de por si nuestra cultura extranjerizada no nos ayuda a saber
compartir nuestros alimentos, nuestro tipo de cocina con vino y todavia los restauranteros
lo damos carisimo digamos inaccesible, porque es un precio inaccesible, pues se dejé de,

bueno no se dejd, nunca se consumid vino en México.

Nuestra meta fue la siguiente, cambiar el concepto del vino y decir vamos a ser
transparentes, vamos a ganar dinero porque al fin y al cabo ese es nuestro negocio, pero
nuestro negocio es vender comida, somos restauranteros, yo creo que fue nuestra primer
meta, decidimos que somos restaurantes y no somos bar, ni nos vamos a hacer, ni vamos a
meter mas dinero o mas activos al restaurante a través de la venta de vino, entonces el vino
lo vamos a hacer como un servicio, vamos a hacerlo transparente, vamos a meter vinos de
calidad, vamos a salir, vamos a sacar al mercado eso empez6 con el proyecto de Puebla,
vamos a sacar los vinos comerciales, vinos que se han valuado tanto y que no son vinos de
calidad y que son los vinos que encuentras en cualquier carta de vinos, por meter vinos de
calidad a menor precio, para que no suene como comercial, pues ha sido transparente, el
mismo vino que tu ves en la tienda que cuesta 400 pesos y que poco a poco la gente ha ido
tomando esa cultura, pues lo ve en el restaurante a un precio muy similar, porque nosotros
si a ti te cuesta 400 pesos en una tienda a mi me cuesta menos porque yo no estoy cobrando
el iva que yo le pague al proveedor. Entonces vas a encontrar el mismo vino de la tienda

por 100 pesos 120 pesos mds en cada uno de los vinos. (Pero cudl es la diferencia? Cada
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vez puedes tomar vinos de mejor calidad a mejores precios y esa ha sido nuestra cultura y
nuestra meta. Hablando de niimeros para este restaurante, fue proyectado para manejar
arriba de 4000 comensales al mes. Estos ultimos meses ha estado por arriba, gracias a los
esfuerzos de mercadotecnia y al trabajo que se ha hecho en equipo, estamos en 4500 y en
diciembre llegamos hasta 5500 comensales. Nuestro objetivo de venta que nos planteamos
cuando iniciamos este proyecto fue vender una botella de vino, fue muy agresivo, por cada
siete comensales que entraban al restaurante, cuando el promedio en México es que se
vende una botella de vino por cada 25 comensales que entran. Para el concepto, este te
ayuda, te puede dejar hasta por cada 15 comensales, para explicarte un poco si ha
funcionado o no ha funcionado, pues en diciembre vendimos una botella de vino por cada 5
comensales. Estoy hablando de que vendimos 1080 botellas de vino, de todas las marcas,
tenemos botellas desde 150 pesos hasta botellas de 2000 pesos. Pero vamos a lo mismo,
esa botella de 2000 pesos estamos hablando de un Pesquera Gran Reserva de Alejandro
Fernandez, que normalmente cuesta 1800 en la tienda y aqui te la damos a 2000 pesos. La
gente aprecia esa caracteristica, y en cuestion negocio para ser mas concreto y no alargarme
mucho en el tema, si quieres saber todo lo que te ha producido, es decir, todo lo que dejaste
de ganar al cambiar tu estrategia, realmente no fue tanto, porque multiplicas 1000 botellas
por 150 pesos que nos ganamos en cada botella obtienes la misma cantidad o muy superior

a haber vendido 500 botellas a unos costos muy elevados.

5. ¢Qué necesidades tienen los clientes de Vino e Cucina? (El cliente sale satisfecho?

La necesidad de los clientes de Vino e Cucina, nosotros tenemos perfectamente el perfil de
gente. Nuestro mercado primario esta ubicado entre las personas de 25 a 40 anos. Es gente
ya cosmopolita, es gente que le gusta comer, que sabe comer, y es gente que piensa y que le

han inculcado durante algunos afios la cultura del vino. Si me preguntas que es lo que
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buscan los clientes en Vino e Cucina, primero vamos a ver que preparamos una comida
sencilla porque nunca nos hemos sustentado de ser una gran cocina ni de tener platillos
muy complicados, es una comida sencilla acompafiada de un buen vino. Eso es lo que
nuestros clientes buscan en Vino e Cucina, nosotros no vendemos alcohol aqui, nosotros
vendemos comida y vendemos servicio. Vender el vino es parte del servicio, vender asi el
vino es parte del servicio. Nosotros no sabemos ser otra cosa mas que vender comida y

vender servicio.

Consideramos que Puebla es una plaza dificil, yo creo que es la mas dificil del pais.
Por el afo, tres meses que llevamos operando el restaurante, pues ya pasamos de los
famosos tres meses de Puebla, de los primeros tres meses que deben registrarse en Puebla.
A los seis meses, y seguimos en apogeo, seguimos con buenos resultados. Las cosas no
han sido faciles, pero si el restaurante hasta la fecha ha tenido esta repeticion, es por los
clientes satisfechos que hemos obtenido. A trabes de nuestro departamento de
mercadotecnia, tenemos muchas maneras de medirlas, hacemos un estudio de mercado cada
tres meses con la empresa CIMEX, tenemos algo, creo que somos uno de los primeros
restaurantes en el pais que lo utiliza: son unas charolas de encuesta electronicas, en las
cuales medimos la satisfaccion del cliente. El cliente tiene toda la libertad, porque sabe que
es algo electronico y es algo que puede expresarse abiertamente en esas charolas de

encuestas. En estas tenemos una satisfaccion hasta del 98%.

6. ;De qué depende el disefio de sus estrategias (posicion del negocio, sus objetivos, los

competidores y el ambiente)?

Yo creo que tiene que ver mucho con los competidores, mucha gente nos ha imitado un

poco el estilo, y eso en lugar de decir, en lugar de darnos “coraje”, o no, nos da gusto, que
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pensemos en cambiar ese objetivo, incluso la gente que llega y nos dice, “también otros
restaurantes ya tienen el descorche” incluso ya estan tan agresivos que ya ni siquiera cobran
el descorche. Entonces vamos cambiando la cultura, tal vez no fuimos nosotros, o tal vez
fuimos una punta de lanza, o tal vez se les ocurrid6 al mismo tiempo, pero empieza a

cambiar esa cultura hacia los competidores y hacia como se va manejando el mercado.

7. ;Como se utiliza la informacion historica, reciente y futura del negocio para disefiar

estrategias que logren los objetivos de la empresa?

Si claro, si algo tenemos en el grupo es tenemos margenes historicos, llevamos encuestas,
somos mucho de estadisticas, numero de personas, por numero de clientes, numero de
vinos, que vino se vende mas, que vino se ha vendido menos, cual nos ha funcionado, que

satisfaccion ha dado resultado al cliente a cada una de las estrategias que hemos tomado.

También hemos hecho estrategias que no han funcionado, y hemos sabido decir
“parenla, y vamonos para atras” tal vez quisimos meter un vino que creimos que iba a dar
muy buena publicidad, o que iba a ser, pero tal vez a la gente no le gustd. Tal vez no fue lo
que lo que esperaba la gente, tal vez en un inicio, por ser novedad, cuando queremos vender
vinos del nuevo mundo nos han funcionado, resulta que en a los dos meses los dejaron de
consumir. Entonces, nuestra estrategia de venta fue buena, pero nuestro producto no era el
adecuado. Entonces también hemos puesto los pies en la tierra y hemos replanteado las

estrategias.
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8. (Estan dispuestos a invertir en recursos para la implementacion de nuevas

estrategias?

Si claro, siempre estamos dispuestos a invertir, de entrada te digo que como grupo, como
corporativo, todos los restaurantes del grupo destinamos el 2.5% de las ventas a

mercadotecnia.

9. ;Qué estrategias ha elegido para llevar a cabo hasta el momento en el restaurante

para incrementar la venta de vinos? ;Cuales no? ;Por qué?

Mira, la primera y la mas importante es la que te he platicado en una de las preguntas
anteriores. La forma de promover el vino a trabes un precio competitivo, que yo creo que
ha sido la principal. Segundo, pues yo creo que las instalaciones, haber invertido en la cava
que tenemos, climatizada con la modificacion, con las caracteristicas adecuadas, y a la cual
cualquier persona, cualquier cliente o comensal puede tener acceso a las cavas y a mas
informacion, esa es una de las estrategias. Siguiendo con las cavas, tenemos en las cavas,

toda la informacion sobre cualquiera de los vinos que tenemos a la venta.

Estrategias internas también incluimos una en la cual pusimos a participar
directamente a los dependientes del comedor, en la cual llevibamos una medicion de
numero de botellas que vendia cada uno de los meseros, a través de una tabla en la cual
todos los dias se iba enviando un record histérico y a través de motivaciones personales, ya
sean premios materiales, y con premios de permisos y de cursos, que es lo que hemos
notado que motiva al personal a incrementar en lugar de ofrecer algun trago largo pues
ofrezca el vino. Porque sabe perfectamente que con el vino no esta incrementando su

cuenta, para un mesero, es mucho mas facil vender tres tequilas que superan los 200 pesos a
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vender una botella de vino de 200 pesos, es mucho mas agresivo vender los tequilas.
Entonces tratamos de darles una motivacion aparte de explicarles porque estamos
promoviendo el vino. Nos funciono muy bien durante muchos meses y ahorita la paramos
durante el mes de diciembre, durante muchos meses nos llevd un record historico incluso
entre dos de los dependientes se llevaron todos los premios. Creo que fue bastante

agresiva.

Otra de las estrategias que arrancamos estos ultimos tres meses fue dentro de las
sugerencias del chef, hicimos un maridaje, un matrimonio perfecto entre ese platillo y la
recomendacion de un vaso de vino. Esto lo hicimos después de muchas pruebas y
aprovechando, uno, los vinos que por alguna razén teniamos un stock suficiente para poder
afrontarlo como vino de la casa, y segundo, y lo principal que es el maridaje, que es el
mejor vino que quedaba para ese platillo. Entonces lo que hacemos al mismo tiempo en las
sugerencias en la carta de alimentos, te estoy sugiriendo la lasafia del DIA, o la sopa del
DIA, o el plato del DIA, estoy diciendo tomatelo con este vino y tu platillo va a quedar
perfecto. Logicamente con bases y con bases histéricas del vino, con pruebas l6gicamente
y catas sobre esa pasta y con ese vino. La gente ha empezado en confiar en nosotros que es
algo que no normalmente haces en los restaurantes, yo creo que todavia hace falta mucho
por hacer, que la gente empiece a confiar en nosotros y a saber que si yo le estoy
recomendando, y no necesariamente yo, estamos hablando del dependiente del comedor,
confia en que la persona que cre6 esa carta, que creo ese maridaje, que sugiere ese maridaje
porque en verdad es una sugerencia, sabe que su platillo va a resaltar su vaso de vino.
Sabemos que tenemos un grave problema si el vino le queda muy grande al platillo, o si el

platillo le queda muy grande al vino.
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10. ;Cual ha sido la capacitacion utilizada con cada una de las estrategias

anteriormente mencionadas?

La capacitacion, estamos hablando de los dependientes del comedor, tenemos la ventaja de
que los dependientes del comedor que tenemos son gente que abrid con nosotros el
restaurante. Como parte de las politicas del grupo y del corporativo, para que una persona
pueda desempenar un puesto, le tenemos que hacer una descripcioén de puestos correcta, le
tenemos que hacer una induccion, y eso lo tenemos a través del departamento de recursos
humanos. De los siete dependientes del comedor, o encargados de estacion que tenemos,
meseros, que tenemos actualmente, seis de ellos arrancaron con nosotros desde la
inauguracion. Eso yo creo que es una gran ventaja. ;A qué me refiero con esto? Un mes
antes de que se abriera el restaurante con las capacitaciones, con la induccidn, con toda esa
capacitacion que nosotros, bueno, por lo que sobresalimos ante los demds restaurantes,
parte muy importante de esto fue sensibilizarnos, son gente que ha trabajado como meseros
en otros lados, pero que pocas veces se ha profesionalizado su puesto. Entonces fueron de
entrada, un mes de cambiar las politicas, de cambiar ideas sobre servicio, de todas las cosas
y mucho sobre capacitacion de vinos. Te puedo decir que cualquiera de los meseros, si no
es sommelier, por lo menos tiene las bases para recomendar un vino con el platillo correcto,
y tiene las bases de los conocimientos. Aparte de esto, se ha habido capacitacion constante
a trabes de nuestros proveedores, sobre sus vinos, sobre conocer sus vinos, hemos tenido
visitas por los mismos manejos que tenemos de vinos. Hay gente interesada en venir a
presentar sus vinos con los meseros, mas que con los clientes, con los meseros. Entonces
hemos tenido visitas de grandes casas, la de Miguel Torres, Casa Torres, de Sangre de Toro
y sus diferentes vinos de jerez. Hemos tenido visitas de vinos chilenos, de muchos
bodegueros del Duero, en una ocasion la presencia del Sr. Alejandro Fernandez. Entonces

hay una capacitacion constante, que para poder ofrecer nuestro producto competitivo.
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Nuestro producto competitivo es el vino, de que sirve que pongamos un concepto,
que pongamos una cava, si la persona que te lo va a recomendar no tiene ni idea, que nos ha
pasado mucho eso. Yo creo que parte de esto es arrancar con la profesionalizacion de los
dependientes de todos los restaurantes de México. Mucha carga que tiene el turismo, o este
sector en México es que mas del 60 o 70% de la gente que nos dedicamos a esto, no lo
toma como una profesion, si no como un pasatiempo, en lo que encuentra otra cosa.
Estamos hablando de cocineros, de meseros, hasta gerentes de restaurante, o capitanes que
lo toman como un “mientras tanto”. Y lo que hace es precisamente es que al
profesionalizarse en las escuelas, en las grandes universidades con esta carrera, o con lo que
hacemos las empresas que nos interesa dedicarnos a esto, no como negocio, no como para
tener un restaurante, si no como restauranteros, que es nuestra profesion. Es profesionalizar

cada uno de los puestos.

11. ;Cual es el orden sistematico para dar seguimiento a la implementacion (poner en

practica) de una estrategia de venta?

Tenemos dos datos muy fuertes y que no debemos dejar de pasar. Uno de los valuartes del
grupo es la organizaciéon. Cuando se nos ocurre una idea de mercadotecnia nueva, si
ahorita se nos ocurre vender pifias mafiana, primero tenemos que pensarla. La plasmamos
en papel, la mandamos a nuestro departamento de mercadotecnia, asi sea una promocion
para vender una copa de vino de la casa, la mandamos a nuestro departamento de
mercadotecnia a que la revise, a que vea si es de nuestro concepto, dentro de nuestro
concepto, dentro de nuestro mercado. ;Por qué de repente a mi se me puede ocurrir vender
pulque, si me explico? Y mercadotecnia me dice “oye, con tu concepto, con tu comida, no
va a venderse ese producto”. Cuando mercadotecnia me lo autoriza, mercadotecnia México,

me lo regresa, en ese momento yo le doy forma a través de los asistentes, le damos forma,
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hacemos una presentacion, hasta para vender la copa de la casa, hacemos una presentacion
con el personal, le explicamos cual es nuestro objetivo, cuales son nuestras metas y que
queremos de ello. Aparte de esto, repartimos volantes con una explicacion a cada una de

las personas.

12. ;Cuando la implementacion de una estrategia falla, ésta es corregida o desechada?

Estamos hablando de estrategias de mercadotecnia, de repente nosotros decimos, queremos
meter mas nifos al restaurante, es una estrategia que se nos ocurrié a mitad de afo. ;Por
qué? Porque nos dimos cuentas que nuestro restaurante se habia convertido de gente adulta.
Entonces lo que hicimos para crear nuestro proyecto integral 2003, puedo decir, a ver
mercadotecnia yo necesito que la gente piense y entienda que este restaurante también
puede ser para familias, también puede ser para nifios. Ya tenemos nuestro objetivo claro,
que la gente identificard que este restaurante también puede ser para nifios. Surgen las
ideas, vamos a poner un cuarto de nifios, vamos a poner una nifiera, vamos a poner juegos
para nifios. ;Coémo lo vamos a promover? Esto le toca a mercadotecnia, mercadotecnia
nos dice, que para lanzar una campana, en la cual promovamos que tenemos un cuarto de
nifios, que tenemos una nifiera, ;Como lo vamos a promover? ;Qué les parece la campana,
“los nifios comen gratis”? Entonces lanzamos una campaia, estoy hablando de cosas que
pasaron en el afio. Lanzamos una campaia en la cual los nifios comen gratis. “Sefior venga
a comer con sus hijos los domingos, y sus nifios comen por cuenta de la casa, aparte
tenemos un salén para juegos, y tenemos un nifiera que los cuide, en lo que usted pueda
tomarse un digestivo”. La planteamos muy bien, dijimos va a ser un éxito. La lanzamos
en prensa, en el periodico del Sol de Puebla, la lanzamos. Preparémonos para el domingo,
que el domingo nos van a hacer cola. Resulta que no, no volvimos a tener nifios. El

siguiente domingo no volvimos a tener nifos. Y el siguiente, no llegaron nifios. ;Qué
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hicimos mal? La replanteamos, si no funciond, va para atras la politica. Asi que decidimos
arreglarla, la estrategia de publicidad fue la incorrecta. Entonces ;Qué vamos a hacer?
Vamos a irnos a nuestra base de clientes ya existente, tenemos una base de clientes de mas
de 12000, que ya tenemos su correo electronicos, podemos mandarles el mismo correo en
donde diga que el restaurante que ya conocen, el restaurante que le gusta, que ya les gusto,
también tiene un cuarto de niflos. La lanzamos y al siguiente domingo fue una estrategia
que funciono, y hasta la fecha pues los domingos siguen siendo uno de nuestros mejores
dias gracias a esa correccion. Ahorita en enero por ejemplo, la campana ya termind. Ya los
niflos ya no comen gratis, y seguimos llenos los domingos. Entonces corregimos, y
arrancamos. También ha habido unas que corregimos, que las lanzamos, y que resulta que
no nos funcionaron. Y que resulta que no nos lleg6 nadie. Es un pequeio ejemplo, te

puede poner tres o cuatro mas, pero esa es la forma en que corregimos las cosas.

13. ;Cual es la rotacion de vinos en su lista?

Cada dos meses, nosotros tenemos una carta fija de 56 botellas de vino, y yo creo que lo
principal, lo que les platiqué al principio es que nuestra carta de vinos la imprimimos
diario. Si un vino no funciond, lo quitamos de la carta. Si la gente no ha obtenido lo que

esperaba, se revisa, y se hace el cambio cada dos meses.

14. ;Cual es la estrategia que menos tiempo les ha dado éptimos resultados, y cuil la

de mas tiempo? ;Por qué?

Como restaurante estamos hablando, no llevamos mas de un afio tres meses. La que mas
nos ha dado resultados y mas tiempo hemos llevado es la de los nifios que te estaba

comentando. La que menos nos dado resultados y pudimos corregir a tiempo y que fue una
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promocién precoz, fue con el corporativo de Volkswagen, en la cual iniciamos una
campafia con un mend por un cierto precio. Estuvo tres meses en el mercado esa campaiia
y tuvimos tres regresos. Fue una campafa de error, fue una campaiia que desechamos, la
corregimos después, y esa campafia lo que hicimos fue lanzar un boletin al corporativo de
Volkswagen en el cual todos los empleados y sus empresas filiales con su id tienen un 10%
de descuento. Esa es una estrategia, que causd, o nos ha causado desde que la arrancamos,
a partir del primero de diciembre, muy buenos resultados. Pero bueno, hasta dos tres meses

nos damos cuenta que la estrategia que habiamos planteado no habia funcionado.

15. ;Qué recursos de la empresa (meseros, mercadotecnia, dinero, contabilidad) ha

utilizado para poner en practica sus estrategias?

Todos los recursos, aqui estamos hablando en cuestion dinero, de que el 2.5% de la venta
de todos los restaurantes del grupo se destina a mercadotecnia. Suena poco decir el 2,5%,
pero cuando lo ves en nimeros reales a la venta de un restaurante del tamafo de Vino e
Cucina o de tamafio de los restaurantes de México, estas hablando de que es un gran
porcentaje el que se destina a la mercadotecnia. En cuestion recursos humanos, todos los
que trabajamos en el restaurante tenemos que ver con las campanas de mercadotecnia, por

eso se llevan los diarios, que compartimos a todo el personal.

16. ;Como saben si el personal (gerentes y empleados) esti comprometido con las

estrategias de venta del vino y de qué manera?

Pues mira, todos los que manejamos o estamos a cargo del personal, los que estamos a
cargo, ya sea Martin Moreno, o su servidor, los que estamos encargados del area de Puebla,

estamos directamente en las mesas. No somos gerentes administrativos, ni nos la pasamos
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en la oficina, estamos directamente en la operacion del restaurante. Entonces ahi es donde
te das cuenta si el personal participa. Si el personal no participa, no es porque el personal
no quiera, es porque no les vendiste bien la idea. Es porque no los convenciste, porque no
les explicaste, porque no los capacitaste. Entonces si una campaiia no funciona a través del
personal, o el personal no quiere apoyarla, pues te das cuenta de inmediato. Aparte somos
parte del programa, aparte de que lo presentamos, lo creamos, al momento de introducirlo,
al momento de poner el ejemplo somos parte del sistema. ;Por qué? Porque somos los

operadores del restaurante, somos restauranteros.

17. ;Cémo miden los resultados obtenidos en cuanto a los objetivos fijados en cada

estrategia?

Para cualquier tipo de campaia, llevamos a través del corporativo tenemos que imprimir
todas la campanas. ;Por qué? Porque estamos hablando del presupuesto, del que te conté
hace rato del 2.5%, tenemos que justificar que lo hayamos ocupado para un tipo de
campafia. Entonces todas las campaias que se crean, ya sea el corporativo o internas, son
medibles a través de graficas, a través de encuestas, a través de todo. Incluso alguna, o la
mayoria, todas las campafas que se hacen a nivel corporativo, se entregan encuestas al
cliente y nos tiene que calificar, como se entero, si funciond, si no funciond, si se entero ya

en el restaurante, o si vino por la promocién. Tenemos mucho esa estrategia.

18. ;Como saben si las estrategias utilizadas han satisfecho a sus clientes?

La satisfaccion al cliente la medimos directamente, como te comentaba mucho como los

operadores también, uno por las encuestas, dos por el trato directo, por la pregunta directa.

Sabemos perfectamente que si lanzamos una promocion para el diez de mayo, lo vamos a
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medir al momento, porque vamos a estar ahi, preguntando, y sabemos si funcion6 o no

funciond.

19. ;Como es que monitorea que las estrategias se lleven a cabo eficientemente?

,Como lo midieron y que obtuvieron?

Tenemos un programa que se llama Aloha, es un programa que nos da la medicion. Todo
lo que son las campanas, o todo lo que son las ventas de producto, se le llama la mezcla del
producto, tenemos nuestro contador, el contador Rivera lo manda a mercadotecnia. Manda
cuantos vinos se vendieron de tal fecha a tal fecha, y cuantos vinos vendimos a partir de la
promocién. Esa informacion se va a mercadotecnia, y esta ya sabes, lo enreda y nos lo

regresa en graficas y en estrategias.

20. ;Toman en cuenta la retroalimentacion de sus empleados y clientes para disefiar

nuevas y mejores estrategias?

Si claro, son las partes mas importantes, recuerda que para nosotros el cliente interno, son
los empleados. Ellos son nuestro cliente interno. Nosotros trabajamos para ellos. Son
nuestros clientes. Y lo mas importante son los clientes, lo que nosotros le llamamos
invitados. Tratamos no referirnos como personas o clientes a los comensales, entonces nos
referimos a ellos como invitados. Una de las primeras misiones, que cada vez metemos una

diferente como grupo, tenemos nuestra mision, pero cada uno tenemos una diferente.
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21. Si los empleados has propuesto tomar nuevas medidas para mejorar una

estrategia, ;cuales han sido?

Claro, algunas de las campaiias fueron puestas por los meseros. Te voy a comentar una que
por ejemplo, acaba de plantear un mesero. Que la estamos analizando y la mandamos a
mercadotecnia. Estamos pensando poner en la plancha de junto, en el local que estamos
pensando rentar junto, estamos pensando poner un salon de eventos. De eso no tenemos ni
idea, pero queremos tener un salon de eventos que opere el restaurante, es una idea que
vino de los meseros. En cuestion estrategia, se me ocurre una que tuvo uno de los meseros
que lleva méas tiempo, bueno, uno de los que esta aqui desde el principio, que fue la charola
de digestivos, se ocurre ahorita, no era algo que llevaramos en el grupo, que tal vez estamos
renuentes a servir el trago en la mesa. Es una estrategia que propuso el mesero, que
muchas veces le dijimos que no, y el dia que lo hicimos, resulta que se incremento bastante

la venta de digestivos.

22. ;Qué opina acerca del consumo de vino en México? ;Por qué?

Alguna vez les comenté sobre los articulos que escribi sobre eso. La cultura de México, la
cultura extrajerinzada de México pues no va a permitir el crecimiento del vino. Aunque
tengamos un crecimiento del 100% segun estadisticas, 100% anual del consumo del vino,
pues sigue siendo de risa nuestro consumo per capita. Nuestro consumo per capita subi6 de
10 ml. A 20 ml, el afio pasado, y ahorita vamos en 30 ml per capita. Comparado contra
paises, con tradicion vinicola, como paises europeos que tienen 45 litros, o paises que no
producen vino como Suiza, que consumen 70 litros per capita pues si es una cifra para
reirse. Eso viene de nuestra costumbre extranjerizada de comer con Coca-Cola, nos

acostumbraban en nuestras casas a comer con Coca-Cola. Cambiamos nuestras costumbres
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de comer con agua fresca, la cambiamos hace mas de 50 afios a comer con Coca-Cola.
Entonces nuestro paladar esta educado a recibir junto con la comida sabores dulces. A eso
esta educado, el 99% de los mexicanos nos acostumbramos a comer con Coca-Cola. Y
para comer necesitamos recibir sabores dulces en nuestro paladar, en nuestras glandulas
gustativas, entonces la primera vez que empezamos a probar vinos secos, decimos {Qué es
esto? ;Como puede ser que alguien pague para probar algo tan feo? La verdad. Entonces la
estrategia tiene que ser diferente, tenemos que empezar a hacer que la gente pruebe primero
vinos suaves, o hasta vinos dulces. Que cualquier persona que sepa de vinos, que conozca
de vinos, va a decir que es una barbaridad tomar vinos alemanes, que a veces sabemos que
ni siquiera son vinos o los vinos italianos dulces, pero para poder cambiar esa cultura
tenemos que empezar por €so. Si queremos acostumbrarnos a tomar vino empieza por
tomar vino dulce, y poco a poco tu paladar te va a ir pidiendo mejores vinos. Pero algo que

nos pesa es la Coca-Cola, es algo que nos pesa.

23. ;Quiénes son las personas claves para ofrecer vino en el restaurante?

Cualquier dependiente del comedor, cualquier anfitrion. Dentro de nuestra organizacion
existen tres tipos de anfitriones, los socios tenedores, que son las personas que estan
operando el restaurante, los comensales que son los meseros y los ayudantes que son las
tres personas claves. Tratamos de que la persona mas capacitada que son los tenedores y los
meseros, sean los que lleven, los que guien, somos guias para recomendar el mejor vino, no
necesariamente, esto nos ha costado mucho trabajo, cambiar esa cultura, de querer vender
el vino mas caro. Al mesero se le debe cambiar esa cultura, ;Por qué? Por razones logicas,
econdmicas, el quiere vender el vino mas caro, si una vez ¢l vende un vino de $2,000 pesos,

sus resultados econdmicos aumentan, y hemos tratado de cambiar esa cultura.
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24. ;Cual es la bebida alcohoélica de mayor consumo en el restaurante?

La bebida alcohdlica de mayor consumo es el tequila.

25. (En qué lugar se sitia el restaurante en comparacion con sus competidores en

cuanto al consumo y venta de vino?

En cuanto a consumo y venta de vino va a sonar un poco vanidoso, pero yo creo que somos
el restaurante que vende mas vino en Puebla. Segln las visiones y segun los proveedores. A
parte no creo que haya otro restaurante en Puebla, no estoy hablando de que somos el mejor
restaurante, ni que somos el restaurante que mas vende, hay restaurantes vecinos que
venden mucho mas que nosotros, te estoy hablando de conceptos mexicanos que en una
sentada te tomas cinco tequilas, y ya consumiste mds, si una persona se toma cuatro
tequilas y ya consumié mas de una botella de vino. No estoy hablando de ventas, ni estoy
hablando de volumenes, ni nimero de personas. Estoy hablando de venta de vinos. Estoy
seguro que somos el restaurante que mas vende mas vino en Puebla. Te estoy hablando de
los restaurantes mexicanos con los que nos hemos medido como Mi Ciudad, o como La
Cantina de los Remedios, vendemos, si ellos venden 100 6 200 botellas de vino al mes es
mucho. Estamos hablando de que superamos las mil botellas y contra restaurantes de
especialidades como argentinos, como italianos, estamos hablando de que duplicamos esa

cifra.

26. ;Cuantas botellas venden diariamente?

Nuestra venta promedio es aproximadamente de 35 botellas diarias, estamos hablando de

promedios, de repente un viernes puede llegar a 100 botellas, de repente un lunes se

vendieron cuatro botellas.
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27. ;La venta de vino para llevar a casa esta contemplada en la cuenta normal?

Los incluye en la cuenta, pero no creas que es algo que nos ha funcionado tan bien. La
gente no se acostumbra a comprar vino en los restaurantes para llevar. Aunque nosotros les
hemos convencido de que somos, que nuestro vino es a precio competitivo, les seguimos
diciendo pues este vino les va a salir mas barato en la tienda. Si se lo va a llevar a su casa,
pues cémprelo en una tienda. No es que no se lo quiera vender. Entonces estamos hablando
de que menos del si hablamos de 1000 botellas, menos del 3% sera de venta de vino para
llevar. Al principio la estrategia era hacer esto. A mi me puede vender vino para llevar,
pero no creas que nos produce, a parte no es nuestro negocio. Nuestro negocio es que se

tome la botella de vino, y que nos consuma aqui.

28. ;Qué tipo de vino en mayor proporcion se vende en el establecimiento (blanco,

tinto, rosado, espumoso, etc.)?

Tinto, estamos hablando de un 95%, 5%. Asi de grave decia uno de los mejores maestros
en enologia: “No hay mejor vino blanco que el tinto”.

----Incluso se ve este fendmeno por imitacion.

Mucho de eso, les comentaba hace rato, todavia nuestro paladar no se ha educado, la gente
deberia tomar mas vino blanco, yo te digo, yo soy fanatico del tinto, yo ni siquiera se
probar el vino blanco, no me gusta el vino blanco. Lo aprecio y lo cato, pero para mi no hay
mejor vino blanco que el tinto. Pero lo que te decia, los toman por imitacion, estoy
totalmente de acuerdo contigo. Pero una persona que en su casa no la educaron, no una
persona, a nadie nos educaron a tomar vino tinto, vino tinto con la comida, y si vas a un
restaurante y por imitacion alguien por quedar bien pide una gran botella de la Riviera del

Duero, con madera y lo pruebas, y lo estas probando por imitacion, no es algo que a tu
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paladar le agrade. Entonces si deberia de existir mayor consumo del vino blanco. ;Por qué?
Porque en el vino blanco podemos encontrar vinos dulces, y la gente si empieza a probar
algo que le guste, pues poco a poco va a ir aprendiendo. Entonces, por imitacion toma el

tinto, pero todavia no es algo que satisfaga.

29. ;La cantidad de comida influye en el consumo de una botella de vino o viceversa?

Pues si, por el maridaje. El termino del cual buscamos el matrimonio entre comida y vino.

30. ;Cree que la ANV (Asociacion Nacional de Vitivinicultores) ha hecho algo para

aumentar el consumo de vino en México? ;Como qué?

Somos de los pocos paises que no tenemos consejo regulador. No, yo creo que no se
invierte. Yo creo que los que verdaderamente han hecho algo por aumentar el consumo de
vino en México son las propias casas con sus productos de calidad. Las casas que han
surgido después de este boom del vino en el mundo y en México, que empiecen a producir
vino de calidad por si solos, se han recomendado. Estamos hablando de casas como Monte
Xanic, como Casa de Piedra, como Chateaux Camu, como Casa Madero, que solos se han
ido promocionando. No existe, hace muchos afios existid6 un comercial de la Asociacion
Nacional de Vitivinicultores, que te hablaban de las francas del vino, y ese comercial nos
los estuvieron mandando tanto, y el primer boom que se dio en México mucha gente se
burla del Padre Quino, un vino que existié hace mas de 10 6 15 afos, que lo vendian con
una tapa de metal, y todavia muchos me dicen: “;Te acuerdas del Padre Quino? jQué

"’

porqueria!”. Lo que hizo el Padre Quino fue dar el primer boom hacia el consumo del vino.
Lo que hizo el Padre Quino fue muy importante, es un vino muy malo, de muy mala

calidad, pero fue el primer producto que dio la asociacion como campaiia, apoyando a una
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de las Casas que era Domeq, que era la Unica casa que sacaba vinos de calidad en ese
entonces. Era la tnica que podia satisfacer un mercado hacia el primer boom del vino que

se dio en México.

31. ;Cuantos clientes asisten diariamente a su establecimiento a la hora de la comida y

en la cena?

Te estoy hablando de un promedio de 4000 clientes, ya promedio mensual, estamos
hablando aproximadamente de unos 150 clientes diarios. Tenemos dias en que tenemos

400, pero hay dias en que lunes, martes que tenemos 60, 50 clientes.

32. (A qué mercado esta dirigida la empresa? ;Su mercado esta interesado en beber

vino?

Su mercado primario es gente de 25 a 40 afos. Nuestro mercado primario es un 60%
mujeres y 40% hombres, aunque no lo crean. Con estudios a nivel superior y con su nivel
de ingresos arriba de $15,000 pesos. Sin embargo mercadotecnia quiere cambiar ese
concepto. Queremos irnos mucho hacia nuestro mercado secundario, que son los jovenes.
Nosotros queremos invertir mucho en eso. Y nuestro mercado terciario que es la gente

arriba de 35 afios, también es muy importante para nosotros.

33. ;Para cuantos comensales esta distribuido el restaurante?

Para 130 comensales.
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34. ;Cual es la rotacion?

Lo que pasa es que es muy cambiante, tenemos 132 sillas y hay dias que tenemos 400
personas, ya que entran y salen, hasta parecemos Fast Food. Hay dias que las sillas estan

bien bonitas, y nada mas tenemos ocupada la parte de enfrente. Asi es Puebla.

35. Dependiendo del tipo de cliente, ;cuil es su cheque promedio, tipo de vino que

consume y por qué evento lo consume, cada uno?

235 pesos promedio por persona con impuestos. Hemos tratado que el vino quede con
cualquier tipo de evento. Si vienes con tu familia, con tu novio, si vienes de negocios, se te
antoje tomar vino. Para que te des una idea, no tengo identificada una mesa que yo diga
“esa mesa no me va a tomar vino”. A veces vemos mesas de gente muy joven, de chavitos
como le dicen los meseros, 18-19 afios, digamos que vienen, tratamos que se tomen una
copa de vino. Lo primero que tenemos que cambiar para eso, es pensar que el vino no es

una bebida alcoholica, el vino es un alimento.

36. ;Su consumidor es sensible al precio? ;Se ve afectado por el aumento en el costo

de produccion y por el desempleo?

Si es sensible al precio. Si claro, por supuesto.

37. (Se realizé un previo estudio de mercado para la apertura del restaurante?

Si
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38. ;Este va de acuerdo con el segmento al que se planeé dirigirse en un principio? En

caso contrario, ;cual es la diferencia?

Si.





