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RESUMEN

Los Restaurantes con especialidad en Mariscos forman
parte de la actividad econémica de nuestro pais; en el Area
Metropolitana de San Salvador, existen muchos restaurantes que
se dedican a esta actividad, asi como lo es La Pema

Restaurante, los cuales carecen de un Plan Promocional.

El propdésito de la investigacidédn es formular una
propuesta de un Plan Promocional para Incrementar la Demanda
de los Restaurantes con Especialidad en Mariscos, en el Area

Metropolitana de San Salvador.

Para la realizacién de la investigacidén se utilizd el
método cientifico, por ser un estudio sistemdtico y objetivo,
ademds se uso la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario; uno dirigido a los gerentes o propietarios de
los restaurantes, con el objetivo de conocer los problemas que
afectan la demanda de sus establecimientos y otro dirigido a

los consumidores finales.

Una vez efectuada la recoleccidén de datos se procedid a
la tabulacidén e interpretacidédn de los resultados, los cuales
revelaron dque los competidores mas fuertes para La Pema
Restaurante, el cual se utilizdé como caso ilustrativo son: La
Hola Beto’s y La Curva de Don Gere; debido a que cuentan con

muchos afios de existencia en el mercado.



Con base a los resultados obtenidos en la investigacidn,
se disefio una propuesta de Plan Promocional para La Pema
Restaurante, en donde se detallan diferentes actividades a
realizarse a corto plazo adecuadas a sus objetivos; asi como
también se propone un Plan de Medios en el cual se describen
los medios publicitarios en los que debe darse a conocer el
establecimiento y finalmente la determinacién de los
presupuestos que sirven como base para la empresa, para Jque

los ponga en practica en un futuro.



INTRODUCCION

En la actualidad 1los restaurantes con especialidad en
mariscos constituyen un sector muy importante de la economia
del pais; va que representa el 20% aproximadamente del
Producto Interno Bruto (PIB), por lo que este segmento es de
suma importancia tanto para la economia salvadorefia al generar
ingresos; asi como también para el sector laboral al crear

fuentes de empleo.

El propdsito de disefiar un plan promocional para
incrementar la demanda de los restaurantes con especialidad en
mariscos, es incrementar las ventas de los productos que

ofrecen a través de la utilizacidén de la mezcla promocional.

En la presente investigacién se exponen tres capitulos;
en el primero se describen conceptos principales sobre
Turismo, Restaurantes y Plan Promocional; asi como también se
mencionan las generalidades de la empresa, los elementos del
plan promocional 'y otros aspectos como las ventajas vy

desventajas de la promociédn.

En el segundo capitulo se detalla la situacidén actual de
los restaurantes con especialidad en mariscos ubicados en el
drea metropolitana de San Salvador; donde se obtuvo

informacién por medio de una encuesta dirigida a los



consumidores finales y otra a los gerentes de los
restaurantes, para determinar las fortalezas y oportunidades
gue estos poseen y las amenazas y debilidades a las dque se
enfrentan constantemente; dicha informacidén servird de guia
para fundamentar el diagndéstico y elaborar las respectivas

conclusiones y recomendaciones.

En el tercer capitulo se procedié al disefioc de la
propuesta de un Plan Promocional para incrementar la demanda
de La Pema Restaurante, para lo cual se tomo como estrategia
genérica, la estrategia de penetracidén; ademds se propone una
serie de actividades para cada una de las herramientas de la
mezcla promocional; dicho plan puede ser aplicado a cualquiera
de los restaurantes agremiados a la Asociacién de Restaurantes

de E1 Salvador (ARES).



CAPITULO I
MARCO TEORICO SOBRE TURISMO, RESTAURANTES EN EL

SALVADOR Y EL PLAN PROMOCIONAL.

1. GENERALIDADES DEL TURISMO.
1.1 CONCEPTOS GENERALES.

Con el propdsito de entender y conceptualizar aspectos
relacionados a la industria del turismo, se exponen algunas
definiciones importantes, entre las cuales se encuentran:
turismo, turista, atractivos turisticos, restaurantes, zona

turistica, &rea turistica y centro turistico.

1.1.1 Turismo.

La etimologia de la palabra proviene del vocablo inglés
tour que significa viaje, que se deriva de la palabra francesa
tour que significa viaje o excursidén circular; la cual
proviene a su vez del latin tornare.

La palabra turismo comUnmente se emplea para nombrar a
grupos de personas que se trasladan de un lugar a otro por
motivos tan diversos como variables sean sus intereses. Sin
embargo, desde el punto de vista empresarial el turismo se
dice que es la presentacién de Dbienes y servicios que las
entidades turisticas ofrecen al turista, como son los hoteles,
restaurantes, clubes de playa, centros recreativos y servicios

de transporte.



El turismo es viajar del lugar de residencia hacia otro
lugar por més de un dia, donde el motivo del viaje sea el
placer; es decir, por negocios o deportes, haciendo uso de

transporte, alojamiento, alimentacién.? _/

1.1.2 Turista.

"Turista", es la persona o grupo de personas dJgue se
desplazan a un lugar diferente al de su domicilio habitual por
mas de un dia, haciendo uso de los servicios turisticos que
ofrece la localidad o sitio turistico. Es decir, son aquellas
personas que se trasladan a un lugar que puede ser dentro o
fuera de un determinado pais siempre y cuando sea diferente al
de su residencia habitual y que hagan uso de alojamiento
transporte, alimentacién por méds de wuna noche. Estos se

clasifican en: Nacionales y Extranjeros.

1.2 MERCADOS TURISTICOS.

Desde el punto de wvista turistico, el mercado es el
punto de contacto entre los turistas y los operadores de
turismo. El mercado global, para un producto o servicio, en su
conjunto es muy heterogéneo, por cuanto estd integrado por

turistas de diferentes nacionalidades, edades, hébitos vy

! Ripoll, Graciela. “Turismo Popular” (1°. Edicidén, Editorial Trillas)

México 1986.




preferencias. Los esfuerzos de los gobiernos en general, han
sido encaminados al desarrollo de tres grandes mercados:

interno, regional y receptivo.

1.3 ELEMENTOS DE LA ACTIVIDAD TURISTICA.

Entorno a los viajes que se realizan como una de las
formas de aprovechar el tiempo 1libre, se ha generado un
importante numero de actividades. Su existencia se debe a un
movimiento espontdneo por el cual la iniciativa privada
primero y el poder publico después, fueron resolviendo las
necesidades de los viajeros al incorporar un numero de
servicios destinados a aumentar la comodidad del turista y a

multiplicar sus oportunidades de diversidn.

La actividad turistica, funciona como un sistema en el
cual el punto de partida lo constituye el encuentro de la
oferta con la demanda turistica a través de un proceso de
venta llamado producto turistico, que junto a la
infraestructura forman la estructura de produccidén del sector,
en la cual se encuentra la superestructura turistica, cuya
funcidén es controlar la eficiencia del sistema y vigilar el

funcionamiento e interrelacidédn entre las partes.

El sistema de la actividad turistica, tiene algunas
particularidades en su funcionamiento las cuales se explican

al describir cada elemento en los apartados siguientes.



1.3.1 Demanda Turistica.

La demanda se puede medir contabilizando el total de
turistas gue concurren a una regidén, pais, zona, centro
turistico o atractivo, y a los ingresos que generan; y si se
profundiza en el anadlisis, midiendo cbémo se distribuyen esos
datos entre los distintos tipos de servicios que se ofrecen en

esas mismas unidades.

1.3.2 Oferta Turistica.

Se entiende por oferta, la cantidad de mercancia o
servicio que entra en el mercado consumidor a un precio
determinado y por un periodo dado. Cuando se trata de bienes
(mercancias) lo que se produce y no se vende se puede acumular
(dentro de ciertos limites de tiempo para los productos
perecederos); sin embargo, esta posibilidad no tiene vigencia
en el caso de los servicios turisticos, porque cada vez dgue
expira el tiempo de duracidén de un servicio (uno o més dias
para la renta de un automdévil y un afio para el vencimiento de
una membresia en un club social, etc.) su oferta se renueva, y
si no se vende, se pierde, debido a que los servicios no
vendidos no se pueden acumular. Asi como existe una demanda
potencial también la oferta de servicios toma ese caracter
hasta que aparece un consumidor real. Tanto asi, gque un
servicio pasa a ser producto sbélo después de que fue

consumido.



1.3.3 El Proceso de Comercializacién.

El proceso de venta implica que 1la oferta turistica

alcanzarad efectivamente un mercado, siempre que el precio de

sus productos o servicios sean competitivos para que la

demanda no elija otro destino econdémico; esto quiere decir que
la interaccién de la oferta con la demanda de alguna manera

determina el precio de los productos.

El proceso de venta en el turismo tiene la

particularidad de que es el consumidor quien se desplaza al

lugar geografico en que se 1localiza 1la oferta y no al
contrario, como sucede generalmente con el resto de 1los
productos. El1 momento de la venta es un paso fundamental que

si no se cumple acertadamente puede perjudicar o 1llegar a

bloquear el funcionamiento del resto del sistema de 1la

actividad turistica, aunque sus otros elementos fuesen bien
disefiados.

1.3.4 Producto Turistico.

Si bien es cierto que desde
la oferta turistica no puede ser

servicio, traducir textualmente

deducir que el producto turistico

bienes vy servicios que forman

servicios, efectivamente integran

no son los Unicos ni los mas importantes componentes,

el punto de vista econdmico
otra cosa que un bien o un
conduce a

ese concepto,

estd formado por los mismos

parte de la oferta. Los
el producto turistico, pero
ya que



en realidad los servicios constituyen un medio més que un fin;
el fin es la préctica de actividades turisticas. En
conclusién, a la aceptacidén tradicional del producto hay que
sumar otra, que a partir del punto de vista del consumidor, el
producto turistico es aquel que le permite pasear, visitar los
atractivos, hacer deportes y divertirse; y los servicios que
compra el turista son para resolver sus necesidades
elementales tales como: dormir, comer y trasladarse; pero su
verdadera motivacién es la de realizar las actividades

mencionadas anteriormente.

1.3.5. La Planta Turistica.

La planta turistica es la que elabora los servicios que
se venden a los turistas y estd integrada por los siguientes
elementos: el equipamiento, las instalaciones y los atractivos

turisticos; los cuales se detallan a continuacién:

1.3.5.1 El Equipamiento.

Este elemento incluye todos los establecimientos
administrados por la actividad publica o privada que se
dedican a prestar los servicios bésicos. El equipamiento se
clasifica en cuatro categorias:

e Alojamiento: lo forman hoteles, moteles, pensiones,
albergues, cabafias, condominios, etc.
e Alimentacidén: incluye restaurantes, cafeterias, kioscos,

comedores tipicos, etc.



e Esparcimiento: comprende las discotecas, bares, casinos,
cines, teatros, clubes deportivos, etc.

e Otros Servicios: esta categoria lo forman agencias de
viajes, cambios de monedas, transporte turisticos, primeros

auxilios, etc.

1.3.5.2 Las Instalaciones.

E1l segundo elemento de la planta turistica lo
constituyen las instalaciones, en el cual deben anotarse todas
las construcciones especiales cuya funcidén es facilitar 1la
practica de actividades netamente turistica. Al igual que el
equipamiento, las instalaciones se clasifican en tres
categorias:

e De Agua y Playa: conformado por 1los muelles, carpas O
tiendas, ramadas, observaciones submarinas, etc.

e De Montafia: esta categoria la forman los miradores,
teleféricos, refugios, circuitos de senderos y otros.

e Generales: comprende las piscinas, juegos infantiles, golf,

tenis, pasarelas, puentes, etc.

1.3.5.3 Atractivos Turisticos.

Una diferencia fundamental en la industria turistica
radica en que la materia prima no puede transportarse igual
que en las otras, debido a que los atractivos turisticos son
inamovibles y constituyen la materia prima del turismo.

Teniendo en cuenta esta particularidad de los atractivos



turisticos, en el turismo es a partir de su presencia qgque se
puede construir una planta turistica que permita explotarlo
comercialmente. Los atractivos turisticos también se
clasifican en cinco categorias que van desde los sitios

naturales hasta los acontecimientos programados.

1.3.5.4 La Infraestructura.

El sistema de la actividad turistica, funciona en la
medida que los atractivos, la planta turistica vy la
infraestructura estén intimamente integrados. En la economia
moderna se entiende por infraestructura a la dotacidén de
bienes y servicios con que cuenta un pais para sostener sus
estructuras sociales y productivas (educacién, salud,

vivienda, transporte, comunicaciones y energia).

Dado el caracter de apoyo a la poblacién de un pais en su
conjunto, también se le denomina a las inversiones en
infraestructura "Capital Social" (teléfonos, carreteras,
ferrocarriles, puentes, viviendas, hospitales, represas,
etc.). La infraestructura turistica es la que se realiza, por
ejemplo, los tramos de carretera (de corta longitud) que haya
que trazar como desvios para acceder exclusivamente a un
atractivo turistico. Pero no puede considerarse
infraestructura turistica a 1las redes urbanas de ciudades
tradicionales que incluya entre las multiples funciones 1la

turistica. Al igual que los elementos anteriores de la planta



turistica, la infraestructura se clasifica en cuatro
categorias que puede resultar util para la aplicacién al campo

turistico.

1.3.6 La Superestructura.

Al subsistema que regula todo el sistema de la actividad
turistica se le denomina "superestructura turistica", vy
comprende todos los organismos especializados, tanto publicos
como privados, los <cuales son encargados de optimizar vy
modificar, cuando fuere necesario el funcionamiento de cada
una de las partes que integran el sistema, asi como armonizar
las relaciones entre si a fin de facilitar la produccidén vy
venta de los variados servicios que componen el producto
turistico.

En cuanto al &rea de responsabilidad organizacional, la
superestructura como se menciond anteriormente estd compuesta
por dos tipos distintos de agrupaciones: las dependencias de
la administracidén publica y las organizaciones privadas, las

cuales se detallan a continuaciédn:

1.3.6.1 Las Dependencias de la Administracién Publica.

En América Latina, los organismos publicos responsables
de la administracién del sector turismo oscilan desde el nivel
mads alto, representado por un ministerio o secretaria, hasta
los de direccidén o institutos adscritos o bienestar social u

otros organismos del Estado. Algunas funciones especificas
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son: la promocién turistica en el extranjero, el control de la
calidad de los servicios, la promocidén de inversiones de la
actividad privada, la promocién del turismo interno, el
desarrollo del turismo social y la construccidn del

equipamiento e instalaciones turisticas.

1.3.6.2 Los Organismos Privados.

Por su parte las empresas privadas crean organizaciones
para compatibilizar vy defender sus intereses particulares.
Forman parte de dichas organizaciones las gremiales
turisticas, las asociaciones de hoteleros, restauranteros,

agentes de viajes, transportistas, guias turisticos, etc.

1.4 CLASIFICACION DEL TURISMO.

De acuerdo a la finalidad de la visita Fabio Céardenas,
clasifica el turismo de la siguiente manera: turismo de
negocios, de aventura, deportivo, religioso, cultural,
gastronbébmico, estudiantil, de congresos, familiar y de amigos,

y de salud * /.

Cédrdenas Tabares, Fabio. “Comercializacién del Turismo” (3%. Edicidn,

Editorial Trillas), México 1999.
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2. GENERALIDADES DE LOS RESTAURANTES EN EL
SALVADOR.
2.1 ANTECEDENTES DE LOSs RESTAURANTES CON

ESPECIALIDAD EN MARISCOS.

La historia de los restaurantes dedicados a la
comercializacién de mariscos en El1 Salvador, inicia en el afio
de 1960; principalmente en las zonas costeras del pais, siendo
una buena opcidén para los habitantes y turistas gque gustan de

platillos exquisitos provenientes del mar.

Todos estos restaurantes con el paso del tiempo, fueron
desarrollando el arte culinario dia con dia, de una forma
diferente para cada uno de los clientes segUn sus gustos vy
preferencias; logrando expandirse al interior del pais.

Fue asi como a partir de la década de 1970, fueron
surgiendo nuevos restaurantes con el fin de ofrecer a sus
clientes una gran variedad de mariscos mas cerca de su hogar;
de esta manera contribuir con las personas, evitéandoles
recorrer grandes distancias; o tener gue esperarse a que
lleguen las temporadas de verano para que disfruten de este

delicioso alimento.’ /

3 Datos proporcionados por los Gerentes de Restaurantes con

Especialidad en Mariscos.
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Muchos de 1los propietarios de estos restaurantes, se
vieron en la necesidad de entrar en otros mercados, para
proveerse del producto, en paises vecinos de Centro América
como por ejemplo: Nicaragua, de esta forma satisfacer la

demanda de clientes que para ese entonces era demasiado alta.

Actualmente la gama de restaurantes méas conocidos a nivel
nacional se encuentran ubicados en el Area Metropolitana de
San Salvador (AMSS), estos se han mantenido a pesar de muchos
problemas que enfrentan; entre los cuales se encuentran,
la preferencia de muchas personas por la comida rapida, debido
al tiempo en que estos restaurantes se tardan para ofrecer sus
productos, ademéds se encuentran en lugares de mayor afluencia
de personas; como lo son, los centros comerciales mas
reconocidos del pais, esto segln entrevista realizada a los

propietarios de los restaurantes de mariscos.4_/

2.2 CONCEPTOS GENERALES.

2.2.1 Restaurante.
Establecimiento publico donde se sirven comidas vy
bebidas de cualgquier especialidad, mediante precios, para ser

consumidos en el mismo local.

¢ Datos proporcionados por los Gerentes de Restaurantes con

especialidad en Mariscos y la Asociacidén de Restaurante de E1 Salvador
(ARES) .
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2.2.2 Mariscos.

Nombre comin de animales acuaticos muy diversos. Entre
ellos se encuentran las ostras, las almejas, camarones,
calamares y casi todos los demés moluscos, asi como varios

crustaceos, como los cangrejos y las langostas.

2.2.3 Bar.

Establecimiento donde los clientes de un restaurante,
consumen bebidas y algin tipo de alimento, como tapas o
bocadillos, que suelen tomarse de pie en la barra o ante el

mostrador.

2.2.4 Menu.

Conjunto de platos de diversas especialidades que
ofrecen los restaurantes en la carta del dia donde se

relacionan las comidas, postres y bebidas.’ /

2.3 IMPORTANCIA.

Los restaurantes como parte del sector turismo generan en
la economia del pais un efecto llamado: Efecto Multiplicador,
segun estudios realizados por La Cémara Salvadorefia de

Turismo; se puede contabilizar por cada ddbdlar turistico

° Biblioteca de Consulta Microsoft® Encarta® 2005. © 1993-2004

Microsoft Corporatidén. Reservados todos los derechos.
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(hoteles y restaurantes) un efecto proporcional de 12 empleos
directos y de 23 a 25 empleos indirectos beneficiando de tal
manera a un gran numero de sectores de la economia del pais y

a la vez a muchas familias. El sector comercio, restaurantes
aportdé al pais ingresos de Producto Interno Bruto (PIB) en
millones, $15,824 en el afio 2004; representando el 19.7% de la
economia nacional, por 1lo que este segmento es de suma
importancia tanto para la economia salvadorefia al generar
ingresos como al sector laboral al crear fuentes de trabajo.

(Ver Grafica N° 1).

En cuanto al crecimiento, el sector restaurantes reflejod
un incremento de 0.8% en el afio 2004; ya que para el afio 2003
el PIB de dicho sector fue de 18.9%.

La existencia de restaurantes —con especialidad en
mariscos contribuye al fomento del turismo en el pais, debido
a que muchos turistas nacionales y extranjeros gustan de 1los

alimentos provenientes del mar.

2.4 CLASIFICACION.

Segln la Guia Gastrondémica E1l Salvador 2005, clasifica a los
restaurantes en las siguientes especialidades de comida, tales

como :

1. Alemana
2. Argentina

3. China



10.

11.

12.

13

14.

15.

16.

17.

18.

. Coreana
. Espafiola

. Francesa

Internacional

Italiana

. Mediterrénea

Japonesa

Peruana

Uruguaya

.Mexicana

Tipico Salvadorefio
Carnes y Mariscos
Pizzas y Pastas
Pollo

Gourmet

Como caso ilustrativo se tomard el Restaurante

cual

tiene como

especialidad

los

15

“La Pema”, el

mariscos.
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3. PLAN PROMOCIONAL.
3.1 CONCEPTOS GENERALES.
3.1.1 Mercado.

Lugar donde se relUnen compradores y vendedores, donde se
ofrecen a la venta bienes o servicios y se transfiere la

propiedad.® /

3.1.2 Mercadotecnia.
Es el conjunto de actividades realizadas con el fin
ultimo de satisfacer las necesidades, gustos y preferencias de

los clientes actuales y potenciales.7_/

3.1.3 Plan.
Programa de accidén para la implantacidén de una empresa,
explicacidén detallada de los pasos y recursos necesarios para

implementar los objetivos individuales o de departamento.g_/

3.1.4 Planeacién.
Es un proceso que comienza por los objetivos, define

estrategias, politicas y planes detallados para alcanzarlos,

°® Stanton, William. “Fundamentos de Marketing”, (11° Edicidén. Mc Graw
Hill). México, 1999 P. 48.

! Kotler, Philip. “Mercadotecnia”. (62 Edicidn. Prentice Hall
Hispanoamericana. S.A.) México, 1996. P. 11.

® Diccionario de Administracién y Finanzas. Grupo Océano. P. 375
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establece wuna organizacidén para la instrumentacién de las
decisiones e incluye una revisién del desempefio y mecanismos
de retroalimentacién para el inicio de un nuevo ciclo de

planeacién.9_/

3.1.5 Promocién.
Es una actividad que proporciona un incentivo adicional,
animado al mercado objetivo para obtener un incentivo en el

comportamiento de compra a corto plazo.

3.1.6 Plan Promocional.

Es un conjunto de técnicas integradas en el plan anual
de mercadeo para alcanzar objetivos especificos a través de
diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y el
espacio, orientadas a publicos determinados para incrementar
las ventas; aunque los caminos para ellos sean de muy variada

indole.w_/

3.1.7 Campafia Publicitaria.
Es una serie coordinada de actividades promocidnales que

se organiza en torno a un tema y cuya finalidad es cumplir una

9

George A. Steiner. “Planeacidn Estratégica” (1987).
' Burnett, Jonh J. “Promocibn, Conceptos y Estrategias”. (1° Edicién
Santa Fé de Bogoté, D.C.) Editorial Mc Graw - Hill. Colombia, 1996.

Pp. 5 vy 6.
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meta especifica en un periodo determinado.n_/

3.1.8 Estrategia
Es la determinacidén de los objetivos Dbésicos a largo
plazo de una empresa y la adopcidn de los cursos de accidn y

la asignacidén de recursos necesarios para su cumplimiento.u_/

3.1.8.1 Estrategia de Penetracién.

Consiste en aumentar las ventas de productos actuales en
mercados actuales; a través del desarrollo de la demanda
primaria, el incremento en la cuota de mercado y/o la defensa

de una posicién de mercado.®® /

3.2 IMPORTANCIA.

En la actualidad, para la mayoria de las compafiias
resulta esencial hacer algin tipo de promocidn, con el fin de
crear conciencia en el consumidor sobre su producto. Factores
que han aumentado la importancia de la promocidn:

a) El mayor numero de opciones de producto.
b) El aumento de la distancia emocional y la fisica entre

productores y consumidores.

'Y Ibid. en® P. 495.

12

Koontz, Harold. “Administracidn. Una perspectiva Global”. (11°2
Edicidén. Mc Graw Hill). México, 1998. P. 130.
'*  Kotler, Phillip. “Principios de Mercadotecnia”. (82 Edicién.

Prentice Hall Hispanoamericana. S.A.) México.
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c) La 1intensa competencia dentro de las industrias vy
entre ellas.

d) El movimiento del consumidor hacia la satisfaccidn de
sus deseos.

e) El alto nivel de inversidén de la promocidn.

f) La habilidad de 1la promocidén para ayudar a una
compafiia a conservar su competitividad en tiempos de

declinacidén econémica.'? /

3.3 CLASIFICACION DEL PLAN PROMOCIONAL.

El plan promocional generalmente se divide en dos tipos:
Promocién Comercial y Promocién hacia el Consumidor.'® /
3.3.1 Promocién Comercial.

El objetivo para las promociones comerciales son 1los
clientes mayoristas, los minoristas y la propia fuerza de
ventas de la empresa. Los convenios comerciales se deben
discutir con las firmas pertinentes; tales convenios
constituyen un modo de lograr que los miembros de la fuerza de
ventas de la empresa piensen acerca de las necesidades del

producto.

' Ipid. en'® Pp. 7 y 8.

15 1pid. en'®.



3.3.2 Dirigida al Consumidor.

20

Una vez elaborada la promocidén comercial el gerente de

producto debe examinar y tomar decisiones en relacidén con las

promociones para el consumidor basédndose en los siguientes

criterios:

= Los objetivos globales en cuanto al mercadeo
producto, mas clientes que ensefien el producto

conviertan en usuarios del mismo.

. El presupuesto de cuanto se tendrd que gastar

del

se

en

promocidén después de deducir los egresos y otros gastos

de mercadeo.

3.4 PROCESO DE PROMOCION.

La mayoria de las empresas realizan promociones, en una

mayor cantidad gue en otras, estas pueden seguir o no un

modelo predeterminado. En Anexo N° 2, se agrupa de una

manera general el procedimiento sistemético gque una empresa

puede seguir para la implementacidédn de las promociones.
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3.5 PASOS PARA LA ELABORACION DEL PLAN
PROMOCIONAL.

Para llevar a cabo el desarrollo de un plan de promocidn

exitoso se deben de seguir los siguientes pasosw_/:

3.5.1 Determinacién de Oportunidades de la Promocién.
Para poder determinar oportunidades se deben tener

presentes ciertas condiciones que son:

3.5.1.1 Tendencia favorable en la demanda.

Lo cual significa 1la realizacién de promociones en
direccién a la demanda real del consumidor, vya que dicho
conocimiento  proporciona una orientacién 'y ofrece una

estimacién aproximada del tamafio del mercado seleccionado.

3.5.1.2 Cualidades ocultas del producto.
Lo cual implica la existencia de cualidades no muy obvias

que con el tiempo pueden convertirse en ventajas competitivas.

3.5.1.3 Existencia de motivos emocionales de compra.
Una empresa puede convertir en ventajas emocionales los

sentimientos de las personas debido a que en multiples

' Ipbid. en'?
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ocasiones los consumidores se ven identificados en aspectos

como la solidaridad, el amor, la familia y el dolor humano.

3.5.1.4 Los elementos de comunicacién.
Al hablar de elementos de comunicacidén se hace referencia a
producto, precio y <canales de distribucidén, los cuales

constituyen parte de la base de un Plan Promocional exitoso.

3.5.1.5 Macro ambiente.

Que comprende el anadlisis del ambiente externo de la
empresa, el cual proporciona conocimientos del desarrollo de
las otras partes involucradas que permiten identificar 1los
puntos fuertes y débiles de la empresa. Por 1lo que un
andlisis de macro ambiente debe enfocarse en el estudio de

las siguientes &reas:

3.5.1.5.1 El nivel de competencia.
El cual debe involucrar el analisis de los diversos
competidores tanto directos e indirectos, para conocer cual es

la situacidén de la empresa frente a ellos.

3.5.1.5.2 1Ingreso de nuevos competidores.

En este anadlisis se debe identificar que constituyen
barreras de entrada, como pueden ser, la diferenciacién del
producto, los requisitos de capital exigidos, economias de

escala y las politicas gubernamentales.
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3.5.1.5.3 Amenaza de productos sustitutos.

Se debe identificar la existencia de productos
sustitutos y las posibilidades que puedan poseer de desplazar
al producto de la empresa y qgque es lo gue 1induce este

desplazamiento.

3.5.1.5.4 Poder de negociacién de los proveedores.

Es importante conocer el poder de negociacidédn que tienen
los proveedores, cuando existe una gran cantidad de
proveedores, su poder disminuye, por que un aumento del precio

llevaria a la empresa a buscar nuevos proveedores.

3.5.1.5.5 Poder de negociacién de los Compradores.

Cuando se habla de productos tnicos, los compradores no
tienen ningtn poder de negociacidn, pero cuando se trata de
productos comunes, los consumidores pueden influir bastante vy

presionar a la baja de los precios.”_/

3.5.1.6 Cliente.

Constituye el centro de la organizacidén y todo gira
alrededor de él, sin el cliente, ninguna empresa tiene razdén
de ser, por lo que es muy importante evaluar los siguientes

aspectos:

7 Ipid. en'®
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Se debe conocer sus gustos y necesidades debido a que
estos pueden variar de manera constante, siempre es importante
conocer que desea el cliente; para poder encaminar todo plan a
la satisfaccién de sus necesidades. Para llegar a esta
satisfaccidén es necesario responderse a una serie de preguntas

como: ¢(Qué comprar?, ¢Dénde lo compra? y ¢(Por qué lo compra?

3.5.2 Determinar los Objetivos de Promocién.
Estos objetivos deben ser claros y especificos, por 1lo
que la mayor parte de ellos se agrupan en una de las

siguientes categorias:

3.5.2.1 Crear conciencia.
Debe asegurarse que el consumidor conozca la empresa Vy

sepa identificarla.

3.5.2.2 Crear cambios de actitud.
Se tiene que borrar cualquier actitud negativa de 1los

consumidores hacia la empresa; y explotar las positivas.

3.5.3 Organizacién de la Empresa para la Promociédn.

Esto quiere decir gque la empresa debe contar con una
organizacidén que respalde la promocidén, de forma tal que
permita el logro de los objetivos promocidnales en funcidn de

los recursos con los que cuenta.
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Si la empresa no cuenta con el personal adecuado para la
implementacidén del plan promocional debe preparar
adecuadamente a la organizacidén para que el plan sea un éxito

y se logren las metas esperadas.

3.5.4 Seleccién de la Audiencia.

Una de las partes mas 1importantes de la estrategia
promocional es la relacionada <con la seleccidén de 1la
audiencia, vya g9que un mensaje promocional enviado a una
audiencia equivocada estard condenado al fracaso. Para
determinar de forma adecuada la audiencia objetivo se debe
estar bien familiarizado con el producto, saber quién lo
utiliza, cémo lo wutiliza y quién influye en su compra y

empleo.

3.5.5 Seleccién del Mensaje.

La determinacién con exactitud de lo que se va a
comunicar a la audiencia escogida es un proceso importante,
para lo cual la clave radica en el tema. Este tema debe
incluir las mads 1importantes necesidades y deseos de la
audiencia objetivo, debe enviarse con claridad y de manera

oportuna.

3.5.6 Seleccidén de la Mezcla Promocional.
El wuso combinado de 1los elementos que integran la

promocidén es 1lo que se conoce como mezcla promocional.
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La combinacidédn de estos elementos (Venta Personal,
Promocidén de Ventas, Relaciones Publicas y Publicidad.) de una
manera eficiente y considerando las condiciones de la empresa,

llevaradn a alcanzar los objetivos promocidnales trazados.

3.5.7 Determinacién de Presupuestos.

El presupuesto es una parte importante de la planeacidn,
ya que por medio de este se distribuyen las cantidades de
dinero que se han de invertir en cada uno de los componentes

de la mezcla promocional.

3.5.8 Implementacién de la Estrategia Promocional.

El desarrollo de la o las estrategias promocidnales es
importante asi como lo es también su implementacidén ya que si
Se crea una buena estrategia pero no se pone en accién de una

manera correcta no se lograran los resultados esperados.

3.5.9 Medicién de Resultados y Realizacién de Acciones
Correctivas.

En este ©paso se debe determinar si el esfuerzo

promocional esta rindiendo los resultados esperados para el

logro de los objetivos establecidos, de no ser asi se tendra

que realizar las medidas correctivas gue sean necesarias.
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3.6 ELEMENTOS DEL PLAN PROMOCIONAL.

Los elementos que forman wun plan promocional son:
Relaciones Publicas, Venta Personal, Promocidén de Venta,
Publicidad. A la combinacién de estos elementos se le denomina
mezcla promocional. Para disefiar una mezcla promocional hay
que considerar aquellos factores que influyen en su seleccidn.
Por lo que se debe tener en cuenta los siguientes factores

para poder seleccionar la mezcla promocional, estos son:

3.6.1 Relaciones Publicas.

Las relaciones publicas abarcan una amplia gama de
actividades comunicativas que contribuyen a crear actitud vy
opiniones respecto a una organizacidén y sus productos. A
diferencia de la publicidad y la venta personal, no incluyen
un mensaje especifico de venta. Los destinatarios de estas
actividades pueden ser los clientes, los accionistas,
dependencias de gobierno, empleados, sindicatos, comunidad
local o un grupo de interés especial, difundiendo informacidén
a través de exposiciones, exhibiciones y excursiones.

Las relaciones publicas adoptan diferentes formas, tales
como: boletines, informes anuales, cabildeos, patrocinio de

eventos caritativos, civicos o deportivos.'® /

18 Ibid. en® Pp. 482 y 483.
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La Publicidad no Pagada, es parte de un concepto més
amplio que el de Relaciones Publicas. Las relaciones publicas
de la compafiia tienen wvarios objetivos, incluyendo la
obtencién de Publicidad no Pagada favorable para la empresa,
la creacidén de una buena imagen de “ciudadano corporativo”
para la compafiia y la manipulaciédn de rumores adversos e

historias negativas que surgen en contra de su reputacidn.

La Publicidad no Pagada suele describirse como producto
secundario de la mercadotecnia debido a su uso limitado vy
esporaddico. Sin embargo, la publicidad no pagada puede crear
un efecto memorable sobre la conciencia del publico con una
minima parte del costo de la publicidad regular. La compafiia
no paga por el espacio o el tiempo en los medios. Paga por un

personal que desarrolla y hace circular las historias.

La Publicidad Gratuita se wusa también para promover
marcas, producto, personas, lugares, ideas, actividades,
organizaciones y paises. Las asociaciones comerciales han
usado la Publicidad no Pagada para revivir el interés por

articulos de consumo béasico.

Las relaciones publicas se valen de la propaganda como
una forma de comunicacién. La propaganda es cualquier
referente a una organizacidén, sus productos o politicas a

través de medios que no reciben un pago de la empresa. La
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propaganda casi siempre consiste en reportajes que aparecen en
un medio masivo o en apoyo dado por un individuo de manera
formal o bien en un discurso o entrevista.'’ /

Pero como es obvio también existe la mala propaganda: un
reportaje negativo acerca de la empresa o sus productos que
aparezca en los medios puede dafiar la imagen de la empresa o

de sus productos que podria afectar las ventas de la empresa.

3.6.2 Venta Personal.

Es la comunicacidn personal de informacién cuya
finalidad es convencer a alguien para que compre algo. También
se dice que es la presentacidén directa (cara a cara O por
teléfono) de un producto a un prospecto por parte de un
representante de la compafiia que lo elabora o distribuye.m_/
La venta personal tenderd a representar el grueso de la carga
promocional cuando:

< El mercado esta concentrado geograficamente en wunas

cuantas industrias o en unos pocos clientes importantes.

% El producto tiene un alto valor unitario es de indole

muy técnico o requiere una demostracidn.

'* Ibid. en® P. 551.
29 Ipid. en® P. 21 (Glosario).
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% Es necesario adaptar el producto a las necesidades de

cada cliente, como sucede <con las acciones y 1los

seguros.

% La venta involucra un trueque.

% El producto se encuentra en la etapa introductoria de su

ciclo de vida.

% No se cuenta con suficiente dinero para realizar una

fuerte campafia publicitaria.

La venta personal se realiza précticamente en toda
interaccién humana. Existen dos tipos de venta personal, la
primera es aquella en la que los consumidores acuden al
vendedor; llamada: venta interna, incluye fundamentalmente la
venta en tiendas al menudeo. En el otro tipo de venta
personal, conocida como venta externa, los vendedores visitan
a los clientes, haciendo contacto con ellos a través del

correo, por teléfono o por medio de la venta de campo.

El proceso de la venta personal es una secuencia ldégica
de cuatro pasos que realiza el vendedor en su trato con un
prospecto. Se espera dque el proceso lleve al cliente a

realizar una accidén deseada y termine con un seguimiento para
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garantizar su plena satisfaccidén. La accidédn deseada suele ser

que compre un bien o servicio.?" /

3.6.3 Promocién de Ventas.

Por promocidén de ventas se entienden los medios que
estimulan la demanda vy cuya finalidad es —reforzar 1la
publicidad y facilitar la venta personal.ﬂ_/ Algunos ejemplos
de promocidén de venta son: cupones, premios, exhibiciones en
la tienda, muestras gratuitas, demostraciones en la tienda vy

concursos.

Los fabricantes e intermediarios realizan la promocidn
de venta. La que realizan los fabricantes se dirige a 1los
intermediarios, usuarios finales (familias o} usuarios
industriales) o bien su propia fuerza de ventas. Los
intermediarios la destinan a sus vendedores o a los prospectos
situados mas abajo en el canal de distribucién. Varios
factores del ambiente del marketing han favorecido el uso més
frecuente de la promocidédn de ventas.

Existen 3 objetivos generales o béasicos de la promocidn

de ventas.”’ / Estos objetivos son:

2l Ipid. en® Pp. 507 y 508.

Ibid. en® P. 544.
Ibid. en® P. 546.

22
23
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% Estimular la demanda de un producto entre los usuarios

industriales o entre las familias.

% Mejorar el desempeino mercadoldgico de los

intermediarios y de los vendedores.

% Complementar la publicidad vy facilitar 1la venta

personal.

3.6.4 Publicidad.

La mayor parte de las empresas utilizan la publicidad en
una u otra forma. La cantidad de dinero que se invierte en la
publicidad indica su enorme importancia.

Publicidad, son todas las actividades requeridas para
presentar a una audiencia un mensaje impersonal pagado por un
patrocinador identificado acerca de un producto o de una
organizacidn a través de los diferentes medios de
comunicacidén, ya sea por medios de audio, en forma escrita o

audio visuales.

3.6.4.1 Tipos de Medios Publicitarios.

La eleccidén del medio publicitario depende del mensaje y
de la audiencia meta. A continuacién se presenta un breve
resumen sobre las caracteristicas que poseen los principales

medios masivos.
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» PRENSA. Los periddicos son un medio publicitario de

gran flexibilidad y oportunidad. Se puede insertar vy

cancelar anuncios en muy poco tiempo, y se puede colocar

desde pequefios avisos clasificados hasta anuncios de
varias péginas.
» RADIO. La radio es un medio de bajo costo por persona

debido a su gran alcance. Sin embargo, este medio solo

causa una impresidén auditiva, basadndose enteramente en

capacidad de radioescucha para retener la informacidn

oida y no vista. Por 1lo deméds, la atencidén de

la

audiencia a menudo presenta un bajo nivel, porque la

radio suele emplearse como un estimulo de fondo para

trabajar, estudiar o realizar alguna actividad.

» TELEVISION. Combina el movimiento, el sonido y los

efectos visuales especiales. Los productos pueden

demostrados y descritos.

ser

La televisién ofrece una gran cobertura geografica y mucha

flexibilidad en la presentacidén del mensaje. Sin embargo,

es

un medio relativamente caro. En los ultimos anos la televisidn

por cable esta cambiando este medio de publicidad.

» VALLAS PUBLICITARIAS O PUBLICIDAD AL AIRE LIBRE.

Dada la naturaleza tan mévil de la sociedad moderna,

anuncios al aire 1libre 1llegan a un gran porcentaje de

los

la
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poblacidén. Entre estos medios estan: las vallas publicitarias,
que se encuentran ubicadas comUnmente en pasarelas, o en
cualquier lugar publico y los moopies, estos se encuentran
ubicados en las paradas de Dbuses vy en las carreteras

principales de las ciudades.

El bajo costo por exposicidn constituye su ventaja més
importante, aunque el costo total de una campafia a escala
nacional de espectaculares ofrece gran flexibilidad en su
cobertura geografica y ofrecen wuna intensa cobertura de
mercado dentro de una regidn.

Pero si el producto anunciado no es un bien o servicio
de uso generalizado, hay un gran desperdicio de la circulaciédn
puesto que muchos de los transelntes o conductores no seran
prospectos. Finalmente, algunos anunciantes lo piensan muy
bien antes de elegir este medio por las criticas de que

destruye el panorama.

» MEDIOS INTERACTIVOS. El medio interactivo
desarrollado mé&s rapidamente es el internet, los consumidores
accesan a este por medio de sus computadoras personales. La
oportunidad generada por esta ha sido aprovechada por 1los
comerciantes, quienes pueden comunicar mensajes
publicitarios.

Este medio es interactivo debido a que el receptor debe

tomar la iniciativa de buscar el mensaje del transmisor. Una
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vez que ha iniciado la interaccidn, el receptor puede buscar

informacidén adicional e incluso comprar el producto.”_/

3.6.4.2 Objetivos de la Publicidad.

El propdsito de la publicidad es wvender algo (un bien,
un servicio, una idea, una persona o un lugar) ahora o més
tarde, esta meta se logra estableciendo objetivos especificos
susceptibles de expresarse en anuncios individuales que
después son incorporados a la campafia.

Los objetivos més conocidos son:

R/

% Apoyo a la Venta Personal. Con la publicidad se consigue

familiarizar a los ©prospectos con la campafia y sus

productos, facilitando asi la labor de la fuerza de venta.

% Mejoramiento de las Relaciones con los Distribuidores. A

los mayoristas y detallistas les gusta ver gque un

fabricante apoya la venta de sus productos con publicidad.

R/

% Introduccidn de un Producto Nuevo. Los consumidores

necesitan estar i1informados incluso sobre extensiones de

linea que utilizan nombres de marcas conocidas.

24

Ibid. en® Pp. 538 - 541.
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Ampliacion del Uso de unos Productos. Con la publicidad
se alarga la temporada de wun producto, se aumenta la
frecuencia de reposicién o se acrecienta la variedad de

aplicaciones del producto.

Contrarresta la Sustitucidn. La publicidad refuerza las
decisiones del <cliente y reduce 1la probabilidad de que

adopte otras marcas.

6.4.3 Caracteristicas de La Publicidad.

Las caracteristicas principales que posee la publicidad son

cuatro:

= Posee un mensaje verbal y/o visual.

" Un patrocinador a quien se identifica.

= TLa transmisién del mensaje es a través de uno o varios
medios.

"= Existe un pago que realiza el patrocinador a los medios

que transmiten el mensaje.”” /

.6.5 El Mercado Meta.

Es un grupo de consumidores que pueden o no, ser 1los

decidores de compra y a quienes se dirigen todos los esfuerzos

para poder conquistarlos.

25

Ibid. en® P. 530.
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Existen 2 tipos de mercado meta:

El Primario: que estd formado por los consumidores
directos que tienen la decisidén de compra, y que evaltan vy
seleccionan el producto.

E1l Secundario: son todos aquellos que a pesar de tener
contacto con el producto, no son los decidores de compra, ni

tampoco realizan las actividades de evaluacidén del mismo.

3.6.6 La Naturaleza del Producto.
Algunos atributos del producto influyen en la estrategia

promocional. Los més importantes son:
Valor Unitario: Un producto con poco valor wunitario
puede ser relativamente simple, conlleva poco riesgo para el
comprador y debe ser atractivo para el mercado masivo si

quiere sobrevivir.

Nivel de Personalizaciodn: Que es cuando se requerira la
venta personal para poder ser adaptado a las necesidades del

cliente.

Servicios antes y después de la compra: La venta personal
es primordial para aquellos productos que reguieran una
demostracién, en los cuales se dan trueques de venta o que

requieren mantenimiento para que funcionen adecuadamente.
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3.6.7 Etapas del Ciclo de Vida del Producto.

La mayoria de productos pasan por un ciclo de vida vy
conocer la etapa de ciclo donde se encuentra un producto
ayuda a predecir los mercados meta, la competencia, 1los
precios, la distribucién y las estrategias de publicidad.

Estas etapas son: introduccidén, crecimiento, madurez vy
declinacién.

En las estrategias de promocién influye la etapa en la
que se encuentra el producto, el lanzamiento de un producto
nuevo puede ser una novedad y esto puede crear excelentes
oportunidades para realizar la publicidad no pagada; més tarde
si se tiene éxito se intensificard la competencia y se daré

mayor importancia a la publicidad persuasiva.

3.6.8 Fondos Disponibles.

Sin importar cual pueda ser la mezcla promocional mas
conveniente, el dinero disponible serd el UGltimo factor que
rija la eleccidén. Una compafila que posea grandes recursos
financieros utilizard mejor la publicidad que otra con escasos
recursos.

A continuacidén se presenta la descripcidén de cada uno de

los elementos que conforman la mezcla promocional.

3.7 OBJETIVOS DE LA PROMOCION.

La definicidén de objetivos es un requerimiento clave

para una efectiva planificacién del programa promocional. Una
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de las principales deficiencias con que cuentan generalmente
estos programas, es la carencia de objetivos definidos,
claramente establecidos, lo que hace que se reduzca
considerablemente la efectividad de los planes promocidnales.

Los objetivos de promocidén deben:

» Producir un comportamiento incremental en el consumidor
respecto al comportamiento que se prevé en caso de no
efectuarse la promocidn.

» Ser especificos. El objetivo ha de centrarse en una meta

especial.

» Ser mensurables. Los resultados han de ser

cuantificables.

» Relacionarse con determinado periodo. Los objetivos de

la promocidén son intrinsecamente a corto plazo.

» Ofrecer una guia sobre la orientacidén geografica de la

promocidn.

» Incluir restricciones presupuéstales o parametros de
utilidades. Ello se debe a que la promocidn es
herramienta de la mezcla de mercadotecnia con sus

propios objetivos de ventas.
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» Concentrarse en influir en el comportamiento del mercado
meta para: conservar a los usuarios actuales, aumentar
las compras que realizan, incrementar las pruebas entre
los nuevos usuarios y conseguir la repeticidén del uso

después de la primera prueba.%_/

3.8 TECNICAS DE PROMOCION.

Las técnicas son los conocimientos concretos que se van
a emplear para poder lograr los objetivos de promocidn
trazados, dichas técnicas pueden ser: utilizacién de la prensa
escrita, revistas, correo directo, demostraciones en el punto
de ventas, descuentos por compras en efectivo, cupones,
descuentos del precio de venta, reembolsos, torneos y sorteos,
ofertas para lograr 1la repeticidédn de compras, promociones

comerciales.

3.9 ETAPAS DE LA PROMOCION.

Existe un marco de referencia, que resulta util para
entender la mezcla promocional adecuada para un producto en
particular y el ciclo de vida del producto. Los productos como
las personas suelen tener un patrédn predecible de desarrollo.

Desde su nacimiento hasta su muerte, un producto o un servicio

® Roman, Hiebing “Como Preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia”.

(1* Edicién, Editorial Mc Graw-Hill Interamericana). México, 1992.
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existe en diferentes etapas o en diferentes ambientes
competitivos. A continuacién se desarrollan las diferentes

etapas en las cuales puede estar involucrada la promociédn:

3.9.1 Etapa de Introduccién.

En esta etapa, un producto o) servicio recién
desarrollado se presenta por primera vez en el mercado. En
muchos aspectos, esta etapa es la mas costosa y con mayor
riesgo ya que se caracteriza por tener altos costos, bajos

voluimenes de venta y distribucidén limitada.

El papel que Juega la promocidén en esta etapa es
estimular la demanda primaria antes que la secundaria; es
decir, que se hace énfasis en el tipo de producto antes que en

la marca del vendedor.

3.9.2 Etapa de Crecimiento.

Se inicia cuando el bien o servicio a llegado a ser aceptado
en el mercado y su posicidén llega a estar asegurada. E1l éxito
se alimenta de los triunfos iniciales: los primeros
compradores contintan adquiriendo el producto, y los nuevos
compradores aumentan en gran numero. El éxito del nuevo
producto atrae a nuevos competidores sin embargo, las firmas
de la competencia requieren tiempo para introducir sus nuevas

versiones del producto y hacer incursiones en la posicién del
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mercado apoyadas en la innovacidén y mejoras al producto para

ingresar a otros segmentos del mercado.

Durante esta etapa las compafilas tienden a mantener sus
inversiones promocidénales al mismo nivel para enfrentar a la

competencia y continuar educando al mercado.

3.9.3 Etapa de Madurez.

Se caracteriza por el aumento continuo de wventa, aunqgque
la causa de aumento se estabilice constantemente y hacia el
final del periodo se hace casi insignificante.

Cuando estos cambios se presentan, el productor adquiere
una participacidén mayor del esfuerzo promocional total en la
lucha por conservar distribuidores, debido a esto se asigna

mas presupuesto promocional.

A partir de esta etapa pueden utilizarse un sin numero
de estrategias promocidénales como por ejemplo, investigar o

crear una nueva presentacién publicitaria.

3.9.4 Etapa de Declinaciédn.

Existe cuando 1las firmas enfrentan una competencia
severa desde muchas direcciones. Para las compafiias de muchos
productos esta etapa ilustra la importancia del desarrollo en

el producto.
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Ademéds, las empresas que pertenecen en el mercado se
retiran de las ventas en pequefios segmentos, el presupuesto
promocional se reduce, la publicidad se suspende y el esfuerzo

de venta es minimo.

En ocasiones los comercializadores pueden resucitar un
producto e incluirlo en una estrategia de despegue. Pueden
redisefiarlo, mejorar las cualidades, la calidad y el wvalor o

pueden presentarlo en nuevos mercados objetivos.

3.10 ESTRATEGIAS DE PROMOCION.

El numero de estrategias promociénales que dispone una
empresa, esta limitado, principalmente por la creatividad de
quienes son responsables de su elaboracidén. Sin embargo se
practican a gran escala algunas estrategias muy comunes Yy

badsicas. A continuacidén se mencionan algunas de ellas.

3.10.1 Estrategias de Empuje.

Se da el nombre de estrategia de empuje al programa
promocional dirigido principalmente a los intermediarios que
contribuyen al siguiente eslabdén en el canal de distribucién.
Se empuja el producto a través del canal.

Por lo general una estrategia de empujar incluye una

fuerte venta personal y promocidén de ventas.
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3.10.2 Estrategia de Jalar.

Cuando se recurre a una estrategia de jalar, la
promocidén se dirige a los usuarios finales; generalmente los
consumidores finales.® /

En efecto la promocidén destinada a los consumidores
tiene por objeto jalar el producto a través del canal. Es una
estrategia que usa mucho la publicidad y diversas formas de
promocién de ventas como: premios, muestras gratuitas o

demostraciones dentro de la tienda.

3.10.3 Estrategias Mixtas.

Es la combinacién de las estrategias de empuje y jalar;
esto indica que se estd utilizando una estrategia de empuje
para motivar a los vendedores locales. No obstante
comerciales frecuentemente se ven por televisidén, revistas,
peridédicos y se oyen por radio. Estos estadn obviamente
dirigidos a Jjalar el producto a través de los canales de

distribucidn.

3.10.4 Estrategias de Ventas Dificil.
Creen que la persuasién agresiva de los individuos es la
mejor manera para que los consumidores conozcan los verdaderos

beneficios del producto. Por su parte, el personal de ventas

27 Ibid. en® Pp. 593 y 594.
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opina que los esfuerzos promocidnales repetitivos que resaltan
los mismos beneficios una y otra vez, al final de cuenta seréan

eficaces.

3.10.5 Estrategias de Servicio - Producto para los
Canales.

Las estrategias promocidnales para los canales servicio
-producto tienen tres caracteristicas distintivas. En la
primera tratan de hacer tangibles los elementos mercantiles en
el canal, en el segundo como el riesgo que se persigue a
través de un canal de servicio producto es alto, el promotor
trata de reducirlos con informacién adicional e incentivos.
Tercero, para el consumidor el éxito de negociar un canal de
servicio - producto suele depender de las capacidades de

intermediarios o revendedores.

3.10.6 Estrategias de Precios.

El precio es ante todo, un arma competitiva con
frecuencia es el UGnico elemento que los consumidores emplean
para diferenciar una marca de la otra.

Cuando se utiliza una estrategia de precios con base al
costo, la compafiia compite por tener precios mas bajos.
Cuando se utiliza una estrategia de precios con base a la
demanda la compafiia compite por enfocar las necesidades vy
deseos de los consumidores. Fijar un precio excepcionalmente

bajo, es otra estrategia de precios con base a la demanda.
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3.11 FORMAS DE HACER PROMOCION.

Muchos mecanismos motivacionales pueden servir para
interesar a los revendedores o intermediarios para apoyar un
producto. Los mecanismos apropiados dependen de factores de
tipo de vendedor o intermediario, servicios ofrecidos,
producto distribuido, estructura de precios, méargenes y
competencia. A continuacidén se definen las siguientes formas

de hacer promocién:

3.11.1 Presentaciones en el Punto de Compra.
Los fabricantes proveen de manera gratuita al minorista
con presentaciones en el punto de compra, para promover una

marca en particular o producto.

3.11.2 Publicidad en la Prensa.
Este método da a conocer los incentivos, consiste en
imprimir los mensajes correspondientes en la prensa sin

inserciones especiales.

3.11.3 Revistas y Suplementos.
Método con el cual se dan a conocer los incentivos
promocidénales, casi siempre cupones impresos en la péagina

como parte de un anuncio.

3.11.4 Reduccién del Precio de Venta.
Método de ejecucidédn de la promocidén de reduccidn de

precios: Pueden hacerse en forma de precios anunciados de
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venta, bienes con precios fijados de antemano, etiquetas en el

producto que indiquen la reduccidén del precio.

3.11.5 Reembolsos.
Tipo de promocidédn que devuelve dinero después de la

compra y que generalmente requiere alguna prueba de ella.

3.11.6 Torneos y Sorteos.
Juegos y eventos en que los clientes participan con la

oportunidad de ganar un premio.
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VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA PROMOCION.

A continuacidén se mencionaran las ventajas y desventajas

de hacer promocién *° /:

FORMA DE PROMOCION VENTAJAS DESVENTAJAS
Permite descubrir el |Costos nuy altos de
Fuerza de Ventas
mercado meta distribucién
Permite un enfoque
Altos costos de
Correo Directo selectivo de los
distribucién
clientes
Ofrece flexibilidad de
Publicidad acumulada vy
Publicidad en la Prensa tiempo, tamafio y disefio
competitiva
del anuncio
Pérdida de
Permite una distribucidn
flexibilidad en el
Revistas y Suplementos masiva en una audiencia
tiempo por largos
segmentada
periodos de espera
Estimula la venta,
El consumidor debe
posible wvalor agregado
Premios realizar una inversidn
al producto con un costo
en efectivo
para la empresa
Las reducciones de
Pueden conseguirse | precios pueden

Reducciones de Precios

mayores utilidades

deteriorar la imagen de

marca con el tiempo

28 Berry, leonard L.

“Marketing en la Empresas”.

Norma. Bogotéd Colombia,

1993.

(1* Edicién, Editorial
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La falta de una
Gran valor percibido por |satisfaccién inmediata
Reembolsos
los consumidores reduce el incentivo para
la compra
EL programa de | se requiere que el
Oferta para lograr 1la|continuidad contribuye a|c.onsumidor haga un

repeticién de la compra

crear lealtad a la marca

compromiso a largo plazo

con el producto

Competencias, Juegos y

Rifas

La emocidn de la

competencia puede
contribuir a obtener el

del mercado y

apoyo
exhibiciones en el punto

de compra

Las competencias se
centran en los usuarios
actuales mas que en
lograr nuevas pruebas

del producto

Promociones Comerciales

Las promociones en las

industrias contribuyen a

garantizar la
disponibilidad del
producto para los

consumidores

Con el tiempo el mercado

llega a esperar oferta
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CAPITULO II
“SITUACION ACTUAL DE MERCADO DE LOS RESTAURANTES CON
ESPECIALIDAD EN MARISCOS EN EL AREA METROPOLITANA DE

SAN SALVADOR”.

1. FORMULACION DEL PROBLEMA.

Los restaurantes con especialidad en mariscos, enfrentan
hoy en dia una disminucién en sus ventas, y a lo sumo se han
mantenido; razdén por la cual es necesario conocer las causas
que originan la reduccidén de 1la demanda en este tipo de
empresas. Por tanto, el problema de investigacidén gque se
plantea es el siguiente: ¢(En qué medida un Plan Promocional
contribuird a incrementar la demanda de los restaurantes con

especialidad en mariscos en el Area Metropolitana de San

Salvador?
2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACI@N.
2.1 GENERAL.

- Determinar la Situacidén Actual de los Restaurantes
con Especialidad en Mariscos, con lo cual disefiar
un plan promocional que permita incrementar la
demanda de sus productos y servicios en el Area

Metropolitana de San Salvador.
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ESPECIFICOS.

Definir estrategias de promocidén de ventas para
estimular el deseo de compra de los consumidores de

forma inmediata.

Identificar cuales medios publicitarios masivos
hay que wutilizar para dar a conocer de forma
efectiva, la existencia de los restaurantes de

mariscos.

Establecer un programa de Relaciones Publicas que
conlleve a fortalecer la imagen de los restaurantes

con especialidad en mariscos.

Conocer 1las fortalezas y oportunidades de mercado

que tienen los restaurantes.

HIPOTESIS.
GENERAL.

Conocer la Situacidén Actual de los restaurantes que
permitira, disefiar un plan promocional que contribuya
a incrementar la demanda de los restaurantes con
especialidad en mariscos en el Area Metropolitana de

San Salvador.
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3.2 ESPECIFICAS.

El deseo de compra de los consumidores, podré
ser estimulado, si se definen estrategias de

promocidén de ventas, adecuadas.

3.2.2 El identificar los medios publicitarios
masivos que hay que utilizar en la promociédn,
contribuird a dar a conocer de forma efectiva
la existencia de los restaurantes de mariscos.

3.2.3 La imagen de los restaurantes con especialidad
en mariscos, se fortalecerd a través del
establecimiento de un programa de relaciones
puiblicas adecuado.

3.2.4 El establecer las fortalezas y oportunidades
de mercado que tienen los restaurantes,
contribuird a la creacién de estrategias
promocionales a la medida que permitan
incrementar la demanda.

4. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION.

Siendo la misidén de los restaurantes con especialidad en

mariscos ofrecer wuna variedad de productos <con calidad,

higiene, en un ambiente agradable y con una excelente atencién

al cliente;

para alcanzarla necesitan contar con estrategias
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mercadoldgicas promocidnales efectivas, las cuales seréan

formuladas en la presente investigacién.

A través del conocimiento de los gustos y preferencias
de los <clientes reales vy potenciales, se facilitarda la
creacién de herramientas de promocién que motiven al consumo
de productos provenientes del mar, esto permitird que los

restaurantes incrementen sus ventas.

5. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

5.1 METODOS DE INVESTIGACION.

El método de investigacién wutilizado en el presente
trabajo es el método cientifico, el cual permite establecer
conclusiones objetivas y recomendar alternativas de solucidn
concretas.

En este estudio se utilizdé el método deductivo el cual
permite pasar de afirmaciones de caracter general a hechos
particulares, de los fendmenos concretos o reduccidén de estos
hechos observables directa e indirectamente para relacionar,
explicar y sintetizar la informacidén generada y poder elaborar

el diagnéstico.

5.2 TIPO DE INVESTIGACION.

El tipo de investigacidén que se utilizdé en la
realizacién de este trabajo, es el descriptivo; el cual

permite conocer grupos homogéneos de fendmenos utilizando
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criterios sistematicos que ponen de manifiesto su estructura o
comportamiento; a fin de describir los hechos a partir de un
criterio o modelo tedérico definido previamente.?® /

5.3 FUENTES DE INFORMACION.

5.3.1 Fuentes Primarias.

Esta fuente estéa representada por la informacidén
obtenida a través de la investigacién de campo que engloba las
opiniones, comentarios y sugerencias de los usuarios de
restaurantes con especialidad en mariscos, mediante una
herramienta de recoleccidédn de datos.

De igual forma se abordd a los Gerentes o Propietarios
de los restaurantes de mariscos, con el fin de obtener de
primera mano la informacidédn necesaria para la realizacidén del

diagnéstico.

5.3.2 Fuentes Secundarias.

Las fuentes secundarias proporcionan el soporte tedrico-
conceptual que complementa la investigacidén de campo y esté
constituida por la consulta realizada a libros, trabajos de
graduacidén, revistas, sitios web, etc.; relacionadas con la

naturaleza de la investigacidn.

29
Hernandez Sampieri, Roberto y Otros. “Metodologia De La investigacidn”.

(2% Edicién, Editorial Mc Graw Hill Interamericana Editores, S.A. De C.V.).
México 2000.
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5.3.3 Técnicas De La Investigacién.

En la realizacién de la investigacién de campo
sistemadtica se utilizdé como técnica: la encuesta y como
instrumento para la recoleccidén de datos: el cuestionario; uno
dirigido a los Consumidores Finales y otro a los Gerentes de
restaurantes con especialidad en mariscos, ambos en el Area

Metropolitana de San Salvador.

E1l cuestionario dirigido a los Gerentes de los
restaurantes permitidé conocer sus opiniones respecto a las
diferentes problemdticas que enfrentan en cuanto a la venta de

sus productos. (Ver Forma N° 1).

El cuestionario dirigido a los Consumidores permitid
conocer los gustos y preferencias por los mariscos; asi como
también la frecuencia con que visitan los establecimientos de

dicha especialidad. (Ver Forma N° 2).

5.3.4 Delimitacién De La Investigacién.

La investigacidén tiene un alcance geografico a nivel del
Area Metropolitana de San Salvador.

Para llevar a cabo la investigacién fue necesario tomar
en cuenta los datos proporcionados por la Direccidn General de
Estadisticas y Censos (DIGESTYC), en el estudio denominado:
“Encuesta de Hogares de Propdsitos Multiples”, elaborada en el

afio 2000. (Ver Cuadro N° 1A, 1B y N° 2).
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6. DETERMINACION DEL UNIVERSO.

Para la realizacidén del estudio se tomdé como unidad de
analisis: los restaurantes de mariscos miembros de la
Asociacidén de Restaurantes de El1 Salvador (ARES) vy 1los

consumidores finales.

6.1 RESTAURANTES CON ESPECIALIDAD EN MARISCOS.

El universo lo conforman los restaurantes con especialidad
en mariscos agremiados a ARES que se encuentran establecidos
en el Area Metropolitana de San Salvador (AMSS) . Cabe
mencionar que estos 24 restaurantes agremiados a ARES, se
encuentran ubicados solamente en cuatro municipios del AMSS;
los cuales son: Antiguo Cuscatlén, San Salvador, Santa Tecla y
Mejicanos; por lo que en los demds municipios del AMSS, no
existen restaurantes con especialidad en mariscos que estén
afiliados a ARES.

El listado de restaurantes es el siguiente:

1. La Pema Restaurante
2. La Curva de Don Gere
3. Dolce Fierro

4. E1 Cantaro

5. E1 Malibt

6. E1 Mesdn de Goya

7. La Pampa Argentina
8. Acajutla

9. Abajo Loungue
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10. Al Carbdén y La Plancha
11. Donde Jerry

12. E1 Sopdn Tipico

13. La Casa Dorita

14. La Cocina de Maria

15. La Finquita

16. La Herradura

17. La Hola Beto’s

18. La Parrilla del Ché
19. La Parrillada Argentina
20. Las Vacas Gordas

21. Los Rinconcitos

22. Picasso

23. Puerto Escondido

24 . Restaurante y Cocteleria 2001

6.2 CONSUMIDORES FINALES.

Este universo esta constituido por la Poblacidn
Econémicamente Activa del Area Metropolitana de San Salvador,
que perciben ingresos mayores a $342.86 mensuales.

Para el afio 2005, el AMSS cuenta con 680,532 habitantes que

forman el wuniverso mencionado. (Ver Cuadro N° 3 y 4).

7. DETERMINACION DE LA MUESTRA.

Para el desarrollo de la investigacidén, se utilizd el

muestreo probabilistico, para determinar el nUmero de personas
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encuestadas, en este método todos los elementos tienen la

misma probabilidad de ser elegidos.

7.1 RESTAURANTES CON ESPECIALIDAD EN MARISCOS.

El estudio se realizdé en los 24 restaurantes con
especialidad en mariscos, constituyéndose en un censo; el cual
fue dirigido a los Gerentes de dichos establecimientos. Se
eligidé la totalidad del universo lo que da como resultado una

representacién del 100% de los encuestados.

7.2 CONSUMIDORES FINALES

Para calcular la muestra de los consumidores finales, se
utilizarad la siguiente formula.® /
n = AR Pg

e? (N - 1) + Z? pg

0 Ipid. en?®"
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En donde:
Z = Nivel de confianza
N = Universo o poblacién
P = Probabilidad de éxito de la hipodtesis
q = Probabilidad de rechazo de la hipdtesis
e = Error de estimacidédn (precisidén en los resultados)

n = Numero de elementos (tamafio de la muestra)

Sustituyendo en férmula tenemos:

n=7:2
z = 1.96
N = 680,532
P =0.5
qg= 0.5
e = 0.08%

Desarrollando:

n = (1.96)° (680,532) (0.50) (0.50)

(0.08)%(680,532 - 1) + (1.96)? (0.50) (0.50)

n = 653310.7
4356.36
n = 149.97 ~ 150
n = 150 Consumidores encuestados.

(Ver Cuadro N° 5).



60

8. RECOLECCION, TABULACION Y ANALISIS DE DATOS.

Para la tabulacidén y anadlisis de los datos de 1la
investigacidén, se utilizaron estrategias que permitieron una

visualizacidén y simplificacidédn de los resultados.

Para tal efecto se tomaron en cuenta los siguientes pasos

para la elaboracién del andlisis:

= Se ha sintetizado la informacién en cuadros
estadisticos.

®= Se ha wutilizado el tipo de investigacidén Descriptivo
para el andlisis de la informacién.

" Se ha comparado y evaluado la informacidén obtenida.

Por otra parte, para el levantamiento de la encuesta se

definieron las siguientes estrategias:

® Programacién de horarios de visita a cada restaurante,

de la forma que se presenta a continuacidn:
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FECHA

RESTAURANTES

MUNICIPIO

Lunes 29/08/05

La Curva de Don Gere

Antiguo Cuscatléan

Puerto Escondido

Antiguo Cuscatlén

Mesdédn de Goya

Santa Tecla

Martes 30/08/05

La Pema Restaurante

Antiguo Cuscatléan

Dolce Fierro

Antiguo Cuscatlén

Malibu

Antiguo Cuscatléan

E1l Céantaro

Antiguo Cuscatlén

La Pampa Argentina

Antiguo Cuscatléan

Miércoles 31/09/05

Al Carbdén y La Plancha

San Salvador

Acajutla

San Salvador

Restaurante vy

Cocteleria 2001

San Salvador

La Hola Beto’s

San Salvador

El Sopdédn Tipico

San Salvador

La Herradura

San Salvador

La Parrilla del Ché

San Salvador

Jueves 01/09/05

Abajo Lounge

San Salvador

Donde Jerry

San Salvador

Las Vacas Gordas

San Salvador

Los Rinconcitos

San Salvador

La Parrillada Argentina

San Salvador

Picasso

San Salvador

Viernes 02/09/05

La Cocina de Maria

Mejicanos

La Casa Dorita

Mejicanos

La Finquita

Mejicanos




Programacidén para las encuestas a Consumidores Finales.

FECHA

MUNICIPIO DE RESIDENCIA DE
LOS CONSUMIDORES

Lunes 05/09/05

Mejicanos

Ayutuxtepeque

Ciudad Delgado

Martes 06/09/05

Soyapango

Ilopango

San Martin

Miércoles 07/09/05

Apopa

Nejapa

Cuscatancingo

Jueves 08/09/05

Antiguo Cuscatlan

Santa Tecla

Viernes 09/09/05

San Salvador

San Marcos

Identificacidén en primera instancia con

el Gerente

62

O

Propietario del restaurante y luego con algunos clientes

del lugar a fin

de realizar

correspondientes de cada cuestionario.

las

preguntas
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9. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE
MERCADO DE LOS RESTAURANTES CON
ESPECIALIDAD EN MARISCOS.

9.1 SITUACION ACTUAL.

La diversidad de restaurantes con especialidad en
mariscos se ha convertido en el lugar ideal para disfrutar en
familia y amigos, gracias a la excelente atencién y a la

variedad de platillos que ofrece.

9.1.1 Descripcién del Producto.

El plato fuerte que identifica a los restaurantes segun
lo afirman sus propietarios, en la Guia Gastrondmica elaborada
por la Asociacidédn de Restaurantes de El1 Salvador, afio 2005; es
“La Mariscada”, la que incluye: tenazas de cangrejo gigantes,
camarones, langostas, Jjaibas, almejas y calamares. Siendo esta
una combinacidén perfecta para disfrutar alimentos provenientes

del mar.
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Segun los propietarios “La langosta al Ajo”, también es
uno de los platos preferidos por los clientes, por ese sabroso
sabor de ajo que lo acompafia; para los amantes de los moluscos

pueden encontrar: Ostras Gigantes que sin duda los

satisfaceran.® /

Segin informacidén obtenida a través de la Guia
Gastrondmica del afio 2005, otros de los platillos que ofrecen
este tipo de restaurantes son: Los Camarones Asados,
Empanizados 'y Al Ajillo, elaborados con los mejores
ingredientes por lo que poseen un exquisito y original sabor

que los distingue.

31 Suplemento de La Curva de Don Gere, presentado en E1 Diario de Hoy,

16 de Junio de 2005.
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Sin faltar en 1la 1lista de 1la Guia Gastrondémica, se
encuentran los coécteles de: Camarones, este delicioso cbdctel
estd elaborado a base de camarones frescos aderezados con una
exquisita salsa rosada; Céctel Mariscada, su elaboracidén es
todo un arte porque se combinan diferentes mariscos como:
Conchas, Caracoles, Calamares, Pescado, Ostras y Huevos de
Tortuga; Cbébctel de Conchas, elaborado a base de las mejores
conchas del mar; Cdéctel Mixto, incluye Camarones, Pescado y
Conchas, acompafiados con un delicioso chirimol; y el

tradicional Ceviche de Pescado, Mixto, entre otros.

Ademds de los platos mencionados anteriormente, se
encuentran: El1 Pescado Relleno de Camarones, el cual puede ser
acompafiado con ensalada fresca o ensalada de papa y el
delicioso Pescado Frito, que es un manjar del mar gque se puede
encontrar en diferentes tamafios y acompafiarse con ensalada y

tortillas.* /

 Ibid. en’'.
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Sumado a esta amplia variedad de productos del mar
deliciosamente preparados, los restaurantes con especialidad
en mariscos también ofrecen platillos elaborados con carnes y
pollos. Algunos restaurantes como el caso de “La Pema
Restaurante”, cuentan con platillos exclusivos como: La

Tortilla Con Enredo. (Ver Anexo N° 2, Pregunta N° 14)

9.1.2 Descripcién del Segmento de Mercado.

El segmento de mercado de estos restaurantes gque mas
consume mariscos son los que pertenecen al género masculino
con un 58%, ademds oscila en un rango de edades de 18 a 24 vy
de 35 a 45 Aflos con un 57%, segln la encuesta dirigida a los
consumidores. (Ver Anexo N° 2, Pregunta N° 1 y 2).

El nivel de ingresos que obtienen dichos consumidores,
es mayor a $300 es decir, el 70% de ellos percibe mensualmente

entre $300 a $1000. (Ver Anexo N° 2, Pregunta N° 3).

La mayoria de la poblacidédn gque gusta del consumo de
mariscos, es decir; el 43% son profesionales, el 34% de los

consumidores posee un nivel de estudios universitarios; en
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cambio, en lo que se refiere al estado familiar de 1los
consumidores, en su mayoria son solteros, es decir; el 46% vy
en segundo plano se encuentran las personas casadas, con un

36%. (Ver Anexo N° 2, Pregunta N° 4 y 5).

Entre los municipios en donde se concentra la mayor
parte de la poblacién del Gran San Salvador, que forman parte
del Segmento de Mercado estan: San Salvador, en donde habita
el 23% de estos, seguido de Soyapango con un 14%, Santa Tecla,
Mejicanos y Apopa con un total de 9% cada uno. (Ver Anexo

N° 2, Pregunta N° 6).

9.1.3 Descripcién del Mercado.

Los platillos marinos con su sabor peculiar son
preferidos por la mayor parte de lo consumidores, de 1los
cuales el 79% consumen mariscos y un 57% visitan restaurantes
con especialidad en mariscos. (Ver Anexo N° 2, Pregunta N° 7 y
8). Dichas wvisitas las realizan el 59% de estos, en fechas
especiales o algunas veces al afio, sin embargo el 26% 1los

visita cada mes. (Ver Anexo N° 2, Pregunta N° 9).

9.1.4 Revisién del Producto.

Si se trata de disfrutar de platillos marinos, nada
mejor gque los restaurantes con especialidad en mariscos
afiliados a la Asociacidén de Restaurantes de El1 Salvador

(ARES); por ejemplo: La Pema Restaurante ofrece buena comida
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segln la opinién de los consumidores (Ver Anexo N° 2, Pregunta
N° 14); ademas cuentan con una gran variedad de alimentos, vy
sin faltar la atencidén cordial y personalizada que el personal
ofrece a todos los que visitan el restaurante. (Ver Anexo
N° 2, Pregunta N° 15).

Por lo que a muchos de los visitantes lo que les motiva
a volver a ellos, es que en ningin otro lugar del pais pueden
encontrar restaurantes similares que ofrezcan la misma

variedad de alimentos.

9.1.5 Andlisis De La Competencia.

A lo largo de los afios son muchos los restaurantes gue
han surgido en el Area Metropolitana de San Salvador, por lo
que se ha vuelto mas competitiva dicha =zona. Entre 1los
restaurantes que mas se encuentran posicionados en la mente de
los consumidores estan: “La Curva de Don Gere”, a la gque un
26% de ellos la considera como el méds conocido; seguida muy de
cerca por La Hola Beto’s, con un 23%, el cual por poseer
cuatro restaurantes en el Area Metropolitana de San Salvador,
lo hace més popular. Mientras que La Pema Restaurante, ocupa
el cuarto lugar de posicionamiento en la mente de los

consumidores. (Ver Anexo N° 2, Pregunta N° 10).

Para los Gerentes de los restaurantes, La Hola Beto’s,
es el restaurante considerado como el més competitivo del Gran

San Salvador con un 67%; ya que ellos opinan que ha logrado
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expandirse al tener cuatro restaurantes en el Area
Metropolitana, también consideran de mucha competencia al
restaurante Acajutla en segundo plano contando con el 63%, La
Curva de Don Gere en un tercer lugar con 58%, quedando en
cuarto lugar Malibt junto con La Pema Restaurante con un 50%
respectivamente, el cual se tomard como Caso ilustrativo en el

Capitulo III. (Ver Anexo N° 1, Pregunta N° 15).

9.1.6 Plaza.

La mayoria de los restaurantes con especialidad en
mariscos se encuentran ubicados en el municipio de San
Salvador; es decir, el 67% de ellos, principalmente en la
Colonia San Benito, Colonia Escaldén, Colonia Miramonte vy
Miralvalle.

En un segundo plano con un 21%, se encuentran ubicados
geograficamente en el municipio de Antiguo Cuscatléan
especificamente en la =zona de Santa Elena, y en una minima
cantidad distribuidos en los municipios de Santa Tecla con un

8% y Mejicanos con un 4%. (Ver Anexo N° 1, Pregunta N° 2).

9.1.7 Mezcla Promocional.
9.1.7.1 Publicidad.

Entre los medios publicitarios a través de los cuales
los restaurantes con especialidad en mariscos dan a conocer

sus productos se encuentran: Las Revistas, Los Broshure, La
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Prensa Escrita, La Radio e Internet (Ver Anexo N° 1, Pregunta
N° 13 ); la poblacién del Area Metropolitana de San Salvador,
tiene mayor contacto con medios masivos como: La Televisién,
La Radio y La Prensa Escrita; por lo tanto dicha preferencia
resta importancia y efectividad a los esfuerzos publicitarios
realizados por los establecimientos en la actualidad; contando
con un 85% de utilizacidén por los restaurantes (Ver Anexo N°

1, Pregunta No 12).

9.1.7.2 Venta Personal.

La venta personal, es una herramienta que los
restaurantes casi no wutilizan, vya que solo el 69% de 1los
establecimientos son los que la aplican, (Ver Anexo N° 1,
Pregunta N° 12). Por lo que no se esta explotando al maximo
dicha herramienta, debido a que no cuentan con suficiente

personal, como para aplicarla en gran medida.

9.1.7.3 Promocién de Ventas.

Es la herramienta promocional de mayor utilizacidn por
los restaurantes con un 92% de preferencia, esto se lleva a
cabo mediante la entrega de cécteles u otros platillos
gratuitos, adicionales a su orden de pedido. Asi como las
promociones del dia que ofrecen a sus clientes. (Ver Anexo

N° 1, Pregunta N° 12).
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9.1.7.4 Relaciones Publicas.

Esta herramienta es utilizada en un 77% constituyendo la
base del esfuerzo publicitario que los restaurantes realizan.
(Ver Anexo N° 1, Pregunta N° 12). Dentro de las relaciones
publicas los restaurantes utilizan en gran medida la
publicidad gratuita que les permite darse a conocer a través
de eventos (festivales gastrondémicos), y actividades sociales;
tales como: Patrocinio de equipos de futbol y la participacién

en ferias.

9.2 ANALISIS INTERNO DE MERCADO.

9.2.1 Fortalezas y Debilidades.

Para la elaboracidén del plan promocional, es necesario
formular estrategias mercadoldgicas, en base a la
determinacién de fortalezas y debilidades que presentan los

restaurantes.

9.2.1.1 Fortalezas.

Son aquellas variables internas de una organizacién que
la distinguen de las deméds, las cuales deben mantenerse. Las
principales cuatro fortalezas (Ver Anexo N° 1, Pregunta N° 16)
con las gque cuentan los restaurantes son:

1. La existencia de wuna gran variedad de platillos
ofrecidos por los restaurantes con especialidad en mariscos;

lo que les ayuda a ser mas competitivos.
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2. Cuentan con una gran experiencia en la preparacidén de
sus productos.

3. Los restaurantes brindan un ambiente agradable a sus
clientes con precios altamente competitivos.

4. Ofrecen wuna adecuada vy personalizada atencidén al

cliente.

9.2.1.2 Debilidades.

Constituyen aquellas variables internas de una empresa,
que se deben corregir, y que no permiten el adecuado
funcionamiento de 1la compafiia, los cuales deben concebirse
como oportunidades de mejorar. Las cuatro ©principales
debilidades (Ver Anexo N° 1, Pregunta N° 17) de 1los
restaurantes son:

1. La competencia en la zona dificulta el incremento en
las ventas de los restaurantes.

2. La falta de planes promocidnales permanentes impide
el desarrollo de los restaurantes.

3. Poco reconocimiento por parte de los consumidores
potenciales para dichos restaurantes.

4. Ademds que algunos poseen una inadecuada ubicacién

geografica.

9.2.2 OPORTUNIDADES Y AMENAZAS.
Ademds es necesario incluir en el plan promocional, la
formulacidédn de estrategias en base a las oportunidades vy

amenazas de los restaurantes.
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9.2.2.1 Oportunidades.

Las oportunidades, son los factores externos de una
compafiia que se pueden aprovechar para lograr beneficios que
mejoren su posicionamiento en el mercado. Las principales
cuatro (Ver Anexo N° 1, Pregunta N° 18) con las que cuentan
los restaurantes son:

1. La creacién de nuevos servicios, tales como: Las
fiestas privadas, Promocién del Dia, Celebraciones Sociales,
MGsica en Vivo, etc., es una muy buena oportunidad para los
restaurantes, porque abre las puertas a nuevos clientes que
encuentren en ellos los servicios que mas prefieren.

2. Cuentan con el patrocinio de otras empresas que les
ayudard para poder ofrecer promociones a los clientes y no
incurrir en muchos gastos.

3. La ampliacidén de las instalaciones.

4. El1 establecimiento de alianzas estratégicas con
otras empresas y la explotacién de nuevos mercados son

oportunidades con las cuales mejorarian su demanda.

9.2.2.2 Amenazas.

Las amenazas son los factores externos de la
organizacién, que son incontrolables vy afectan su normal
funcionamiento, las cuales deben afrontarse para disminuir al
méaximo el impacto dentro de la empresa. Las cuatro més
importantes (Ver Anexo N° 1, Pregunta N° 19) para 1los

restaurantes son:
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1. La falta de poder adgquisitivo de los consumidores,
debido al alto costo de la vida, es una limitante a la cual se
enfrentan estos negocios.

2. El1 surgimiento de nuevos restaurantes, incrementando
la competencia para ellos.

3. La situacidén politica y econdmica del pais, ya que
viene a poner mads dificultades a su desarrollo y expansidn.

4. E1 alto indice de delincuencia que agobia actualmente

al pais.

9.3 CRUCE DE VARIABLES FODA.

El cruce de las variables FODA, se realiza entre 1los
elementos del anadlisis interno y los del externo, surgiendo
asi ideas ofensivas (Fortalezas - Oportunidades); defensivas
(Debilidades - Amenazas); reactivas (Amenazas - Fortalezas) y

adaptativas (Oportunidades - Debilidades).



Estrategias ofensivas

(Oportunidades - Fortalezas)

Potenciales de éxito

FORTALEZAS

Fl Variedad de

F2 Experiencia

F3 Ambiente Agradable

F4 Atencién al

Menus Cliente
Hacer uso de su Impulsar la creacidn
experiencia, para de nuevos servicios
Ol Creacién de crear nuevos para fortalecer 1la
Nuevos Servicios servicios con el fin atencidn a los
de atraer mas clientes.
o clientes al
P restaurante.
(o}
R
T 02 Patrocinios
U
N Ampliar las
I instalaciones con el
D | 03 Ampliacién de objeto de mejorar el
A Instalaciones ambiente de los
D restaurantes, mediante
E de la innovacién.
S ;
Incursionar en la
explotacidn de
04 Explotacién de |nuevos mercados
Nuevos Mercados basandose en la
variedad de menus
que se ofrecen con
respecto a la
competencia.
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Estrategias defensivas

(Amenazas - Debilidades)

Potenciales de riesgo

DEBILIDADES
D1 Competencia en la |D2 Falta de promocién D3 No son muy D4 Ubicacién
Zona Conocidos Geografica

Al Poder
Adquisitivo

Realizar Promociones

permanentes para
posicionarse en la
mente de los
consumidores.

A2 Nuevos
Restaurantes

Elaborar planes
promociénales con el
fin de incrementar o
mantener las ventas
ante el surgimiento
de nuevos
competidores.

A3 Situacién
Politica del Pais

A4 Delincuencia

Hacer publicidad que
resalte la seguridad
en los restaurantes.

9/



Estrategias reactivas

(Amenazas - Fortalezas)

Potenciales de reaccién

FORTALEZAS

Fl Variedad de Mentus

F2 Experiencia

F3 Ambiente
Agradable

F4 Atencién al
Cliente

Incluir en el menuy,
variedad de platillos

Al Poder a precios
Adquisitivo competitivos.
Hacer frente a los|Utilizar la experiencia Mejorar la calidad en
A2 Nuevos nuevos restaurantes |para contrarrestar la la atencién al
Restaurantes ampliando la variedad|competencia originada cliente para que el
de alimentos |por los nuevos surgimiento de nuevos
ofrecidos. restaurantes. restaurantes no
afecte las ventas.
Hacer uso de la
A3 Situacién experiencia para

Politica del Pais

combatir los cambios en
la situacidén politica
del pais.

A4 Delincuencia

L



Estrategias Adaptativas

(Oportunidades - Debilidades)

Potenciales de Adaptacién

DEBILIDADES

D1 Competencia en la
Zona

D2 Falta de promocién

D3 No son muy
Conocidos

D4 Ubicacién
Geografica

nEMOPOHZAHADWOWO

01l Creacidén de
Nuevos Servicios

Promocidén orientada a
eventos permanentes,
tales como:
cumpleafios,
aniversarios,
seminarios, etc.

02 Patrocinios

Utilizar el
patrocinio con el fin
de atraer nuevos
clientes a los
restaurantes y de
esta forma
posicionarse més del
mercado.

O3 Ampliacién de
Instalaciones

04 Explotacién de
Nuevos Mercados

Elaborar planes
promocidnales de
ventas.

8.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

Conclusiones.

Los restaurantes no cuentan con un programa de
relaciones publicas que les permita realizar alianzas
estratégicas con otras empresas y con un plan
publicitario que se difunda de manera agresiva en medios

como: Radio, Televisién y Prensa Escrita.

La mayoria de los restaurantes ofrecen servicios
adicionales, tales como: fiestas privadas, promociones
del dia, celebraciones especiales, musica en vivo, entre
otros; mientras que los servicios que los encuestados
prefieren son: mGsica en vivo, las promociones y las

rifas.

Los factores que mas afectan la demanda de 1los
restaurantes, son: la competencia en la zona, la
delincuencia, la falta de publicidad y el poder

adquisitivo.

En el 84% de los restaurantes, las ventas se han
mantenido o han disminuido en los UGltimos 2 afios, lo que

ha provocado un estancamiento del sector restaurantes.
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Los factores que mas influyen en el comportamiento de
las ventas de los restaurantes, son: el poder
adquisitivo de los consumidores, la falta de promocidn,

la publicidad y los precios competitivos.

La variable promocional mas utilizada por los
restaurantes; es la promocidédn de ventas, seguido de la
publicidad; lo cual significa que se deben explotar las

otras 2 variables de la Mezcla Promocional.

El 79% de la poblacién del gran San Salvador consume
mariscos; es decir, 537,620 habitantes, por lo que el

mercado de consumidores es bastante amplio.

El 72% de los consumidores considera que los precios
ofrecidos por La Pema Restaurante, son caros o muy

caros.

La mayoria de los consumidores no tiene posicionada en
su mente La Pema Restaurante, ademds el 69% de 1la

poblacidén no conoce su ubicacién geografica.

El 33% de la poblacidén, conoce algun tipo de publicidad
acerca de La Pema Restaurante, en medios publicitarios

tales como: la radio, seguida de la prensa escrita y los
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revistas. Lo que qgquiere decir que el restaurante realiza

muy poca publicidad.

La mayoria de los restaurantes carecen de un Plan
Promocional que se aplique de forma agresiva en el corto

y largo plazo.

Recomendaciones.

Disefiar un programa de relaciones publicas que les
permita obtener a los restaurantes alianzas estratégicas
con otras empresas y ademéas formular campafias
publicitarias cuyos mensajes sean difundidos de manera

conjunta en los medios de comunicacidn masivos.

Crear servicios adicionales y mejorar los que ofrecen
actualmente los restaurantes, con el fin de atraer a

nuevos clientes.

Orientar el plan promocional en la medida de lo posible,
a minimizar o eliminar los factores que afectan la

demanda de los restaurantes.
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Hacer uso de herramientas de promocidén como la venta
personal por medio de ejecutivos, para incrementar las
ventas; por lo que es necesario que cuenten con el
recurso humano que les permita llegar al mercado meta y
de esta manera llevar la informacidédn a los clientes

potenciales.

Es recomendable realizar mayor publicidad y promociones
de ventas, para minimizar o eliminar los factores que

influyen en el comportamiento de las ventas.

Se recomienda explotar las 4 variables de la mezcla
promocional, para hacer uso de todas las herramientas de

promocidn.

Se debe elaborar un plan de medios que garantice la
penetracién del mensaje al segmento de mercado gue

consume mariscos.

En el caso de La Pema Restaurante se recomienda hacer
una revisién de precios, ya que actualmente son los mas

altos del mercado.
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Mediante la utilizacidén de la publicidad se debe dar a
conocer o recordarle al consumidor la ubicacidn

geografica de La Pema Restaurante.

Es recomendable que el plan publicitario se difunda en
la mayoria de los medios de publicidad posibles, a fin
de que un mayor porcentaje de la poblacidén conozca a La

Pema Restaurante.

Se recomienda dque los restaurantes elaboren un Plan
Promocional para dar a conocer sus productos, lo que les

permitird incrementar el nivel de ventas.



84

CAPITULO III
“PLAN PROMOCIONAL PARA INCREMENTAR LA DEMANDA DE LA

PEMA RESTAURANTE”.

1. PROPOSITOS.

En la actualidad, para la mayoria de las empresas
resulta esencial hacer algtn tipo de promocidén, con el fin de
crear conciencia en el consumidor sobre sus productos y las
caracteristicas del mismo. La Pema Restaurante en este caso no
es la excepcidn, ya que en la busqueda por sobrevivir en un
mercado altamente competitivo necesita contar con un Plan
Promocional para incrementar la demanda de sus servicios en el
restaurante, proporcionando elementos que sirvan de
herramienta de apoyo en el corto plazo, con ciertos factores
que le ayuden a lograr dicho propdésito, como la Mezcla de
Mercadotecnia la cual es un elemento importante para
posicionar el negocio en el mercado.

Las acciones van desde luego dirigidas a aumentar las

ventas, pero no necesariamente de una manera directa.

2. FORMULACION DEL OBJETIVO DE MARKETING.

Posicionar a La Pema Restaurante en el mercado de
consumidores de mariscos, logrando ubicarse en los primeros
lugares de la mente de los consumidores y minimizando la

competencia de las empresas de la zona.
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VARIABLES DE LA MEZCLA DE MARKETING.

Las variables aplicables a La Pema Restaurante son:

PRODUCTO.

La especialidad de “La Pema Restaurante”, son 1los
mariscos; ofreciendo una gran variedad de estos en sus
diferentes platillos, tales como: La Mariscada, la cual
incluye: tenazas de cangrejo, camarones, langostas,
jaibas, almejas y calamares; ademés ofrece otros
platillos elaborados con moluscos y pescado. Sin dejar a

un lado las carnes y pollos.

PRECIO.
Los precios del restaurante son accesibles para
consumidores que perciben un nivel de ingresos mensuales

mayores a $342.86.

PLAZA.

El canal de distribucién utilizado por el restaurante es
el canal directo que va del productor al consumidor. La
Pema Restaurante posee dos establecimientos, uno ubicado
en San Miguel y el otro ubicado en Antiguo Cuscatlén, el

cual se tomo como Caso de Estudio.
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PROMOCION.

Para la realizacidén de esta variable se presenta el Plan
Promocional, la cual constituird el conjunto de todas
las herramientas de mercadotecnia que la empresa utiliza
para alcanzar sus objetivos en el mercado meta, para
aumentar las posibilidades de que los consumidores

compren y se comprometan con el producto.

OBJETIVOS DE LA PROMOCION.

GENERAL.
Informar, persuadir vy recordar a los consumidores la
existencia del restaurante, a través de las herramientas

promocidnales.

ESPECIFICOS.
Desarrollar estrategias de Venta Personal para
informar a los consumidores de mariscos cuales son

los productos gque ofrece La Pema Restaurante.

Aplicar el plan de Promocién de Ventas para
posicionar en la mente de los consumidores a La

Pema Restaurante.

Ejecutar un programa de Relaciones Publicas que
conlleve a crearle a los consumidores una imagen de

prestigio del restaurante.
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Elaborar una campafia publicitaria en los medios de

comunicacidén masivos, para dar a conocer y recordar

a los consumidores la existencia del restaurante.

ESTRATEGIA GENERICA DEL PLAN PROMOCIONAL.

En este caso de estudio se utilizdé la estrategia de

penetracidén; ya que La Pema Restaurante, pretende incrementar

su participacidén en el mercado de mariscos.

Cabe mencionar que hemos realizado tres etapas dentro del

Plan Promocional propuesto para un afio, las cuales mencionamos

a continuacién:

El

Informar a los consumidores de mariscos, la
existencia de La Pema Restaurante.

Persuadir a los consumidores a que visiten La Pema
Restaurante.

Recordarle a los consumidores la variedad de

platillos que ofrece La Pema Restaurante.

Plan Promocional puede desarrollarse en un afio, si

este es a corto plazo, dividiéndolo en 3 partes, denominadas

etapas,

las cuales mostramos a continuacidn:
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I ETAPA

Enero - Marzo Dar a conocer e informar al

(Mercado Potencial) mercado la existencia de La
Pema Restaurante.

IT ETAPA

Abril - Julio Formular el plan para

(Convertir el Mercado posicionarse en la mente de

Potencial en Real) los consumidores.

ITIT ETAPA

Agosto - Diciembre Recordarle al mercado de

(Mercado Real) consumidores de mariscos que
la opcidén perfecta es “La
Pema Restaurante”.

6. SELECCION DE LA AUDIENCIA.

Una de las partes méds importantes de 1la estrategia
promocional es la relacionada <con la seleccidén de la
audiencia, vya dgue un mensaje promocional enviado a una
audiencia equivocada estard condenado al fracaso.

Para determinar de forma adecuada la audiencia objetivo
nos hemos familiarizado con el producto, sabemos quién 1lo
utiliza, cémo lo wutiliza y quién influye en su compra Yy

empleo.
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Por 1lo que las campafias publicitarias de La Pema
Restaurante van dirigidas a todos aquellos amantes del arte
culinario, del consumo de productos provenientes del mar, como
lo son los mariscos; dividiendo la audiencia por cada etapa

del Plan Promocional, de la siguiente forma:

- En la primera etapa del Plan Promocional ird dirigido a
toda la familia salvadorefia; es decir, nifios, adultos vy
ancianos que consumen mariscos; ya que se pretende dar a
conocer e informar al ©publico la existencia del

restaurante.

- En la segunda etapa la audiencia seleccionada seréan
aquellas personas mayores de 18 afios hasta la edad de 45
afios, vya que son los que méds consumen productos
provenientes del mar; segln resultados de la encuesta

realizada a consumidores finales.

- Y en la tercera etapa dicho mensaje estard destinado a
los consumidores de mariscos tanto reales como
potenciales; en este caso a personas de toda edad, para
recordarles que la opcidén perfecta en mariscos es la

Pema Restaurante.



90

7. SELECCION DEL MENSAJE.

La determinacién con exactitud de lo gque se va a
comunicar a la audiencia escogida es un proceso importante,
para lo cual la clave radica en el tema. Este tema debe
incluir las més 1importantes necesidades y deseos de la
audiencia objetivo, debe enviarse con claridad y de manera
oportuna.

El mensaje que enviard La Pema Restaurante a los
consumidores a través de la publicidad es 1la variedad de
exquisitos platillos que ofrece en su establecimiento, al
igual de los diferentes servicios para brindarles un ambiente
muy agradable; y por lo cual el mensaje enviado se ha dividido

para cada etapa del Plan Promocional de la siguiente forma:

1. CONOZCANOS.

A través de la publicidad, el mensaje que enviarad La
Pema Restaurante en la primera etapa es; dar a conocer a
los consumidores de mariscos la existencia del restaurante;
asi como también los productos que ofrece, al igual que su

ubicacidn.

2. NUESTRA IMAGEN CUENTA.
En la segunda etapa del Plan Promocional se pretenderéa
con el mensaje, posicionar en la mente de los consumidores

la variedad de exquisitos platillos que ofrece en su
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establecimiento, y ademds los diferentes servicios que

brinda creando un ambiente agradable y confortable.

3. VENGA Y DISFRUTE.

Y finalmente en la tercera etapa el mensaje conllevara a
recordarles a los consumidores la imagen del restaurante, a
través de aspectos como: la excelente atencidén al cliente y
el ambiente acogedor tanto para familias como amigos, al
igual la amplia variedad de ments vy las promociones

constantes.

8. LA MEZCLA PROMOCIONAL.

El wuso combinado de los elementos que integran la
promocidén es 1o que se conoce como mezcla promocional.
La combinacién de estos elementos de una manera
eficiente vy considerando las condiciones de la empresa,
llevaradn a alcanzar los objetivos promocidnales trazados.
Para diseflar una mezcla promocional hay que considerar

aquellos factores que influyen en su seleccidn.

9. VENTA PERSONAL.

Con la venta personal La Pema pretenderd mantener
comunicacidén personal de informacidén con el fin de convencer a
los <clientes potenciales para que visiten el restaurante;
mediante la presentacidén directa (cara a cara o por teléfono)

de sus productos por parte de un representante.
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9.1 OBJETIVO.
Establecer una comunicacién directa entre los
impulsadores promocidnales de La Pema Restaurante y los
consumidores objetivo, del Area Metropolitana de San
Salvador para darles a conocer la calidad del producto

que obtendrian al consumir en el restaurante.

9.2 ACTIVIDADES A REALIZAR.
Entre las diferentes actividades de Venta Personal que

se llevaran a cabo durante el afio 2007 tenemos:

1. Realizar la preparacidn y entrenamiento del personal que
realizard la gestidén de ventas de los productos que ofrece el
restaurante, las primeras 2 semanas del mes de Enero,
estableciendo una comunicacién directa entre los impulsadores
promocidénales de La Pema Restaurante vy los consumidores

objetivo.

Dichos impulsadores promocidnales seran capacitados por
un personal de alto prestigio, de acuerdo a un programa gue
contendrd médulos acerca de: informacidén sobre el restaurante
(cuando se fund6é, misidén, visidbn, propdsitos); productos
ofrecidos por el restaurante, los precios de dichos productos,
la ubicacién del restaurante; asi como también técnicas de

venta, servicio al cliente y otra informacidén que La Pema
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Restaurante considere conveniente, como las diferentes

promociones de cada mes a través de sus deliciosos platillos.

a‘.
4
i

De esta manera poder formar vendedores exitosos vy

motivarlos en el cumplimiento de sus metas por medio de un

plan de incentivos para los mismos.

2. Disefiar folletos informativos, afiches, hojas volantes y
broshures, entre la tercer y cuarta semana del mes de Enero,
que contengan toda la informacién necesaria como: Ubicacidn
exacta de La Pema Restaurante, numero de teléfono, teléfono
fax, pégina web, correo electrdbdénico, promociones del lugar,
precios de algunos platillos. (Ver Anexo N° 6, 7 y 8)

Dicha herramienta les servird a los impulsadores
promocidénales al momento de ofrecer 1los productos; con la
finalidad de que la poblacidén objetivo conozca la variedad de
productos ofrecidos por el restaurante y que constituya un

verdadero apoyo a las gestiones de los impulsadores.
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3. Entrega de catdlogos informativos como: hojas volantes,
afiches y Dbroshures de La Pema Restaurante, en puntos de
informacién bajo canopes en centros comerciales de mayor
afluencia de personas del Area Metropolitana de San Salvador,
tales como : Plaza Merliot, Hipper Mall Las Cascadas,
Multiplaza, Unicentro, Plaza Mundo, Galerias y Metrocentro.

(Ver Anexo N° 6, 7 y 8)

Al igual se haran presentes en las Gasolineras que se
encuentran ubicadas en los alrededores del restaurante, en la

Semana Santa, entre los meses de Marzo y Abril.
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Estas visitas a los centros comerciales del Gran San
Salvador se realizaran, para promocionar algunos banquetes con
motivo de algunas festividades, con el fin de dar a conocer
los servicios que ©presta el restaurante durante estas
celebraciones y Dias Festivos. Ademéds se trabajard en conjunto
con radios muy reconocidas como: La Femenina, Vox FM y Radio
Cool; a través de sus unidades moéviles, cuando estos visiten
los diversos centros comerciales, para lo cual se contaran con
3 promotores de La Pema Restaurante, quienes seran 1los
responsables de brindar la informacidén sobre los productos vy
promociones del lugar; a la vez se colocaran afiches
publicitarios en lugares estratégicos del centro comercial.

Esto se llevara a cabo de la siguiente manera:

» Primera Etapa

Del 10 al 14 de febrero por motivo del Dia de San
Valentin.

» Segunda Etapa

Del 22 al 28 de Abril por el Dia de La Secretaria.
Del 12 al 18 de Mayo por el Dia de La Madre y el
siguiente mes de Junio del 16 al 23 por el Dia del

Padre y del Maestro.

4. Los impulsadores Promocidnales realizardn gestiones de
ventas para luego realizar visitas en instituciones bancarias
como: Banco Agricola Comercial, Banco Cuscatldn y Banco

Salvadorefio, al igual que en instituciones comerciales de gran
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prestigio como: Supermercados (SUper Selectos y La Despensa de
Don Juan), Siman y La Curacao, instituciones productoras vy
agricolas, que pertenezcan al Area Metropolitana de San

Salvador.

Dicha visitas se programarédn la primer semana de cada
mes para proporcionales informacién de los productos que
ofrece el restaurante, de igual manera se les Dbrindaré
informacidén necesaria sobre las promociones existentes y que
permanecerdn durante todo el mes; al igual se enviara
informacién por medio de Fax o Internet a clientes exclusivos
del lugar, para que posteriormente estos visiten el
restaurante con motivo de alguna celebracién, evento,
conferencias o simplemente para degustar los platillos.

Por otra parte, las actividades de venta personal
deberan estar permanentemente apoyadas por acciones
simultdneas de publicidad y relaciones publicas y en la medida
en que dichas actividades sean ejecutadas con la mayor

efectividad posible, la venta obtendrd resultados positivos.
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9.3 POLITICAS.

a) La asistencia a las capacitaciones es obligatoria para
todo el personal involucrado.

b) Todo el personal deberd conocer sobre técnicas de venta
y las promociones que se estén llevando a cabo.

c) Se deberad desarrollar un programa de incentivos dirigido
al personal de venta que motive al cumplimiento de

cuotas.

9.4 MEDIDAS DE DIRECCION Y CONTROL.

a) Evaluar los resultados obtenidos de acuerdo al plan.

b) Supervisar la efectividad de las visitas a 1los
consumidores objetivos.

c) Velar porque efectivamente se capacite al equipo de
promotores.

d) Retroalimentacidén al equipo de promotores de venta, en
las &reas que de acuerdo a las evaluaciones necesiten

mejorar.

10. PROMOCION DE VENTAS.

Por promocién de venta se entienden los medios que
estimulan la demanda vy cuya finalidad es reforzar la
publicidad vy facilitar la venta personal. Este tipo de
promocidén pretende estimular directamente al cliente para que

adquiera el bien o servicio ofrecido a través de un atractivo
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adicional al de 1la compra normal o cotidiana y lograr una

mejor aceptacidén y por ende mayor participacidén en el mercado.

10.1 OBJETIVO.

Influir en el comportamiento del mercado meta a fin de
incrementar las ventas y lograr el posicionamiento de 1los
productos ofrecidos por “La Pema Restaurante” y establecer
ventajas competitivas sobre los demds restaurantes que ofrecen

mariscos.

10.2 ACTIVIDADES A REALIZAR.
Entre las diferentes actividades de promocidén de ventas que

se llevaran a cabo durante el afio 2007 tenemos:

1. Se hard entrega de articulos promocidnales como: gorras,
camisetas, tazas, lapices y llaveros con el logotipo y eslogan
de La Pema Restaurante (Ver Anexo N° 3); las camisetas seréan
disefiadas de la siguiente manera:

Camiseta normal en colores blanco vy naranja para
obsequiar a los consumidores de mariscos que visiten los
puntos de informacién de La Pema Restaurante, ubicados en
centros comerciales, de manera que se de propaganda a dicho
restaurante. Se eligié el color naranja, por ser un color
citrico, que se asocia a la alimentacidén sana y al

estimulo del apetito. Ademés es muy adecuado para promocionar
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productos alimenticios, esto segin la Psicologia del
color.%_/ (Ver Anexo N° 4).

Camisa estilo Polo, wutilizada por los miembros del
restaurante en color blanco; vya que significa seguridad,
pureza y limpieza dentro de las instalaciones del lugar.
Apropiado para promocionar producto de calidad. Ademas se le
considera el <color de la perfeccidn, segun Teoria del
color.“_/ (Ver Anexo N° 5).

Dichos articulos se haréan entrega en puntos de
informacidén, ubicados en los centros comerciales, tales como:
Plaza Merliot, Hipper Mall Las Cascadas, Multiplaza, Galerias
Unicentro, Plaza Mundo vy Metrocentro. Al igual se haréan
presentes en las Gasolineras que se encuentran ubicadas en los
alrededores del restaurante.

Todo esto se llevard a cabo de la siguiente manera:

» Primera Etapa
Del 10 al 14 de febrero por motivo del Dia de San
Valentin.

» Segunda Etapa

Semana Santa en el mes de Abril.

** http: //www.webusable.com/coloursMean.htm

% Ibid. en’’
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Del 22 al 28 de Abril por el Dia de La Secretaria.
Del 12 al 18 de Mayo por el Dia de La Madre y el
siguiente mes de Junio del 16 al 23 por el Dia del

Padre y del Maestro.

2. Se obsequiardn dentro de las instalaciones de La Pema
Restaurante, vales de descuentos del 10%, a aquellos clientes
que consuman una cantidad minima de $40 en mariscos y podréan
ser canjeados los dias: lunes, martes, miércoles y seran
aplicables en cualquiera de los productos ofrecidos por el

restaurante y el bar.

La Pema Namero [ |

pcélﬁ.urantc LA PEMA RESTAURANTE

Carretera Panamericana, Urb.
Industrial
Santa Elena, Antiguo
Vale por 10% de Descuento ~ Cuscatian,
La Libertad.
TEL.: 2278-2032

Autorizado por

Caduca No canjeable por dinero.
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3. Se les obsequiard a los clientes bebidas adicionales,

Uunicamente cuando se consuma $25 en productos y consistird en
la entrega de una bebida vya sea alcohdélica o no, dicha
promocidén estard vigente todos los fines de semana de los

meses de Enero, Marzo, Julio, Septiembre y Octubre.

4., Elaborar platos con promocién del dia para ofrecer
precios més bajos en carnes, pollos y mariscos ya sea a la
plancha o a la parrilla, incluyendo ademds ensalada de papa ©
fresca, esta promocidén estard vigente de lunes a viernes de
11:00 a m a 4:00 p m, durante los meses de Marzo, Abril vy

Junio.

sopas del dia
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5. Impulsadores promocidnales de La Pema Restaurante, haran
entrega a aquellos clientes exclusivos del restaurante, una
tarjeta de cliente frecuente para que sea utilizada siempre
que visiten el establecimiento y consuman productos del mismo,
ofreciéndoles el 15% de descuento en su compra, de esta forma
incentivar a los cliente a que los visiten con méds frecuencia.
Para la entrega de esta tarjeta se utilizard como criterio 1lo
siguiente: se llevard a cabo un control durante un periodo de
tres meses con el objetivo de conocer cuantas veces en este
lapso de tiempo los clientes visitan el restaurante y se
tomard en cuenta a aquellos que como minimo visitan el

establecimiento 10 veces durante este periodo.

I-'Il |

larjeta Cliente

6. Incluir promociones de “balde cervecero” en el
restaurante, para los clientes que acuden a ver los partidos
de football de la Liga Espafiola, asi como también los partidos
nacionales mas vistos por los teleaudientes. Que consistiréan
en precios relativamente bajos en las mejores cervezas del

pais, incluyendo platillos de obsequio.
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7. Creacién de banquetes semanales para grupos mayores de 4
personas, con el objetivo de incentivarlos a consumir en
grande 'y que ©puedan deleitar los exquisitos platillos
ofrecidos ©por el restaurante, como las carnes, pollos,

costillas de cerdo y mariscos con su respectiva bebida fria.

8. Crear promociones durantes los meses en dgque existen
fechas especiales, al igual que en dias festivos durante todo
el afio, que se llevardn a cabo los dias tales como: 14 de
Febrero, Semana Santa, Dia de la Secretaria, Dia de la Madre,
Dia del Padre y del Maestro, Vacaciones de Agosto, Dia de la

Independencia y las Fiestas de Fin de Afio.
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poLiTICAS.
Mantener informados a los clientes potenciales, sobre
las promociones de los productos que ofrece el
restaurante.
Contar con un departamento de Mercadotecnia, en el cual
se puedan establecer promociones de ventas.
Considerar las sugerencias que den los clientes, acerca

de las promociones, calidad de productos, precios, etc.

MEDIDAS DE DIRECCION Y CONTROL.
Evaluar la primera semana de cada mes, el resultado de
la campafia promocional del mes recién concluido.
Controlar la inversidén promocional acorde al presupuesto
establecido.
Realizar evaluaciones de impacto sobre los consumidores
beneficiados con el fin de retroalimentar el esfuerzo
publicitario.
Las actividades promocidénales sugeridas, estaran sujetas
a modificacién de acuerdo a la evaluacién de los

resultados obtenidos.

RELACIONES PUBLICAS.

Relaciones Publicas abarcan una amplia gama de

actividades comunicativas que contribuyen a crear actitudes vy

opiniones respecto a una organizacidén y sus productos. A
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diferencia de la publicidad y la venta personal, no incluyen
un mensaje especifico de ventas.

Este plan representa mucha importancia para “La Pema
Restaurante” ya que pretende incursionar no solamente en el
entorno; si no también, en el interno, es decir, fortalecer

las relaciones humanas gque forman parte de la misma.

11.1 OBJETIVO.

Crear y proyectar una excelente imagen ante el publico
en general, para facilitar y apoyar las labores de venta
personal, promocidén de ventas y publicidad; ademds lograr una
integracidén entre los miembros del restaurante en la cual se
establezcan, el trabajo en equipo y la automotivacidn,
aumentando asi sus niveles de productividad en beneficio del

restaurante y la poblacién objetivo.

11.2 ACTIVIDADES A REALIZAR.
Entre las diferentes actividades de Relaciones Publicas

que se llevaran a cabo durante el afio 2007 tenemos:

1. Colocar en el restaurante un buzén de sugerencias
para los clientes. En donde habrédn hojas con preguntas acerca
de la calidad del producto, la variedad de ments, la atencidn
al cliente, el ambiente del lugar, los precios, las
promociones 'y otros servicios adicionales, lo cual se

realizara permanentemente; asimismo se colocara
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permanentemente un buzdén de sugerencias para empleados, con el

fin de que también el personal pueda expresar sus opiniones.

2. Realizar Alianzas con Agencias Bancarias como: el Banco
Cuscatlédn, Banco Salvadorefio y Banco Agricola Comercial; vy
empresas Como: Rent a Car, Agencias de Viaje, Tours
Operadores, Gasolineras 'y Supermercados; para hacerle
propaganda al restaurante por medio de la entrega de Broshures
o flyes.

En el caso de los bancos se entregara ademés de lo antes
mencionado Informes a los clientes a través de sus estados de
cuenta; todo esto en cuanto a promociones como: brindar
cbcteles o tragos gratis a quienes cancelen con las tarjetas
del banco cuando visiten el restaurante o efectuar la rifa de
una cena para dos personas entre los clientes que cancelen con
dichas tarjetas. Y en cuanto a otras empresas, estas
obsequiaran vales de descuento del 15% a los clientes que

consuman de $ 50.00 en adelante en dichas empresas.
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La Pema Numero I:l

Qcélﬁllfantc LA PEMA RESTAURANTE

Carretera Panamericana, Urb.
Industrial
Santa Elena, Antiguo
Vale por 15% de Descuento ~ Cuscatian,
La Libertad.
TEL.: 2278-2032

Autorizado por

Caduca No canjeable por dinero.

Esto se realizard de la siguiente manera:
» Segunda Etapa

Del 10 al 28 de Julio.

» Tercera Etapa
Del 4 al 30 de Septiembre y del 5 al 30 de Noviembre

debido a que estos meses son de temporada baja.

3. Invitar a las personas o) instituciones como la
Asociacidén de Restaurantes de E1 Salvador (ARES); que estén
contribuyendo con “La Pema Restaurante”, para ofrecerles un
agasajo en agradecimiento a su apoyo y colaboracién en todo el

afio: el cual podrd realizarse entre el 5 y el 20 de Diciembre
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ya que es el ultimo mes del afio, especificamente el dia 15 de

Diciembre.

4. Dar a conocer 1los productos que ofrece el negocio,
haciéndose presente en ferias y fiestas patronales tales como:
la Feria de Consuma, que se realiza en la feria internacional
del 1 al 6 de Agosto y en la cual se establecerd un mini
restaurante; y en fiestas patronales de algunos municipios del
AMMSS como: Santa Tecla las cuales se realizan del 16 al 25 de
Diciembre, Antiguo Cuscatldn del 18 al 28 de Diciembre,
Soyapango el 11 y 12 de Octubre, Mejicanos del 8 al 15 de
Agosto, Cuscatancingo del 27 de Noviembre al 8 de Diciembre y
Apopa del 20 al 25 de Diciembre. Esta participacidén se hard a
través del perifoneo en unidades méviles como la de la Radio
Cool en compafiia de un promotor de La Pema Restaurante; quien

ird debidamente identificado con una camisa con el logo del
restaurante, dicho promotor podréd obsequiar Broshures, Flyes,
Afiches, Camisetas o Gorras; lo cual se llevard a cabo el

tercer o cuarto dia de los festejos.
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de

celebraciones

5. Realizar eventos

radios como: La Femenina, Léser, ABC, La

de programas como 1900 Ayer y Femenina
La Pema

Femenina, patrocinandoles

instalaciones. Lo cudl se desarrollaréa de

» Primera Etapa

de aniversarios de

Chévere, y Mil 80; o
on Line de la Radio
Restaurante sus

la siguiente forma:

Radio Femenina: 2 de Febrero, Radio La Chévere: 16 de
Febrero.
» Tercera Etapa
Radio ABC: 13 de Septiembre, Radio Léser: 27 de
Septiembre, Radio Mil 80: 27 de Noviembre, Programa
1900 Ayer: 10 de Octubre.
6. Efectuar presentaciones de grupos musicales los fines de
semana, con el objeto de atraer a consumidores gque gustan de
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escuchar buena misica en sus visitas al restaurante. Dichas
presentaciones se haradn de la siguiente forma: Viernes de
Cumbia, Salsa y Merengue con grupos como: La Moda, Sangre
Morena, Orquesta Canela y Salsa Clave; Sédbado: musica Adulto
Contempordneo con grupos como: Fiebre Amarilla, Hielo Ardiente
y Amaretto; y Domingo de boleros o marimba con grupos como:
Jazzing, Grupo Festival, Marimba Alma Pipil, Trio Acuario,
Trio Los Rubies y Trio Los Soles; en horario de 8:00 PM a
12:00 M y ademés se haran presentaciones en fechas especiales,
todo esto de la siguiente forma:
» Primera Etapa
Enero: 20, 21, 22, 27, 28 y 29; Febrero: 11, 12, 13,
14, 24, 25 vy 26; Marzo: 17, 18, 19, 24, 25 y 26.
» Segunda Etapa
Mayo: 5, 6, 7, 10, 12 y 13; Junio: 16, 17, 18 y 21.
» Tercera Etapa
Julio: 21, 22, 23, 28, 29 y 30; Agosto: 4, 5, 6, 18,
19, 20, 25, 26 y 27; Septiembre: 15, 16, 17, 22, 23,
24, 29 y 30; Octubre: 10, 20, 21, 22, 27, 28, 29 y 30;
Noviembre: 10, 11, 12, 17, 18, 19, 24, 25 y 26; vy
Diciembre: 8, 9, 10, 15, 16, 17, 22, 23, 24, 29, 30 y

31.
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7. Solicitar patrocinios a empresas como: Industrias La
Constancia, Embotelladora La Cascada y la Coca Cola; para que
obsequié productos promocidnales tales como: camisetas vy
gorras, con el logo de La Pema a sus clientes mas exclusivos.
Dicho patrocinio se efectuard en las temporadas de menor venta
como:
» Primera Etapa
Del 9 al 30 de Enero.
» Segunda Etapa
Del 3 al 30 de Julio.
» Tercera Etapa
Del 4 al 30 de Septiembre, del 2 al 30 de Octubre vy

del 6 al 30 de Noviembre.

',l LC
Industrias
La Constancua
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8. Patrocinar a equipos de futbol de la Liga Mayor como:
C. D. Aguila, Luis Angel Firpo, C. D. FAS, C. D. Alianza y San
Salvador F. C. ; proporcionadndoles La Pema Restaurante
alimentacién en las jornadas donde los partidos se desarrollen
fuera de su sede. Para lo cual el equipo patrocinado, colocaréa
el logo del restaurante en la parte delantera de la camisola
de su uniforme. Esto se realizara al inicio de 1las dos
temporadas de futbol; es decir el 16 de Enero y el 13 de

Agosto.

11.3 POLITICAS.
a) Buscar constantemente el patrocinio de y hacia otras
empresas, con el objeto de incrementar las Relaciones

Publicas de La Pema Restaurante.

b) Capacitar al promotor gque se hard presente en las
fiestas patronales, apegadndose a un cronograma Jque
contenga los horarios de la capacitacidén los gque seran

no hébiles, y las asignaciones que tendréd el promotor.

c) Se proporcionara material didactico a los capacitando.
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11.4 MEDIDAS DE CONTROL.

a) Al finalizar la capacitacidén se evaluarid al personal
que la recibio.

b) Dar continuidad y seguimiento a la capacitaciédn.

c) Aplicar las buenas sugerencias del buzdén y evaluar los
resultados obtenidos.

d) Escuchar y considerar las sugerencias de los empleados
y el publico en general, que mejoren el desarrollo de
las actividades y de esta manera superar las

deficiencias observadas.

12. PUBLICIDAD.

Publicidad, son todas las actividades requeridas para
presentar a una audiencia un mensaje impersonal pagado por un
patrocinador identificado acerca de un producto o de una
organizacién a través de los diferentes medios de
comunicacidén, ya sea por medios de audio, en forma escrita o

audiovisuales.

12.1 OBJETIVO.
Elaborar un plan publicitario por medio del cual se apoyen
las diferentes actividades que se desarrollen en el plan de

ventas personales y en el plan de promocidédn de ventas.
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12.2 ESTRATEGIA PUBLICITARIA.
Los criterios a utilizar como base de la estrategia de
medios, pueden resumirse en:
a) Definicidén del objetivo de la actividad o programa que
se quiere publicitar.
b) Mercado meta al que va dirigido.
c) Eficacia del medio para comunicar el mensaje.

d) Costo del medio.

Se deberd realizar un uso eficiente de los recursos con
que cuenta el restaurante y una de las mejores maneras es
apoyarse en los medios a través de los cuales se puede obtener
publicidad gratuita o en su defecto con descuentos

considerables.

Para obtener publicidad gratuita se deberd buscarla en
forma de Noticias (Teledos, Noticias 4 Visidén, en emisiones
estelares), Articulos (en “Merkados, el Marketing Empresarial”
de La Prensa Grafica y en “Gente y Negocios” de El1 Diario de
Hoy), Reportajes (Orgullosamente Salvadorefio) ;
transmitiéndolos en los medios de comunicacidédn masivos, tales

como radio, prensa y televisién.

La informacidén acerca de “La Pema Restaurante” y sus

productos se difundird a través de la cobertura noticiosa y de
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programas de entrevista, lo cual se lograra realizar en forma

semestral.

En forma permanente se hard a través de revistas
publicadas trimestralmente en La Prensa Grafica y El1l Diario de
Hoy. Su contenido tratara sobre promociones y nuevos productos
y/o servicios disponibles; con el objetivo de informar vy
despertar el interés en la poblacidén objeto a que visiten el

restaurante.

En forma especifica, ademéds de reportajes, noticias vy
articulos; se pueden elaborar articulos o entrevistas para dar

a conocer los productos que ofrecen y los nuevos.

12.3 SELECCION DE MEDIOS.

Esta es wuna de las partes importantes del trabajo
publicitario, donde la seleccidn adecuada de estos,
condicionara la efectividad en la que llegara el mensaje hasta

la poblacidén objetivo.

Para lograrlo se seleccionard la categoria principal de
los medios, luego los medios especificos a wutilizar vy
finalmente los espacios en los mismos. Después de la fase
anterior se procederd a la programaciédn de los anuncios.

a) En la categoria de Televisidén, tenemos los canales

comerciales de la siguiente forma:
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% Canal Dos: Viva la Mafilana, Secretos de Cocina vy
Teledos (Emisién Estelar).

% Canal Cuatro: Noticias Cuatro Visién (Emisidén
Estelar) y Fin de Semana.

% Canal Seis: El1l Noticiero (Emisidén Estelar) y
Orgullosamente Salvadorefio.

% Canal Doce: Hola El1 Salvador y El1 Salvador de

Cerca.

En la Radio: Cufias Radiales en la Vox, la MIL 80, La

Femenina, Cool, Léaser y la Chévere.

En la categoria Prensa Escrita: La Prensa Gréafica y El
Diario de Hoy, los espacios a utilizar en dichos medios
son; la seccidén FAMA de La Prensa Grafica y la secciédn

VIDA de El1 Diario de Hoy.

Entre la Publicidad via puUblica tenemos: hojas volantes,

afiches, wvallas, brochures, banners, calcomanias en buses y

microbuses del transporte colectivo, con informacidén genérica

del Restaurante y numeros telefdnicos para mayor informacidn.

Publicidad en Internet, a través de una pagina web de
la Pema Restaurante y en otras paginas como:
www.elsalvador.com, www.sophiatours.com.sv,

www.pixelescuscatlecos.com, www.radiocoolfm.com y


http://www.elsalvador.com/
http://www.sophiatours.com.sv/
http://www.radiocoolfm.com/
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WWW.compumac.com; en las cuales se pagaran pequefios

espacios para la colocacidén de banners.

12.4 ACTIVIDADES A PUBLICITARSE.
a) Conferencias.

A través de estas “La Pema Restaurante”, informard a la
poblacién salvadorefia sobre diferentes tépicos en materia de
promociones, precios, descuentos, nuevos productos, etc., de
manera mas amplia y especifica; la cual se podrad realizar
entre el 23 de Enero y el 24 de Febrero, especificamente el
dia 14 de Febrero.

Para publicitar 1la conferencia a realizar se debera
hacer con wuna anticipacién de 15 dias a través de 1la
televisidén y prensa. Dicha conferencia podrd ser presentada en
programas de televisidén como: Teledos, Noticias 4 Visidén y en

radios como: La Femenina y Léaser.

b) Reportajes.
Por medio de los reportajes, se podrad dar a conocer la
especialidad del restaurante, cuales son los platillos que

ofrecen, sus precios, promociones; asi como también ofrecer un


http://www.compumac.com/
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breve recorrido por las instalaciones con el fin de que el
publico televidente sea atraido a wvisitarlo. Estos seran
transmitidos en programas como: Orgullosamente Salvadorefio y
El Salvador de Cerca; una vez al afo, especificamente el 27 de

Enero y el 26 de Febrero respectivamente.

c) Anuncios en Televisién.
Se realizara publicidad a través de anuncios
publicitarios, trasmitidos de la siguiente forma:
» Primera Etapa
Canal Dos
- Viva la Mafiana: se trasmitirdn cinco anuncios de Lunes
a Viernes, uno por dia durante el programa de 8:00 a
11:00 AM.
- Noticiero Teledos: tres anuncios diarios, uno durante
cada emisidén (1:00, 6:00 y 10 :00 PM); los dias 2, 4,
9, 11, 16, 18, 23, 24, 25, 30 y 31 de Enero; 1, 6, 8,
13, 14, 15, 20, 21, 27 y 28 de Febrero y los dias 1,

6, 7, 8, 13, 15, 20, 21, 27, 28 y 29 de Marzo.
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Canal Cuatro

- Noticias Cuatro Visidn: se transmitiradn tres anuncios
diarios, uno durante cada emisidén (12:30, 9:00 PM vy
12:00 M); los dias 3, 5, 6, 10, 13, 17, 19, 20, 24, vy
30 de Enero; 1, 2, 3, 9, 10, 16, 17, 22, 23, 24 y 27
de Febrero y los dias 1, 2, 3, 9, 10, 16, 17, 22, 23,

30 y 31 de Marzo.

- Fin de Semana: se realizara incorporacién de marca con
mencidén, dicha incorporacidén serd de 30 segundos; dos
veces cada Séabado de 1:00 a 4:00 PM; los dias 7, 14,
21 y 28 de Enero; 4, 11, 18 y 25 de Febrero y el 4,

11, 18 y 25 de Marzo.

Canal Seis

- El Noticiero: tres anuncios diarios, uno durante cada
emisién (1:30, 8:00 y 11:00 PM); los dias 2, 6, 9, 13,
le6, 18, 20, 23, 25, 27 y 30 ; 3, 6, 8, 10 , 13, 14,
15, 17, 20, 24 y 27 de Febrero y los dias 4, 6, 10,
13, 17, 20, 22, 24, 27, 28, y 31 de Marzo.

- Orgullosamente Salvadorefio: se transmitiran dos
anuncios cada Viernes durante el programa de 7:30 a
8:00 PM; los dias 6, 13, 20, y 27 de Enero; 3, 10, 17

y 24 de Febrero y el 3, 10, 17 y 24 de Marzo.
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Canal Doce

- Hola E1 Salvador: cinco anuncios de Lunes a Viernes,
uno por dia durante el programa de 8:00 a 11:00 AM.

- El Salvador de Cerca: se transmitirdn dos anuncios
cada Sabado durante el programa de 11:00 a 12:00 M;
los dias 7, 14, 21 y 28 de Enero; 4, 11, 18 y 25 de

Febrero y el 4, 11, 18 y 25 de Marzo.

» Segunda Etapa

Canal Dos

- Viva la Mafiana: se trasmitirdn cinco anuncios de Lunes
a Viernes, uno por dia durante el programa de 8:00 a

11:00 AM.

Canal Cuatro

- Fin de Semana: se transmitird un anuncio cada Sébado;
los dias 1, 8, 15, 22 y 29 de Abril; 6, 13, 20 y 27 de
Mayo; 3, 10, 17 y 24 de Junio y el 1, 8, 15, 22 y 29

de Julio.

Canal Seis

- Orgullosamente Salvadorefio: se transmitiran dos
anuncios cada Viernes durante el programa de 7:30 a
8:00 PM; los dias 7, 14, 21 y 28 de Abril; 5, 12, 19 vy
26 de Mayo; 2, 9, 16 23 de Junio y el 7, 14, 21 y 28

de Julio.



121

Canal Doce
- Hola E1 Salvador: cinco anuncios de Lunes a Viernes,

uno por dia durante el programa de 8:00 a 11:00 AM.

» Tercera Etapa

Canal Dos

- Noticiero Teledos: se transmitird un anuncio en la
emisién de las 6:00 PM; los dias 1, 3, 8 y 10 de
Agosto; 5, 7, 12 y 14 de Septiembre; 3, 5 10 y 12 de
Octubre; 7, 9, 14 y 16 de Noviembre y el 5, 7, 12 y 14

de Diciembre.

Canal Cuatro

- Noticias Cuatro Visidn: se transmitird un anuncio en
la emisidén de las 9:00 PM; los dias 16, 18, 23 y 25 de
Agosto; 20, 22, 27 y 29 de Septiembre; 18, 20, 25 y 27
de Octubre; 22, 24, 29 y 30 de Noviembre y el 20, 22,

27 y 29 de Diciembre.

Canal Seis
- Témelo con Humor: se transmitird un anuncio el Lunes y

el Miércoles de 7:00 a 8:00 PM.

Canal Doce
- El Salvador de Cerca: se transmitird un anuncio de

11:00 a 12:00 M; los dias 5 y 12 de Agosto; 2, 9 y 16
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de Septiembre; 7 y 14 de Octubre; 4 y 11 de Noviembre
y el 2, 9y 16 de Diciembre.

Los anuncios seran de 30 segundos, tiempo durante el cual
se mostraran aspectos como: algunos platillos que ofrece el
restaurante, las promociones vigentes y sus instalaciones;
todo esto para informar a la poblacidédn acerca de la existencia
del restaurante y de los productos que ofrece; asi como

también de sus promociones.

canal;llzy

Ganal Do

d) Cufias Radiales.
» Primera Etapa
Seradn transmitidas en radio emisoras como: Vox FM, ABC, Mil
80, Femenina, Laser y Cool; en donde se promoveran las
promociones que ofrece el restaurante; asi como también las
presentaciones de los grupos musicales. Esto se realizaréd 2
veces al dia de 8:00 AM a 12:00 M, 3 veces a la semana (Lunes
Miércoles y Viernes), durante los meses de Enero, Febrero vy

Marzo.

» Segunda Etapa
Serdn transmitidas en radio emisoras como: Vox FM, ABC, Mil

80, Femenina, Léser y Cool; se realizarid 2 veces al dia de
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8:00 AM a 12:00 M, 2 veces a la semana (Lunes y Miércoles), de
la siguiente forma:
Abril: 3, 5, 10 y 12; Mayo: 1, 3, 8 y 10; Junio: 5, 7, 12,

y 14; y Julio: 3, 5, 10 y 12.

» Tercera Etapa

Se realizard 1 vez al dia de 8:00 AM a 12:00 M, 2 veces a
la semana (Lunes y Miércoles), de la siguiente forma:

Agosto: 2, 7, 9 y 14; Septiembre: 4, 6, 11 y 13; Octubre:
2, 4, 9 y 11; Noviembre: 6, 8, 13 y 15; y Diciembre: 4, 6, 11
y 13.

Las cufilas radiales seran de 30 segundos y contendrédn datos
acerca del restaurante como: los productos o promociones que
ofrece, direccidén, teléfonos y direccidn de la pagina web. (Ver

Anexo N° 9,10 y 11)
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e) Publicidad en Prensa.

» Primera Etapa

La Prensa Grafica: se publicaran dos anuncios de tamafio
1/8 a la semana, los dias Lunes y Miércoles en la seccidn
FAMA; durante Enero, Febrero y Marzo.

El Diario de Hoy: se publicaran dos anuncios de tamafio
1/8 a la semana, los dias Martes y Jueves en la seccidn VIDA;
durante Enero, Febrero y Marzo.

» Segunda Etapa
La Prensa Grafica; publicacién de un anuncio los dias: 3 y 10
de Abril; 1, 8 y 10 de Mayo; 5, 12 y 17 de Junio; y el 3 y 10
de Julio.
El Diario de Hoy; publicacidén de un anuncio los dias: 17 y 24
de Abril; 15, 22 y 29 de Mayo; 19 y 26 de Junio; y el 24 y 31
de Julio.

» Tercera Etapa
La Prensa Grafica; publicacién de un anuncio los dias: 1, 7 y
14 de Agosto; 4, 11 y 15 de Septiembre; 2, y 9 de Octubre; 6 y

13 de Noviembre; y el 4 y 11 de Diciembre.
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« )~ . 32 NOS
La Pema HACIENDO LA MEJOR
Recstaurante MARISCADA DE
EL SALVADOR

OFRECIENDOLE LO MEJOR EN:

e MARISCADAS CARRETERA PANAMERICANA,

e LANGOSTA RELLENA URBANIZACION INDUSTRIAL SANTA

e CAMARONES EMPANIZADOS ELENA, ANTIGUO CUSCATLAN.

e PESCADO FRITO TEL.. 2278-2032

e PARRILLADA DERES

e COSTILLAADOBADA DE VENGAY DISFRUTE DE LAS MEJORES
CERDO PROMOCIONES, GRAN VARIEDAD DE

e PARRILLADA DE POLLO GRUPOS MUSICALES EN VIVO Y EL

e COCTELMIXTO MEJOR AMBIENTE.

e COCTELDE CAMARON

o COCTELDE CONCHAS

« DAIQUIRI

o RMOJITO

f) Colocacién de Pancartas y Afiches.

Se colocaran en cada etapa; es decir del 2 al 7 de Enero;
del 3 al 8 de Abril y del 7 al 12 de Agosto; en el restaurante
y en lugares estratégicos como: en los centros comerciales
antes mencionados y en las principales calles y avenidas del
Gran San Salvador. Las pancartas se elaboraran en manta con
medidas de 75 cm. de alto por 3 mts. de largo y los afiches
tendrdn un tamafio de 10 x 15 cms, elaborados en Cartoncillo.

(Ver Anexo N° 6).
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La PCln a 35 ANOS HACIENDO LA MEJOR MARISCADA DE EL SALVADOR

Restaurante = g : % 6 e
@) v TRy A £E

LE OFRECEMOS EXQUISITOS PLATILL.OS DE MARISCOS

VISITENOS EN CARRETERA COMO: NUESTRA TRADICIONAL MARISCADA,
PANAMERICANA, CAMARONES AL AJILLO O EMPANIZADOS, COCTELES
URBANLZACION SANTA MIXTOS, DE CONCHAS, ETC., CON EXCELENTES
Eﬁ;& i’f:NTIGU 2 PROMOCIONES Y GRAN VARIEDAD DE GRUPOS

s MUSICALES EN VIVO.

TEL. 2278-2032.

g) Entrega de Hojas Volantes.

Dicha informacién se hard entrega en las principales
calles vy avenidas del Gran San Salvador por personas dJue
estardan debidamente identificadas con camisetas alusivas a La
Pema Restaurante, como por ejemplo en: Boulevard de Los
Préceres, Boulevard de Los Héroes, Alameda Roosevelt, Avenida
Juan Pablo II, Alameda Manuel Enrique Araujo; y principales
calles de los demads municipios del Area Metropolitana de San
Salvador, especificamente en las paradas de buses para 1los
peatones y en las esquinas de los semadforos para 1los
automovilistas. Dichas hojas tendran un tamafio de 10 x 5 cms.
elaborados en papel bond y a un solo color.

Todo esto deberd realizarse la segunda semana de cada
etapa; es decir: del 9 al 13 de Enero, del 10 al 15 de Abril y
del 14 al 19 de Agosto; para mantener informada a la poblaciédén

sobre los productos y promociones que ofrece el restaurante.
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LL.a Pema
Recstaurante

OFRECIENDOLE LO MEJOR EN:

T « COCTELMIXTO
« LANGOSTA RELLENA : ggg:tg:ﬁmgfﬁg
« CAMARONES EMPANIZADOS s S

e PESCADO FRITO e MOJITO

« PARRILLADA DE RES TR e

« COSTILLAADOBADA DE CERDO « RON PONCH

e PARRILLADADEPOLLO

CARRETERA PANAMERICANA, URBANIZACION INDUSTRIAL SANTA ELENA,
ANTIGUO CUSCATLAN. TEL.2278-2032

i) Publicidad en Internet.

Se elaborard del 10 al 28 de Enero, una pagina web del
restaurante, con un disefio animado para captar la atencidén del
visitante al sitio; en donde se detallard la historia del
mismo, los productos que ofrece y sus respectivos precios, el
equipo de trabajo, la ubicacién y numeros telefdnicos; asi
como también se colocara un formulario para contacto, en donde
se podrédn realizar reservaciones y pagos por medio de tarjetas
bancarias; tanto desde el interior del pais como desde el

extranjero. (Ver Anexo N° 12 y 13)
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Ademds se pagaran pequefios espacios en otras paginas web
para dar a conocer los productos y  promociones del
restaurante; asi como también su ubicacidén. Lo cual se
realizara al inicio de cada etapa (Del 10 al 21 de Enero, 4 al

15 de Abril y del 8 al 19 de Agosto).



12.5.1

12.5

PLAN DE MEDIOS DEL MES DE ENERO.

PLAN DE MEDIOS.

pia DILMM]|J |V ]S |D|L |M M D M \Y% S D L M M J \Y% S L M
FECHA 1] 2] 3] 4| 5| 6| 7| 8] 9] 10| 11])12]) 13| 14| 15|)16| 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30| 31
TELEVISION
CANAL DOS 10 11 1 11 1 1 1 1] 11 1 1 1] 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Viva la Mafiana 3] 3 3 3 3 3 31 3 3 31 3
Noticiero Teledos
CANAL CUATRO
Noticias Cuatro Visidn 3 3] 3 3 31 3 3 3 3 3 3
Fin de Semana 2 2 2 2
CANAL SEIS
El Noticiero 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Orgullosamente Salvadorefio
CANAL DOCE
Hola E1 Salvador 10 11 1 11 1 1 1 11 1) 1 1 1] 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
El Salvador de Cerca 2 2 2 2
RADIO
Femenina y Laser 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Vox FM 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Mil 80 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
PRENSA
La Prensa Grafica 1 1 1 1 1 1 1 1 1
El Diario de Hoy 1 1 1 1 1 1 1 1 1

6¢1



12.5.2 PLAN DE MEDIOS DEL MES DE FEBRERO.

pia M|J|VISIDIL MM |JT |V S D |L M |M J |V S D L
FECHA 11 21 3| 4) 5] 6 7| 8] 9| 10| 11|12 13| 14| 15)16] 17]118] 19] 20
TELEVISION

CANAL DOS

Viva la Mafiana 11 111 11 11 11 1 1 1] 1 1] 1 1

Noticiero Teledos 3 31 3] 3 3] 3 3

CANAL CUATRO

Noticias Cuatro Visidn 31 3] 3 3 3 31 3

Fin de Semana 2 2 2

CANAL SEIS

El Noticiero 3 3 3 3 3] 3 3 3

Orgullosamente Salvadorefio 2 2 2

CANAL DOCE

Hola E1 Salvador 11 111 10 11 11 1 1 1] 1 1] 1 1

El Salvador de Cerca 2 2 2
RADIO

Femenina y Laser 4 4 4 4 4 4 4 4

Vox FM 2 2 2 2 2 2 2 2

Mil 80 2 2 2 2 2 2 2 2
PRENSA

La Prensa Gréafica 1 1 1 1 1 1

El Diario de Hoy 1 1 1 1 1 1

0€T



12.5.3 PLAN DE MEDIOS DEL MES DE MARZO.

pia M|J|VISIDIL MM |JT |V S D |L M |M J |V
FECHA 11 21 3| 4] 5] 6| 7| 8] 9| 10| 11} 12| 13| 14| 15| 16| 1718
TELEVISION

CANAL DOS

Viva la Mafiana 11 111 11 11 11 1 1 1] 1 1] 1 1

Noticiero Teledos 3 31 3] 3 3] 3 3

CANAL CUATRO

Noticias Cuatro Visidn 31 3] 3 3 3 31 3

Fin de Semana 2 2 2

CANAL SEIS

El Noticiero 3 3 3 3 3] 3 3 3

Orgullosamente Salvadorefio 2 2 2

CANAL DOCE

Hola E1 Salvador 11 111 11 11 11 1 1 1] 1 1] 1 1

El Salvador de Cerca 2 2 2
RADIO

Femenina y Laser 4 4 4 4 4 4 4 4

Vox FM 2 2 2 2 2 2 2 2

Mil 80 2 2 2 2 2 2 2 2
PRENSA

La Prensa Gréafica 1 1 1 1 1 1

El Diario de Hoy 1 1 1 1 1

TET



12.5.4

PLAN DE MEDIOS DEL MES DE ABRIL.

pia L M[M|J |V IS |D|L M v IS L M J \Y% S D L M M J \Y% D
FECHA 21 3| 41 51 6| 7| 8] 9| 10| 11] 12| 13| 14| 15)116] 17|118] 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28] 29| 30
TELEVISION
CANAL DOS
Viva la Mafiana 10 11 1 1)1 1 1] 1) 1 1 1] 1 1 1 1 1 1 1 1 1
CANAL CUATRO
Fin de Semana 1 1 1 1
CANAL SEIS
Orgullosamente Salvadorefio 2 2 2 2
CANAL DOCE
Hola El Salvador 1) 1) 1)1 1] 1| 1] 1] 1 11 1 1] 11 1 1] 1 1] 11 1
RADIO
Femenina y Laser 4 4
Vox FM 2 2
Mil 80 2 2
PRENSA
La Prensa Grafica 1 1 1 1

El Diario de Hoy

cel



12.5.5 PLAN DE MEDIOS DEL MES DE MAYO.

pia LIMIM|J|VISID|L MM J |V |S |D |L M M
FECHA 11 2) 3] 41 5| 6] 7] 8| 9] 10] 11]12)13]14] 15] 16| 17|18
TELEVISION

CANAL DOS

Viva la Mafiana 10 11 1 11 1 111 1 11 1 1] 1 1] 1

CANAL CUATRO

Fin de Semana 1 1

CANAL SEIS

Orgullosamente Salvadorefio 2 2

CANAL DOCE

Hola El1 Salvador 1 11 1) 11 1 111 ] 11 1 1] 11 1| 1
RADIO

Femenina y Laser 4 4 4 4

Vox FM 2 2 2 2

Mil 80 2 2 2 2
PRENSA

La Prensa Gréafica 1 1 1

El Diario de Hoy 1

€eT



12.5.6 PLAN DE MEDIOS DEL MES DE JUNIO.

pia JIVISIDI|L M M |J |V |S D L M M |J v IS D |L M
FECHA 11 2| 3] 41 5) 6] 7] 8| 9] 10] 11]12)13]14] 15] 16| 17|18] 19
TELEVISION

CANAL DOS

Viva la Mafiana 111 10 11 1 11 1 1] 11 1 1] 1 1

CANAL CUATRO

Fin de Semana 1 1 1

CANAL SEIS

Orgullosamente Salvadorefio 2 2 2

CANAL DOCE

Hola El1 Salvador 1] 1 1 1) 1) 11 1 1 1] 1 1] 1 1
RADIO

Femenina y Laser 4 4 4 4

Vox FM 2 2 2 2

Mil 80 2 2 2 2
PRENSA

La Prensa Gréafica 1 1 1

El Diario de Hoy 1
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12.5.7 PLAN DE MEDIOS DEL MES DE JULIO.

pia SID|L MM |J |V |S|D|L M M |J |V |S D |L M M J
FECHA 11 21 3| 4] 5] 6| 7| 8] 9| 10| 11| 12) 13| 14| 15]16] 17]118] 19
TELEVISION

CANAL DOS

Viva la Mafiana 10 11 1 11 1 1 ) 11 11 1 1] 1 1

CANAL CUATRO

Fin de Semana 1 1 1

CANAL SEIS

Orgullosamente Salvadorefio 2 2

CANAL DOCE

Hola El1 Salvador 10 11 1 11 1 1 ) 11 1 1 1] 1 1
RADIO

Femenina y Laser 4 4 4

Vox FM 2 2 2 2

Mil 80 2 2 2
PRENSA

La Prensa Grafica 1 1

El Diario de Hoy

GET



12.5.8 PLAN DE MEDIOS DEL MES DE AGOSTO.

pia MIMI|JIVISsIDILMIM|J |V |S |[ID |[L [M |[M |J |V |S D

FECHA 1] 2] 3] 4] 5] 6| 7| 8] 9] 10| 11]12] 13| 14| 15116 17|18 19

TELEVISION

CANAL DOS

Noticiero Teledos 1 1 1 1

CANAL CUATRO

Noticias Cuatro Visidn 1 1

CANAL SEIS

Tomelo con Humor 1 1 1 1 1

CANAL DOCE

El Salvador de Cerca 1 1

RADIO

Femenina y Léaser 2 2 2 2

Vox FM 1 1 1 1

Mil 80 1 1 1 1

PRENSA

La Prensa Grafica 1 1 1

20
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12.5.9 PLAN DE MEDIOS DEL MES DE SEPTIEMBRE.

pia VISI|IDIL MM |J |V IS |D L M M |J |V |[S |[D |L |[M M |J

FECHA 11 2| 3] 41 5 6] 7| 8] 9] 10| 11121 13|14] 15| 16| 17|18] 19| 20

TELEVISION

CANAL DOS

Noticiero Teledos 1 1 1 1

CANAL CUATRO

Noticias Cuatro Visidn 1

Fin de Semana

CANAL SEIS

Tomelo con Humor 1 1 1 1 1 1

CANAL DOCE

El Salvador de Cerca 1 1 1

RADIO

Femenina y Léaser 2 2 2 2

Vox FM 1 1 1 1

Mil 80 1 1 1 1

PRENSA

La Prensa Gréafica 1 1 1

LET



12.5.10 PLAN DE MEDIOS DEL MES DE OCTUBRE.

pia DILMM|J|vV]|sIID|IL M M |J |V |[S |ID |L [M |[M |J |V |S

FECHA 11 2| 3] 41 51 6] 7| 8| 9] 10| 11|12 13|14] 15| 16| 17|18] 19| 20| 21

TELEVISION

CANAL DOS

Noticiero Teledos 1 1 1 1

CANAL CUATRO

Noticias Cuatro Visidn 1 1

CANAL SEIS

Tomelo con Humor 1 1 1 1 1 1

CANAL DOCE

El Salvador de Cerca 1 1

RADIO

Femenina 2 2 2 2

Vox FM 1 1 1 1

Mil 80 1 1 1 1

PRENSA

La Prensa Gréafica 1 1

8T



12.5.11 PLAN DE MEDIOS DEL MES DE NOVIEMBRE.

pia MIJ VIS IDI|L M M |J |V S D |L M |[M J |V S D L

FECHA 11 21 3| 4) 5] 6| 7| 8] 9| 10| 11) 12| 13| 14| 15]16] 17118] 19| 20
TELEVISION

CANAL DOS

Noticiero Teledos 1 1 1 1

CANAL CUATRO

Noticias Cuatro Visidn

CANAL SEIS
Tomelo con Humor 1 1 1 1 1 1
CANAL DOCE
El Salvador de Cerca 1 1
RADIO
Femenina y Laser 2 2 2 2
Vox FM 1 1 1 1
Mil 80 1 1 1 1
PRENSA
La Prensa Gréafica 1 1

6T



12.5.12 PLAN DE MEDIOS DEL MES DE DICIEMBRE.

pia VISIDI|L MM |J |V |S |D L M M |J |V |S |[D |[L |[M M |J |V

FECHA 11 2 3] 41 51 6] 7] 8] 9] 10] 11] 121 13| 14] 15] 16| 17| 18] 19] 20| 21

TELEVISION

CANAL DOS 1 1 1 1

Noticiero Teledos

CANAL CUATRO

Noticias Cuatro Visidn 1

CANAL SEIS

Tomelo con Humor 1 1 1 1

CANAL DOCE

El Salvador de Cerca 1 1 1

RADIO

Femenina y Laser 2 2 2 2

Vox FM 1 1 1 1

Mil 80 1 1 1 1

PRENSA

La Prensa Grafica 1 1

ort
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POLITICAS.

Todos los mensajes publicitarios deben estar orientados en

base a una promesa béasica para que tengan unidad y se pueda

transmitir claramente el concepto, por ejemplo la promesa de

vender productos con calidad e higiene a precios accesibles.

12.7

MEDIDAS DE CONTROL.
Evaluar cada etapa el resultado del impacto de la
campana.
Controlar la inversidn publicitaria acorde al
presupuesto establecido.
Solicitar a las agencias de publicidad, la entrega de
un informe mensual del monitoreo, fechas, horas vy
medios a los cuales se han lanzado los mensajes
publicitarios, para compararlos con la programacién
preestablecida.
Realizar un monitoreo mensual, para compararlo con la
pauta contratada.
Realizar una evaluacidn post-lanzamiento, para
determinar si el mensaje esta cumpliendo sus objetivos,
en caso contrario revisar la campafia publicitaria para

redisefiarla.



13. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES.

13.1 VENTA PERSONAL.

Cronograma de Actividades de Venta Personal 2007

Periodo| Enero | Febrero| Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept. Oct. Nov. Dic.
Actividad 1223133431 223|3243|L 322334213233 %|42|1 2233343132313 34 #[1 3|23|13 34 21 #[2 3|3 3|4 2L #[2 #[33|4 2|1 32 23 3|4 2|1 2|2 2|3 =4 *|1 2|12 3|3 ®
Capacitacion R |R
Disefio de Folletos R |R R
Entrega de Catdlogos R R |R R R R |R
Gestiones de Venta R R R R R R R R R R R R
Fiestas Patronales R R

R: Realizacidén

44



13.2 PROMOCION DE VENTAS.

Cronograma de Actividades de Promocién de Ventas 2007

Periodo| Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept. Oct. Nov. Dic.

Actividad 1328|354 3|13|12833[43(1 32333431 3)12333|4%(13|2%33|4%1 3|2 33141323334 3|1 3|2%|3 3|4 3|1 3|223|3%[4 3|1 3[223|3 4312334312332
Articulos Promocionales R R |R R R R |R R R
Vales de Descuento RIRIR|IR|R|[R|R|R|R|R|R|R|R|R|R R IR |R R IR IR R IR IR R |R R |R R IR R |R R |R
Bebidas Adicionales R |R |R |R R |R |[R |R R |R |[R |R RIJR|R|R|R|R|R |R
Plato del Dia RIJR|R|R|R|R|R|R R |R R |R
Tarj. Cliente Frec. RIR|IRIR|R|R|R|R|R|[R|R|R|R|R|R|R|R|R R |R R |R R |R R |R
Banquetes Semanales R R R R R R R R R R R R
Promociones R R R |R R IR |R R |R R |R R R R IR IR

R: Realizaciédén

eVl



13.3 RELACIONES PUBLICAS.

Cronograma de Actividades de Relaciones Publicas 2007

Periodo Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept. Oct. Nov. Dic.

Actividad 13122133 4=|1222)3214=)12|22]|323|42|12|22])32|42|12|22]|32|42|12|22]3%|42|12|22|3=]42|1=|22|3=|42|1=|22|3%|4?|1=|22|3%]|4?|12]|22|3%]4°2|1%]2°|3®
Colocacién de Buzdn RIRIRIRIR|IRIR|IR|IR|IR|IR|IR|IR|IR|JRIR|IR|IR|IR|IR|IR|R|IRR|IR|JRIR|JR|JR|JR|JR|R|R|R|JR|RJR|R|R|R|R|R |R |R |R |R |R
Establec. de Alianzas R |R |R R |R |R |R R |R |R |R
Invitac. a Colabor. R
Partic. en Ferias R |R R R R |R
Realizac. de Eventos R R R R R R
Grupos Musicales R |R R R R |R R |R R |R R |R |R R |R R |R R |R |R R IR |JR |R |R |R
Solic. de Patrocinio R |R |R R IR |R |R R IR |[R |[R |[R |R |R |R R |R |R
Patrocinio de Equipos R R

R: Realizaciédén
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13.4 PUBLICIDAD.

Cronograma de Actividades de Publicidad 2007

Periodo Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept. Oct. Nov. Dic.

Actividad 1212232421222 32|42|12|22]|32|42|12|22|3=|42|1=2]22|3=|42 1|22 3=|42|1=|223|3=|42|12|22|3%]|42|12|22|3%]|42|12])22|3%]4°|12]2°]|3%]4°|1%]2°]|3*
Conferencias R
Reportajes R R
Anuncios en TV. RIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIRIR]R|R|R |R|R |R |R
Cufias Radiales RIRIR R |JR|JR|JR |JR |JR|JR |[R |R |R |R R |R R |R R |R R IR R |R R |R R |R R |R
Public. En Prensa RIRIR|IRIR|R|R|R|R|R |R |R |R |R R |R R |R R |R R IR R IR R |R R |R R |R
Colocac. de Pancart. R R R
Entrega Hojas Volant. R R R
Public. en Internet R IR |R R |R R |R

R: Realizaciédén

i



14. PLAN PRESUPUESTARIO.

14.1 PRESUPUESTO DE VENTA PERSONAL POR ETAPA 2007.
DESCRIPCION ! t T ANUAL
ETAPA ETAPA ETAPA
Capacitacién a los Impulsadores | $ 342.86 $ 342.86
Promocidénales de La Pema Restaurante
Disefio de Folletos Informativos | $ 106.00 $ 106.00
(Hojas Volantes $16 el millar de
media pagina en Papel Bond, Broshures
$40 el millar elaborados en Papel
Couche y Afiches $0.57 por Unidad en
cartoncillo 10 cm. x 15 cm. en un
cuarto de Pliego)
Entrega de Catdlogos Informativos en S 85.00 $ 85.00 $ 85.00 | S 255.00
Centros Comerciales
Gestiones de Venta
Total
$ 533.86 $ 85.00 $ 85.00 $ 703.86

Nota:

Este presupuesto es lo sugerido pero esta sujeto a modificaciones.
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14.2 PRESUPUESTO DE PROMOCION DE VENTA POR ETAPA 2007.

I II III
DESCRIPCION
ETAPA ETAPA ETAPA ANUAL

Articulos promocidnales (30 camisetas a $3.00
c/u , 100 léapices a $0.25 c/u, 100 llaveros a
$ 0.60 c/u, y 25 gorras a $ 2.50 c/u) $ 237.50 | S 237.50 $ 475.00
Vales de descuento (10 talonarios de 100 wvales

$ 20.00 S 20.00
a$ 2.00 c/u)
Entrega de bebidas adicionales (50 bebidas al

$ 187.50 $ 187.50 | $ 375.00
mes a $1.25 c/u)
Elaboracién de platos del dia (30 platos a $

$ 178.50 | S 357.00 $ 535.50
5.95 c/u)
Tarjetas de cliente frecuente (250 a $1.25 c/u) $ 312.50 $ 312.50
Creacidén de banquetes semanales (12 banquetes $ 300.00 $ 300.00
a $ 25.00 c/u)
Promocién de fechas especiales y dias festivos $ $ 5 500. 00
(25 banquetes de $ 18.00 c/u, para 2 personas) 450.00 450.00 )

Total $ ,073.50 | $ 1,657.00 |$ 187.50 |$ 2,918.00

Nota: Este presupuesto es lo sugerido pero esta sujeto a modificaciones.
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14.3 PRESUPUESTO DE RELACIONES PUBLICAS POR ETAPA 2007.

I II III

DESCRIPCION ETAPA ETAPA ETAPA ANUAL
Buzédn de Sugerencias.
(Caja de madera 35 x 25 cm. $15.00; | $ 30.00 | $ 7.00 | % 9.00 | S 46.00
Copias de Hojas de Sugerencias $0.02.
Etapa I: 200, Etapa II: 300 y Etapa
III: 400).
Alianzas con Bancos u otras empresas.
(Producto Gratis: 75 Cbcteles al mes S 310.00 | $ 1,410.00 |$ 1,720.00
a $8.00= $800.00 por un mes)
Invitacidén a Colaboradores.
(20 Cenas a $15.00 c/u) S 360.00 | S 360.00
Participacién en Ferias vy Fiestas
Patronales. $ 3,480.00 | $ 3,480.00

(Feria: $2,200.00; Fiestas
Patronales: Promotor, Unidad Moévil y
Art. Promocidbnales = $780.00).

Celebracidédn de Aniversarios de Radios
o Programas Radiales.

Presentaciones de Grupos Musicales.
(Sangre Morena, Trio Los Soles y S 4,885.71 | $ 2,828.57|%13,371.45 | $ 21,085.73
Fiebre Amarilla).

Patrocinio de otras empresas.

Patrocinio de Equipos de Futbol.
(25 Platos a $ 15.00 c/u). $ 3,375.00 - $ 3,375.00 | $ 6,750.00

Total $ 8,290.71 |$ 3,145.57 | $22,005.45 $33,441.73

Nota: Este presupuesto es lo sugerido pero esta sujeto a modificaciones.
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14.4 PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD POR ETAPA 2007.
. I II IIT
DESCRIPCION ETAPA ETAPA ETAPA ANUAL

Conferencia S 175.00 - - $ 175.00
Reportajes - - - -
Anuncios en la TV.

-Canal Dos (Viva la Mafiana y Teledos) $ 32,670.00 9,240.00 S 16,080.00 | $ 57,990.00
-Canal Cuatro (Noticias Cuatro Visidn y S 43,164.00 12,960.00 S 16,080.00 | $ 72,204.00
Fin de Semana)

-Canal Seis (E1l Noticiero y Orgullosamente $ 34,380.00 5,760.00 S 19,600.00 | $ 59,740.00
Salvadorefio)

-Canal Doce (Hola El1 Salvador y El1 Salvador de $ 13,234.50 7,854.00 S 6,120.00 | $ 27,208.50
Cerca)

Cufias Radiales.

-Femenina y Léser S 978.08 824.32 S 515.20 $ 2,317.60
-Mil 80 $ 1,218.82 1,079.42 S 674.64 $ 2,972.88
-Vox FM. $ 978.08 824.32 S 515.20 $ 2,317.60
Publicidad en Prensa

-La Prensa Grafica $ 5,993.52 2,535.72 $ 2,766.24 $11,295.48
-E1 Diario de Hoy $ 5,006.38 1,732.95 - $ 6,739.33
Colocacidén de Pancartas y Afiches S 192.75 192.75 S 192.75 $ 578.25
(5 a $5.43 c/u y afiches 25 a $ 1.75 c/u )

Entrega de Hojas Volantes. $ 75.00 75.00 $ 75.00 $ 225.00
(500 Hojas Volantes a $ 0.15).

Publicidad en Internet.

Pagina Web de La Pema S 175.00 $ 175.00
Anuncios en www.elsalvador.com, S 180.00 240.00 S 300.00 $ 720.00
www.sophiatours.com.sv S 150.00 200.00 S 250.00 $ 600.00

Total $ 138,571.13 $ 43,518.48 $ 63,169.03 $ 245,258.64

Nota: Este presupuesto es lo sugerido pero esta sujeto a modificaciones.
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14.5 PLAN PRESUPUESTARIO TOTAL ANUAL POR ETAPA 2007.

. I ITI III
DESCRIPCION ANUAL
ETAPA ETAPA ETAPA

VENTA PERSONAL

$ 533.86 S 85.00 S 85.00 S 703.86
PROMOCION DE VENTA

S 1,073.50 S 1,657.00 S 187.50 S 2,918.00
RELACIONES PUBLICAS

S 8,290.71 S 3,145.57 S 22,005.45 S 33,441.73
PUBLICIDAD $ 138,571.13 S 43,518.48 S 63,169.03 S 245,258.64

Total
$ 148,469.20 $ 48,406.05 $ 85,446.98 $ 282,322.23

Nota: Este presupuesto es lo sugerido pero esta sujeto a modificaciones.
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GRAFICA N° 1.
PORCENTAJE DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO EN LA
ECONOMIA NACIONAL.

ESTRUCTURA A PRECIOS CONSTANTES DE 1990 ANO 2004.
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FUENTE: Revista Trimestral del BCR (III Trimestre 2004).



FIGURA N° 1.

PROCESO DE IMPLANTACION DE LAS PROMOCIONES.
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CUADRO N°

1A

DEPARTAMENTO LA LIBERTAD
PROYECCION DE POBLACION TOTAL, POR ANOS CALENDARIOS,

SEGUN MUNICIPIOS 1995-2010

Poblacidén a mitad de afio

MUNICIPIOS 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
DEPTO DE SAN 1.724,517 | 1.777,799 | 1.831,532 | 1.884,700 | 1.936,290 | 1.985,2940 | 2.031,792 | 2.076,461
SALVADOR
SAN SALVADOR 445,614 453,270 460,353 467,004 473,372 479,605 485,847 491,999
AGUILARES 25,052 26,086 27,146 28,203 29,226 30,184 31,080 31,935
APOPA 130,641 138,585 147,013 156,588 163,974 171,833 179,122 186,064
AYUTUXTEPEQUE 30,537 32,357 34,285 36,244 38,158 39,953 41,616 43,201
CUSCATANCINGO 73,070 77,158 81,464 85,825 90,079 94,062 97,758 101,276
DELGADO 131,991 136,396 140,826 145,189 149,394 153,350 157,094 160,684
EL PAISNAL 15,359 15,578 15,782 15,976 16,162 16,345 16,520 16,587
GUAZAPA 22,799 23,654 24,523 25,384 26,216 26,996 27,730 28,430
ILOPANFO 106,711 111,773 117,131 122,309 127,434 132,231 136,696 140,945
MEJICANOS 166,685 171,453 176,171 180,775 185,204 189,392 193,400 197,273
NEJAPA 28,340 29,145 29,942 30,719 31,466 32,172 32,849 33,504
PANCHIMALCO 38,724 39,911 41,095 42,255 43,371 44,425 45,427 46,393
ROSARIO DE 11,771 12,434 13,133 13,842 14,533 15,180 15,781 16,352
MORA
SAN MARCOS 65,426 66,586 67,666 68,685 69,660 70,610 71,575 72,542
SAN MARTIN 75,720 81,616 88,001 94,587 101,086 107,212 112,906 118,362
SANTIAGO
TEXACUANGOS 19,719 20,433 21,156 21,872 22,563 23,212 23,823 24,407
SANTO TOMAS 26,375 27,498 28,653 29,806 30,923 31,969 32,946 33,877
SOYAPANGO 276,207 278,591 280,470 282,066 283,598 285,286 287,034 288,694
TONACATEPEQUE 33,776 35,275 36,822 38,871 39,871 41,277 42,588 43,836

MUNICIPIOS 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
DEPTO DE SAN 2.,119,17 2.159,79 2.198,19 | 2.233,69 2.266,38 | 2.997,28 | 2.327,40 | 2.357,76
SALVADOR 2 3 3 6 7 2 0 1
SAN SALVADOR 497,844 503,147 507,665 510,367 512,682 513,869 513,487 512,274
AGUILARES 32,744 33,504 34,212 34,878 35,490 36,065 36,623 37,181
APOPA 192,728 199,180 205,488 211,715 217,733 223,652 229,580 235,614
AYUTUXTEPEQU 44,720 46,189 47,622 49,034 50,395 51,731 53,068 54,427
E
CUSCATANCINGO 104,640 107,876 111,011 114,077 117,013 119,877 122,727 125,618
DELGADO 164,069 167,196 170,014 172,570 174,825 176,873 178,808 180,727
EL PAISNAL 16,849 17,012 17,183 17,378 17,585 17,797 18,003 18,195
GUAZAPA 29,093 29,710 30,277 30,802 31,276 31,716 32,138 32,558
ILOPANGO 144,985 148,822 152,465 155,957 159,232 162,370 165,452 168,554
MEJICANOS 209,017 204,240 207,153 209,708 211,878 213,779 215,528 217,248
NEJAPA 34,119 34,680 35,171 35,601 35,966 36,285 36,578 36,866
PANCHIMALCO 47,301 48,135 48,876 49,536 50,106 50,615 51,090 51,558
ROSARIO DE 16,899 17,425 17,936 18,435 18,914 19,381 19,846 20,318
MORA
SAN MARCOS 73,452 74,246 74,864 75,326 75,635 75,838 75,979 76.106
SAN MARTIN 123,663 128,898 134,152 139,463 144,722 150,008 155,396 160,949
SANTIAGO
TEXACUANGOS 24.958 25.471 25,40 26.371 26,758 27,115 27,456 217,795
SANTO TOMAS 34,759 35,590 36,168 37,102 37,780 38,421 39,044 39,668
SOYAPANGO 290,412 292,333 294,604 297,183 299,275 301,885 305,729 309,772
TONACATEPEQU 45,020 46,139 47,192 48,193 49,122 50,005 50,868 51,733
E

Direccion General de Estadisticas y Censos DIGESTYC. 1996




CUADRO N° 1 B
DEPARTAMENTO DE SAN SALVADOR
PROYECCION DE POBLACION TOTAL, POR ANOS CALENDARIOS,

SEGUN MUNICIPIOS 1995-2010

Poblacidén a mitad de afio

MUNICIPIOS 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
DEPTO LA LIBERTAD 584,971 | 603,370 | 622,509 | 642,159 | 662,096 | 662,092 | 702,341 | 722,992
NUEVA SAN SALVADOR | 131,751 | 136,742 | 141,937 | 147,281 | 152,723 | 158,207 | 163,793 | 169,515
ANTIGUO CUZCATLAN 34,329 36,289 38,352 40,515 | 42,773 45,123 47,578 50,140
CIUDAD ARCE 44,346 | 45,370 46,427 47,496 | 48,557 49,591 50,615 51,640
COLON 58,491 61,112 63,851 66,689 69,606 72,583 75,646 78,807
COMASAGUA 11,626 11,718 11,812 11,905 11,991 12,033 12,119 12,155
CHILTUIPAN 12,229 12,506 12,792 13,080 13,367 13,646 13,921 14,196
HUIZUCAR 9,875 9,964 10,058 10,146 10,231 10,306 10,366 10,413
JAYAQUE 12,644 12,914 13,192 13,472 13,749 14,018 14,282 14,546
JICALAPA 6,434 6,691 6,958 7,234 7,516 7,801 8,092 8,391
LA LIBERTAD 38,217 39,398 40,623 41,873 | 43,132 44,384 | 45644 | 46,924
NUEVO CUZCATLAN 5,949 6,181 6,422 6,671 6,924 7,180 7,442 7,710
OPICO 57,240 58,424 | 59,643 60,873 62,087 63,261 64,414 65,563
QUEZALTEPEQUE 51,842 52,970 54,131 55,304 56,465 57,592 58,702 59,812
SACACOYO 10,567 10,939 11,325 11,722 12,124 12,527 12,936 13,354
SAN JOSE VILLANUEVA 8,258 8,518 8,788 9,063 9,341 9,618 9,896 10,180
SAN MATIAS 8,141 8,307 8,479 8,651 8,822 8,987 9,148 9,309
SAN PABLO TACACHICO 20,571 20,945 21,329 21,715 22,094 | 22,456 22,109 23,159
TALNIQUE 6,789 6,905 7,023 7,142 7,259 7,370 1,477 7,583
TAMANIQUE 12,858 13,219 13,592 13,971 14,352 14,728 15,105 15,485
TEOTEPEQUE 13,372 13,608 13,851 14,094 14,333 14,561 14,782 15,001
TEPECOYO 11,667 11,786 11,910 12,031 12,147 12,252 12,338 12,409
ZARAGOZA 17,774 18,866 20,018 21,230 22,503 23,836 25,235 26,701

MUNICIPIOS 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
DEPTO LA LIBERTAD 743,757 | 764,349 | 784,478 | 804,134 | 823,511 | 842,624 | 861,485 | 7,880,107
NUEVA SAN SALVADOR | 175,286 | 181,023 | 186,636 | 192,131 | 197,568 | 202,935 | 208,225 213,431
ANTIGUO CUZCATLAN 52,790 55,507 58,273 61,090 63,969 66,906 69,899 72,950
CIUDAD ARCE 52,643 53,600 54,487 55,298 56,091 56,754 57,412 58,032
COLON 82,029 85,270 88,493 91,701 94,919 98,142 | 101,365 104,588
COMASAGUA 12,187 12,231 12,303 12,412 12,550 12,699 12,844 12,969
CHILTUIPAN 14,466 14,722 14,959 15,175 15,375 15,561 15,734 15,897
HUIZUCAR 10,456 10,504 10,567 10,650 10,745 10,847 10,947 11,037
JAYAQUE 14,803 15,046 15,269 15,469 15,653 15,821 15,977 16,122
JICALAPA 8,964 8,995 9,292 9,584 9,874 10,162 10,447 10,730
LA LIBERTAD 48,200 | 49,448 50,645 51,738 52,895 53,967 55,008 53,018
NUEVO CUZCATLAN 7,981 8,250 8,515 8,775 9,032 9,287 9,539 9,789
OPICO 66,678 67,731 68,691 69,551 70,330 71,043 71,698 72,304
QUEZALTEPEQUE 60,892 61,918 62,860 63,712 64,493 65,214 65,884 66,508
SACACOYO 13,774 14,188 14,591 14,982 15,366 15,742 16,112 16,475
SAN JOSE VILLANUEVA 10,462 10,739 11,005 11,260 11,507 11,747 11,980 12,207
SAN MATIAS 9,465 9,613 9,747 9,866 9,974 10,073 10,164 10,247
SAN PABLO TACACHICO 23,494 23,806 24,085 24,322 24524 | 24,704 24,872 25,041
TALNIQUE 7,684 7,778 7,860 7,927 7,980 8,027 8,074 8,126
TAMANIQUE 15,862 16,228 16,576 16,903 17,217 17,517 17,806 18,084
TEOTEPEQUE 15,211 15,406 15,578 15,722 15,841 15,947 16,048 16,156
TEPECOYO 12,476 12,550 12,641 12,757 12,891 13,032 13,167 13,284
ZARAGOZA 28,224 29,795 31,106 33,058 34,756 36,497 38,282 40113

Direccion General de Estadisticas y Censos DIGESTYC. 1996



CUADRO N°2

EL SALVADOR DISTRIBUCION DE LOS HOGARES Y POBLACION POR CONDICION DE ACTIVIDAD ECONOMICA
SEGUN SEXO Y TRAMOS DE INGRESO FAMILIAR MENSUAL.
AREA METROPOLITANA

SEXO Y TRAMOS DE INGRESO CANTIDAD DE POBLACION POBLACION ECONOMICAMENTE POBLACION ECONOMICAMENTE POBLACION MENOR DE
FAMILIAR MENSUAL HOGARES TOTAL ACTIVA INACTIVA 10 ANOS.
TOTAL | OCUPADOS | DESOCUPADOS
TOTAL 492,259 1,958,343 | 861,122 805,085 56,037 585,774 411,447
MENOS DE 400 8,554 18,673 6,294 3,937 2,357 9,052 3,327
400 - 999 26,910 71,082 27,701 21,614 6,087 30,751 12,630
1000-1499 39,491 114,512 42,254 36,362 5,892 45,706 26,552
1500-1999 38,054 131,351 45,788 41,550 4,238 49,419 36,144
2000-2499 40,368 157,692 81,549 56,076 5473 56,720 39,423
2500-2999 40,328 156,850 67,622 63,596 4,026 50,675 38,553
3000-3999 64,082 261,904 | 110,376 102,664 8,312 92,403 59,125
4000-4999 35,050 233,512 | 110,022 103,265 6,757 75,981 47,509
5000-5999 38,142 176,138 77,547 73,830 3,717 61,152 37,439
6000-6999 28,778 129,338 61,763 58,823 2,940 44,637 22,938
7000 y més 112,502 507,291 | 250,206 243,968 6,238 169,278 87,807
HOMBRES 332,550 910,935 | 455,621 415,880 39,741 242,905 212,410
Menos de 400 3,778 8,138 3,723 1,844 1,879 2,961 1,454
400 - 999 12,632 35,546 12,928 7,325 5,603 13,062 7,556
1000-1499 22,208 47,803 20,377 16,315 4,062 14,133 13,293
1500-1999 21,479 58,929 25,623 22,151 3,472 15,047 18,259
2000-2499 26,554 74,545 32,585 29,213 3,372 20,057 21,903
2500-2999 27.695 72,740 37,316 34,319 2,997 15,161 20,263
3000-3999 46,084 122,499 61,150 56,235 4,915 31,204 30,145
4000-4999 39,172 109,969 58,773 54,817 3,956 25,925 25,271
5000-5999 23,631 81,480 37,890 35,707 2,183 23,584 20,015
6000-6999 20,040 62,440 31,875 29,368 2,307 18,371 12,394
7000 y més 89,279 238,838 | 133,581 128,586 4,995 63,400 41,857
MUJERES 159,709 1,047,407 | 405,501 389,205 16,296 442,869 199,037
Menos de 400 4,778 10,535 2,571 2,093 478 6,091 1,873
400 - 999 14,278 37,536 14,773 14,289 484 17,689 5,074
1000-1499 17,283 66,709 21,877 20,047 1,830 31,573 13,259
1500-1999 16,575 72,422 20,185 19,399 766 34,372 17,835
2000-2499 13,814 83,147 28,964 26,863 2,101 36,663 17,520
2500-2999 12,633 84,110 30,306 29,277 1,029 35,514 18,290
3000-3999 17,998 139,405 49,226 46,829 3,397 61,199 28,980
4000-4999 15,878 123,543 51,249 48,448 2,001 50,056 22,238
5000-5999 14,511 94,649 39,557 38,123 1,534 37,568 17,424
6000-6999 8,738 66,898 30,088 29,455 633 26,266 10,544
7000 y més 23,223 268,453 | 116,625 115,382 1,243 105,878 45,950

Fuente: Ministerio de Economia,

Direccidén General de Estadistica y Censos.

Encuesta de hogares de propdsitos multiples 2000.

En la columna cantidad de hogares para hombres y mujeres se refiere a jefes de hogar hombres y jefes de hogar mujeres.




CUADRO N° 3

POBLACION DEL AREA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR

PARA EL ANO 2,005.

POBLACION POBLACION POBLACION
MUNINIPIO TOTAL ANO PORCENTAJE ECONOMICAMENTE | PORCENTAJE | TOTAL DEL
2,005 ACTIVA 2,005 UNIVERSO
Apopa 205,488 43.97 % 90,353 70.83 % 63,997
Ayutuxtepeque 47,622 43.97 % 20,939 70.83 % 14,831
Nejapa 35,171 43.97 % 15,465 70.83 % 10,954
Ciudad
170,014 43.97 % 74,755 70.83 % 52,949
Delgado
Cuscatancingo| 111,011 43.97 % 48,812 70.83 % 34,573
Ilopango 152,465 43.97 % 67,039 70.83 % 47,484
Mejicanos 207,153 43.97 % 91,085 70.83 % 64,516
Soyapango 294,604 43.97 % 129,537 70.83 % 91,751
San Martin 134,152 43.97 % 58,987 70.83 % 41,780
San Marcos 74,864 43.97 % 32,918 70.83 % 23,316
San Salvador 507,665 43.97 % 223,220 70.83 % 158,107
Antiguo
58,273 43.97 % 25,623 70.83 % 18,148
Cuscatlan
Santa Tecla 186,636 43.97 % 82,064 70.83 % 58,126
TOTAL 2,185,118 960,797 680,532
FUENTE : Elaborado por el Grupo de Trabajo.




CUADRO N° 4.

CALCULO PARA LA OBTENCION DE LOS DATOS DEL CUADRO

ANTERIOR.

Poblacién para el Afio 2,000.

Poblacién Total

Poblacién Econdémicamente Activa

1,958,343

861,122 (43.97%)

Poblacién con Ingresos Mayores de

$342.86 Mensuales

/7

861,122 = 0.4397
1,958,343

609,914 = 0.7083
861,122

% Calculando se Obtiene:

609,914 (70.83%)

43.97% Poblacién con Ingresos

Menores de $342.86 Mensuales

70.83% Poblacién con Ingresos

Mayores de $342.86 Mensuales

Poblacién Proyectada para el Aiio 2,005.

Poblacién Total

Poblacién Econdémicamente Activa

Poblacién con Ingresos Mayores de

$342 .86 Mensuales

** Calculando Obtenemos:
2,185,118 x 0.4397

960,796 x 0.7083

2,185,118

960,796

680,532

960,796
680,532 Poblacidén Total del

Universo del Estudio




CUADRO N° 5.

DISTRIBUCION DE ENCUESTAS POR MUNICIPIOS DEL AREA

METROPOLITANA DE SAN SALVADOR PARA EL ANO 2,005.

POBLACION TOTAL N° DE
MUNINIPIO PORCENTAJE
DEL UNIVERSO ENCUESTAS

Apopa 63,997 9.40 % 14
Ayutuxtepeque 14,831 2.18 % 3
Nejapa 10,954 1.61 % 3
Ciudad Delgado 52,949 7.78 % 12
Cuscatancingo 34,573 5.08 % 8
Ilopango 47,484 6.98 % 10
Mejicanos 64,516 9.48 % 14
Soyapango 91,751 13.48 % 20
San Martin 41,780 6.14 % 9
San Marcos 23,316 3.43 % 5
San Salvador 158,107 23.23 % 35
Antiguo Cuscatlén 18,148 2.67 % 4
Santa Tecla 58,126 8.54 % 13

TOTAL 680,532 100 % 150

FUENTE: Elaborado por el Grupo de Trabajo.



FORMA N° 1.
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Universidad de El Salvador

Hacia la libertad por la cultura

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

El presente instrumento ha sido elaborado con el propdsito de
conocer la situacidn actual de los restaurantes con
especialidad en mariscos; dicha informacién serd utilizada

para fines académicos.

Preguntas Generales:

1. Nombre del Restaurante:

2. ¢Ubicacién?

3. ;Tiempo de Funcionamiento?

4. ¢Como califica el servicio que el personal del

restaurante brinda a los clientes?

a) Excelente b) Muy Bueno
c) Bueno d) Regular
5. ;Cuéles de los siguientes servicios ofrece el

restaurante a sus clientes?

a) Juegos para . b) Masica en vivo
Nifios

c) Discoteca ____ d) Karaoke L

e) Promocidén del L f) Rifas ___
dia

g) Regalos h) Fiestas Privadas

i) Celebraciones J) Otros



10.

11.

;Como considera los precios del mend que tiene el
restaurante?

a) Muy Caro b) Caro

c) Aceptable d) Barato

e) Muy Barato

De los siguientes factores, ¢Cudles consideran dque

afectan la demanda del restaurante?

a) Falta de L
Publicidad

c) Ubicacién del ____
Restaurante

e) Delincuencia

En los ultimos 2 afios,

de las ventas?

b)

d)

f)

Competencia en
la zona

Poder
Adquisitivo

Otros

;Cémo ha sido el comportamiento

a) Ha Aumentado L b) Ha Disminuido ___

c) Se ha Mantenido

Si su respuesta es que han disminuido, cEn qué

porcentaje?

;Cudles son los factores que han influido en el

comportamiento de las ventas?

a) Publicidad L b) Nuevas Empresas

c) Promocidn L d) Poder L
Constante Adquisitivo

e) Delincuencia L f) Nuevos Clientes

g) Precios

¢Utiliza el restaurante
Publicidad?

a) Si

herramientas de

b)

Promocidén vy

No



12.

13.

14.

15.

l6.

Si su respuesta a la pregunta anterior es si, ¢Cuédles

herramientas de Promocidn utiliza?

a) Publicidad b) Venta Personal
c) Promocidén de d) Relaciones
Venta Publicas

Si dentro de la respuesta a la pregunta anterior esta la
publicidad, ¢Cudles de los siguientes medios utiliza

para dar a conocer el restaurante?

a) Radio L b) Televisidn L
c) Prensa Escrita d) Vallas L
e) Revistas L ) Broshures L
g) Internet L h) Camisetas L
1) Otros

¢Cuenta el restaurante con un Plan Promocional para
fortalecer su posicionamiento dentro del mercado?

a) Si b) No

Mencione 5 restaurantes de su competencia:

;Cudles son las fortalezas o distintivos de su

restaurante en relacidén con la competencia?

a) Variedad de L b) Precios L
Alimentos Competitivos

c) Experiencia L d) Ubicacidn L

e) Atencidn al f) Ambiente

Cliente Agradable



17.

18.

19.

20.

;Cudles son las debilidades o principales problemas qgue

enfrenta su restaurante?

a) Falta de ___ b) No es muy L
Promocidn Conocido
c) Competencia L d) Ubicacidn L
Geogréafica
e) Otros

¢Cudles son las principales oportunidades de mercado que

considera que tiene su restaurante?

a) Ampliacidén de L b) Creacidn de L
Instalaciones Nuevos Servicios

c) Alianzas L d) Mercado no L
Estratégicas Cubierto

e) Incentivos de L f) Patrocinios L
Ley

g) Otros

;Cuédles son las amenazas que enfrenta su restaurante?

a) Deterioro de L b) Poder L
las Instalaciones Adquisitivo

c) Nuevos d) Situacidn L
Restaurantes L Politica del Pais

e) Delincuencia f) Otros

;Qué recomendaciones daria para mejorar la demanda de
los servicios prestados por los restaurantes con

especialidad en mariscos?




FORMA N° 2.
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Universidad de El Salvador

Hacia la libertad por la cultura

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

El presente instrumento ha sido elaborado con el propdsito de
conocer la situacidn actual de los restaurantes con
especialidad en mariscos; dicha informacién serd utilizada

para fines académicos.

Preguntas Generales:

1. Género:

a) Femenino b) Masculino

2. Edad:
a) 18 - 24 Afios b) 25 - 34 Afos
c) 34 - 45 Afos d)Mas de 45 Afios

3. Nivel de Ingresos Mensual:
a) $300 - $600 b) $601 - $1000
c) $1001 - $1500 d) Mas de $1500

4. Nivel de Estudios:

a) Bachiller b) Estudiante
Universitario
c) Profesional d) Otro

5. Estado Familiar:

a) Soltero b) Casado
c) Acompafiado d) Divorciado
d) Otros

6. ¢En que municipio vive?




Preguntas Especificas:

10.

11.

12.

13.

;Consume usted mariscos?

a) Si b) No

¢Visita usted restaurantes con especialidad en mariscos?

a) Si b) No

¢Si la respuesta a la pregunta anterior fue si, con que
frecuencia visita restaurantes de mariscos?
a) Cada Semana b) Cada 15 dias

c) Cada mes c) Otros

Mencione el nombre de 5 restaurantes de mariscos

que conozca:

¢Dentro de los 5 restaurantes que usted menciond,
se encuentra “La Pema Restaurante”?

a) Si b) No

¢A visitado alguna vez “La Pema Restaurante”?

a) Si b) No

¢:En donde estd ubicada “La Pema Restaurante”?
a) Mejicanos b) San Salvador
c) Santa Tecla d) Antiguo

Cuscatléan



14.

15.

16.

17.

18.

19.

;Cuédndo ha ido de visita, que es lo gque mas le ha

gustado de “La Pema Restaurante?

a) Variedad de b) Atencidn al
Alimentos Cliente
c) Buena Comida d) Precios

e) Otros, especifique

;Cuadndo ha wvuelto a visitar “La Pema Restaurante”,

que fue lo gque le motivo a volver?

;Cémo considera la comida de “La Pema Restaurante”?
a) Excelente b) Muy Buena
c) Buena d) Regular
e) Mala
;Como considera las instalaciones del restaurante?

a) Adecuadas b) Inadecuadas

Enumere en orden de importancia los servicios que

prefiere del lugar:

a) Musica en Vivo b) Juegos para

Nifios

c) Rifas d) Valet Parking

e) Promociones f) Otros
:Qué opina de los precios que tiene “La Pema
Restaurante”, en sus productos?

a) Muy Caros b) Caros

c) Aceptables d) Baratos



20.

21.

22.

23.

;Como considera la ubicacidén geografica de
Restaurante”?
a) Excelente b) Muy Buena

c) Buena d) Mala

;Conoce algun tipo de publicidad acerca de
Restaurante”?

a) Si b) No

“La Pema

“La Pema

:S1 su respuesta es si, que tipo de publicidad conoce?
a) Radio L b) Televisidn
c) Prensa L d) Vallas
e) Flyes ____ f) Revistas
g) Banners h) Internet

i) Articulos

Promocidnales

:S1 usted fuera administrador de un restaurante de

mariscos, que recomendaria para mejorar la demanda de

los clientes?




ANEXO N° 1.

RESULTADO DE ENCUESTAS.

A. RESTAURANTES.

2. ¢Ubicacién?

Objetivo:

Identificar 1los

municipios del Area Metropolitana de San

Salvador (AMSS), en donde se encuentran ubicados la mayoria de

los restaurantes con especialidad en mariscos agremiados a
ARES.
UBICACION FRECUENCIA PORCENTAJE
San Salvador 16 67 %
Mejicanos 1 4 %
Antiguo Cuscatléan 5 21 %
Santa Tecla 2 8 %
TOTAL 24 100%
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Comentario:
El 67% de los restaurantes se encuentran ubicados en el

municipio de San Salwvador,

principalmente en las colonias San




Benito, Escaldén, Miramonte y Miralvalle, el 21% en Antiguo
Cuscatlan especificamente en la colonia Santa Elena; mientras
que en Santa Tecla se encuentra el 8% y solamente el 4% se
encuentran ubicados en Mejicanos. Cabe mencionar dque 1los
restaurantes agremiados a ARES, se concentran solamente en

cuatro municipios del Area Metropolitana de San Salvador.

iTiempo de Funcionamiento?
Objetivo:
Determinar cudl es el tiempo de funcionamiento que tienen los

restaurantes en estudio.

TIEMPO FRECUENCIA PORCENTAJE
1 - 5 Arios 11 46 %
6 - 10 Afios 6 25 %
11 - 15 Afios 3 13 %
16 - 20 Afos 1 4 %
21 - 25 Afios 1 4 %
No contestd 2 8 %
TOTAL 24 100%
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Comentario:

El 46% de los restaurantes tiene entre 1 y 5 afios de

funcionamiento, el 25% de ellos posee entre 6 y 10 afios; en

cambio el 13% tiene entre 11 y 15 afios y solamente el 8% posee

entre 16 y 25 afios de operar en el mercado, debido a la falta

de promocién por parte de los restaurantes y al poco

conocimiento de estos acerca de un plan promocional; el ciclo

de vida de ellos es relativamente corto.

4. ¢cComo califica el servicio que el personal del

restaurante brinda a los clientes?
Objetivo:
Conocer como los Gerentes de 1los restaurantes califican el

servicio que su personal brinda a los clientes.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Excelente 5 21 %
Muy Bueno 13 54 %
Bueno 3 13 %
Regular 1 4 3
No contestd 2 8 %
TOTAL 24 100%
Grafico:
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Comentario:

El 54% expresd que el servicio que su personal brinda a los
clientes es muy bueno, mientras que un 21% lo calificdé como
excelente, y el 13% opindé que la atencidén que su personal
ofrece en las instalaciones es buena; vya que el principal
objetivo de los restaurantes es agradar al cliente brindandole

toda la mejor atencién posible, para gque estos regresen al

lugar.

5. ¢Cudles de los siguientes servicios ofrece el restaurante a
sus clientes?

Objetivo:

Saber cuédles son los servicios adicionales que los

restaurantes con especialidad en mariscos ofrecen a los

consumidores.
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Juegos para nifios 6 25 %
Masica en vivo 10 42 %
Discoteca 1 4 %
Karaoke 1 4 %
Promocién del dia 15 63 %
Rifas 5 21 %
Regalos 3 13 %
Fiestas privadas 16 67 %
Celebraciones Sociales 12 50 %
Otros 1 4 %
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Comentario:

Las fiestas privadas es el servicio que la mayoria de 1los
restaurantes ofrecen, el cual obtuvo un porcentaje de 67%;
seguido de las promociones del dia con un 63% y en tercer
lugar se encuentran las celebraciones sociales con un 60%. Por
medio de estos servicios adicionales a los que ofrecen los
restaurantes, se motiva a los clientes, para que el tiempo en
que se encuentren dentro de las instalaciones sientan un
ambiente mucho mé&s agradable que en otros lugares, a la vez es

una forma de promocionarse.



6. .Cémo considera 1los precios del mend que tiene el
restaurante?

Objetivo:

Identificar como consideran los Gerentes de los restaurantes

los precios en sus menus.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Muy Caro 0 0%
Caro 0 0 %
Aceptable 22 92 %
Barato 0 0%
Muy Barato 0 0 %
No contestaron 2 8 %
TOTAL 24 100%
Grafico:
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Comentario:

E1l 92% de los Gerentes de los restaurantes, consideran
aceptables los precios de sus menus, el 8% de ellos optd por
no contestar la pregunta; debido al tipo de alimento que los
restaurantes ofrecen a sus clientes, los precios no pueden ser
bajos, pues su costo es relativamente alto sobre todo cuando
se ven en la necesidad de abrir mercado en otros paises para

proveerse de la materia prima.




7. De los siguientes factores, Cudles considera que
afectan la demanda del restaurante?

Objetivo:

Establecer cuadles son los factores que los Gerentes consideran

que mas afectan la demanda de su negocio.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Competencia en la Zona 12 50 %
Delincuencia 11 46 %
Ubicacidén del Restaurante 3 13 %
Poder Adgquisitivo 9 38 %
Falta de Publicidad 9 38 %
Otros 2 8 %
Grafico:
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Comentario:

E1l 50% dijo que el factor que més afecta a la demanda es la
competencia en la zona, ya que la mayoria de los restaurantes
estdn concentrados en una misma zona, principalmente en la
Colonia San Benito, Escaldén y Miramonte del municipio de San

Salvador, el 46% expresd que es la delincuencia, debido al




alto grado delincuencial gque atraviesa actualmente nuestro
pais, mientras que en un porcentaje igual de 38% consideraron
que es el poder adquisitivo y la falta de publicidad, ya que
invierten una minima cantidad para publicitarse y darse a

conocer al publico.

8. En los ultimos 2 afios, ;Cémo ha sido el comportamiento
de las ventas?

Objetivo:

Conocer como ha sido el comportamiento de las ventas en los

ultimos 2 afios de funcionamiento del negocio.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Se han mantenido 11 46 %
Han disminuido 9 38 %
Han aumentado 2 8 %
No contesto 2 8 %
TOTAL 24 100%
Grafico:
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Comentario:

De los 22 Gerentes que contestaron la encuesta, el 46% afirmd
que las ventas se han mantenido en los Ultimos 2 afos; ya que
en su mayoria son los mismos <clientes que visitan los
restaurantes, el 38% expresd que disminuyeron, esto producido
por ser establecimientos de menor duracidén y con muy poco
reconocimiento por los consumidores; mientras que solo el 8%
dijo que las ventas han aumentado, sobre todo los restaurantes

nuevos con servicios adicionales que atraen a los cliente.

9. Si su respuesta es que han disminuido, En qué
porcentaje?
Objetivo:

Determinar en que porcentaje han disminuido 1las ventas para

los restaurantes.

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
1 -3% 1 11 %
4 - 6 % 3 33 %
7 - 10% 5 56 %
TOTAL 9 100%
Grafico:
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Comentario:
Del total de restaurantes en 1los cuales disminuyeron las

ventas en los UGltimos 2 afios; el 56% dijo que bajaron entre el

7 - 10%, el 33% entre 4 - 6%, y solamente el 11% respondid que
las ventas disminuyeron de 1 - 3%, esto debido a factores

como la competencia en la zona, el poder adquisitivo y el poco

reconocimiento por parte de los consumidores.

10. éCulles son los factores que han influido en
el comportamiento de las ventas?

Objetivo:

Identificar los factores que han influido en el comportamiento

de las ventas.

INDICADORES FRECUENCIA PORCENTAJE
Precios accesibles 5 21 %
Nuevos clientes 3 13 %
Publicidad 3 13 %
Poder adquisitivo 7 29 %
Nuevas empresas 3 13 %
Promocidén constante 3 13 %
Delincuencia 3 13 %

No contestaron 6 25 %




Grafico:

O Precios
O No opina accesibles
25% 21%

O Nuevos clientes
13%

@ Delincuencia
13%

O Promocié @ Publicidad

constante 13%
13% O Poder adquisitivo

29%
B Nuevas empresas

13%

Comentario:

El 29% dijo que el poder adquisitivo es el factor que mas ha
influido en el comportamiento de las ventas, seguido de un 25%
que no contestdé la pregunta por no estar seguro de que
factores son los que en realidad afectan a su negocio y un 21%
mencioné gque la variable que més a afectado ha sido los

precios, debido al alto costo de 1los alimentos para su

adquisicidn.

11. ;Utiliza el restaurante herramientas de promocién vy
publicidad?

Objetivo:

Determinar si los restaurantes wutilizan herramientas de

promocién y publicidad.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 13 54 %
No 9 38 %
No contesto 2 8 %
TOTAL 24 100%
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Comentario:

Del total de Gerentes de restaurantes que contestaron, el 54%
dijo que si utilizan herramientas de promocidén y publicidad;
sobre todo las promociones que se ofrecen dentro de las
instalaciones, como: rifas, promociones del dia y entrega de
articulos promocidénales, con respecto a la publicidad 1la
mayoria de restaurantes la realizan a través de la radio vy
revistas; mientras que el 38% respondieron que no utilizan ese

tipo de herramientas.

12. Si su respuesta a la pregunta anterior es si, ;Cuales
herramientas de promocién utiliza?

Objetivo:

Identificar cudles son las herramientas de promocién que los

restaurantes utilizan.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Publicidad 11 85 %
Relaciones Publicas 10 77 %
Venta Personal 9 69 %
Promocidén de Ventas 12 92 %




Grafico:

Comentario:

De los 13 Gerentes que afirmaron utilizar herramientas de
promocidén y publicidad en su restaurante; el 92% dijo utilizar
la promocién de ventas, mediante la entrega de cécteles u
otros platillos gratuitos, el 85% pone en practica la
publicidad, a través de la radio, prensa escrita e internet,
el 77% dijo wutilizar las relaciones publicas, dandose a
conocer por medio de eventos y actividades sociales como:
festivales gastrondmicos en ferias; en un porcentaje menor del
69% utilizan la venta personal, por no contar con el personal

especializado.

13. Si dentro de la respuesta a la pregunta anterior esta
la publicidad, ;Cudles de los siguientes medios utiliza
para dar a conocer el restaurante?

Objetivo:

Determinar cudles son los medios publicitarios que 1los

restaurantes utilizan para darse a conocer al publico.



ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Radio 7 64 %
Televisidn 2 18 %
Prensa escrita 8 73 %
Vallas Publicitarias 6 55 %
Revistas 10 91 &
Broshure 8 73 %
Internet 7 64 %
Camisetas 6 55 %
Otros 2 18 %
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Comentario:

El 91% dijo que utiliza las revistas para promocionarse, por
ser una de las oportunidades que les ofrece ARES, a través de
la Guia Gastronémica de cada afio, en segundo lugar se
encuentran los brochure vy la prensa escrita con un 73%,
respectivamente, por ser los medios con bajo costo y més
accesibles al publico, y en un tercer lugar la radio con un

64% de utilizaciédn.




14. ;Cuenta el restaurante con un Plan Promocional para
fortalecer su posicionamiento dentro del mercado?
Objetivo:
Determinar si los restaurantes cuentan con un Plan Promocional

para mejorar su posicién en el mercado.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 10 42 %
No 12 50 %
No Contesto 2 8 %
TOTAL 24 100%
Grafico:
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Comentario:

Del total de los Gerentes que respondieron a la pregunta, el
50% dijo gue no cuenta con un plan promocional, debido a que
se dedican exclusivamente a la preparacidén de los platillos,
dejando por fuera lo relacionado a la promocidén y el 42% dijo
que si, pues lo consideran como parte esencial para la

administracién del restaurante.




15. Mencione 5 restaurantes de su competencia:
Objetivo:
Conocer cudles son los restaurantes que 1los Gerentes

consideran como competencia.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
La Hola Beto’'s 16 67 %
Acajutla 15 63 %
La Curva de Don Gere 14 58 %
La Pema 12 50 %
Malibu 12 50 %
Otros 13 54 %
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Comentario:

El 67% considerdé “La Hola Beto ' s” como su mayor competencia,
por ser uno de los que mas tiempo tienen de existir en el
mercado, ademads por contar con varios establecimientos dentro
del municipio de San Salvador, el 63% dijo ser “Acajutla” por
contar con bastante tiempo de existencia en el mercado, y el

58% afirma que “La Curva de Don Gere”, por ser el que




prefieren méds los consumidores al momento de visitar los
restaurantes con especialidad en mariscos, mientras que “La
Pema Restaurante” por ser nuevo en el mercado le resta
competitividad en comparacién con los deméds restaurantes ya
que contdé con un 50% al igual que “Malibu”, ubicéandose en el

cuarto lugar.

16. ;Cudles son las fortalezas o distintivos de su restaurante
en relacién con la competencia?

Objetivo:

Identificar las fortalezas con que cuentan los restaurantes en

comparacién con su competencia.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Variedad de platos 15 63 %
Precios competitivos 9 38 %
Experiencia 14 58 %
Ubicacidén geogréafica 4 17 %
Atencidn al cliente 11 46 %
Ambiente agradable 13 54 %
Otros 2 8 %
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Comentario:

El 63% expresa que la variedad de platos es su mayor fuerte,
ya que se dedican a la preparacidén de platillos con diferente
especialidad, el 58% considera que la experiencia es una de
sus fortalezas, debido al tiempo que tienen de funcionar en el
mercado, el ambiente agradable con un 54%, dando a demostrar
la atencidén que el personal brinda a los clientes con un 46%

ya que es uno de sus distintivos.



17. iCudles son las debilidades o principales problemas que
enfrenta su restaurante?

Objetivo:

Determinar cudles son las debilidades de los restaurantes con

especialidad en mariscos.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Falta de Promocidn 7 29 %
No es muy conocido 5 21 %
Competencia 7 29 %
Ubicacidén Geogréafica 4 17 %
Otros 6 25 %
Grafico:
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Comentario:

La falta de promocién y la competencia se consideran como las
mayores debilidades obteniendo un 25% cada uno, ya que son muy
poca las promociones que estos ofrecen a los clientes y su
competencia en el mercado es bastante fuerte, el 16% afirmé
que por no ser muy conocidos era una de sus debilidades, sobre
todo para los restaurantes con menor tiempo de funcionamiento;
mientras que el 13% consideré que es la ubicacidén geografica,

por encontrarse en zonas demasiado lejanas y no muy vistosas.




18. ;Cudles son las principales oportunidades de mercado que
considera que tiene su restaurante?

Objetivo:

Determinar las oportunidades que 1los restaurantes con

especialidad en mariscos poseen.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Incentivos de Ley 2 8 %
Mercado no cubierto 4 17 %
Alianzas Estratégicas 4 17 %
Patrocinios 9 38 %
Creacidén de nuevos servicios 10 42 %
Ampliacidén de instalaciones 6 25 %
Otros 1 4 %

Grafico:
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Comentario:
La creacidén de nuevos servicios es la mayor oportunidad con

que cuentan los restaurantes con un 42%, ya que el contar con




estos servicios adicionales, ofrecerlos a los consumidores es
una forma de atraerlos al restaurante, el 38% dijo que 1los
patrocinios es una de sus oportunidades, al igual de
promocionarse y darse publicidad a través de ello; en cambio
el 25% opind que es la ampliacién de sus instalaciones, para
darle un mayor realce al restaurante haciendo un ambiente

acogedor y agradable al consumidor.

19. iCudles son las amenazas que enfrenta su restaurante?
Objetivo:

Identificar 1las principales amenazas que enfrentan los

restaurantes.
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Nuevos Restaurantes 8 33 %
Poder Adquisitivo 12 50 %
Situacién Politica del pais 6 25 %
Delincuencia 6 25 %
Deterioro de Instalaciones 3 13 %
Otros 3 13 %
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Comentario:

El 32% considerd6 que el poder adquisitivo es la mayor amenaza
que poseen, el 21% los nuevos restaurantes en la zona, ya gue
actualmente existe una variedad de restaurantes, y el 25%
afirmé que la situacidén politica del pais les afecta en gran
medida, debido a la situacidédn que acarrea nuestro pais
actualmente, al igual que la delincuencia con un mismo

porcentaje.

20. iQué recomendaciones daria para mejorar la demanda de
los servicios ©prestados por 1los restaurantes con
especialidad en mariscos?

Objetivo:

Conocer que recomendaciones dan los Gerentes de los

restaurantes para mejorar la demanda de los servicios que

prestan.



ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Calidad del producto 12 50 %
Publicidad 9 38 %
Promociones 8 33 %
Servicio al cliente 6 25 %
Musica en vivo 4 17 %
Precios Bajos 4 17 %
Otros 3 13 %
Grafico:
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El 26% dijo que recomienda la calidad en los productos en
mayor medida para conservar la higiene en los productos
ofrecidos, el 20% recomenddé la publicidad, para gque obtengan
mayor reconocimiento por parte de los consumidores, el 17%
las promociones constantes, en cambio el 9% dijo que la musica
en vivo es una buena opcidén para atraer clientes y ademés

ofrecer precios bajos.




ANEXO N° 2
RESULTADO DE ENCUESTAS.

B. CONSUMIDORES FINALES.

1. Género:
Objetivo:

Conocer que porcentaje de los encuestados corresponde a cada

género.

GENERO FRECUENCIA PORCENTAJE
Femenino 63 42 %
Masculino 87 58 %

TOTAL 150 100 %
Grafico:
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Comentario:

En su mayoria; es decir, el 58% ©pertenecen al género
masculino, vya que los hombres son los que mas preferencia
tienen por los mariscos, debido a la creencia de que poseen
ingredientes afrodisiacos, o por combinar los alimentos con

bebidas embriagantes, y el 42% pertenecen al género femenino.



2. Edad:
Objetivo:
Determinar el rango de edades en el gque se encuentra la mayor

parte de los encuestados.

EDADES FRECUENCIA PORCENTAJE

18 - 24 Afios 41 27 %
25 - 34 Afios 36 24 %
35 - 45 Afios 45 30 %
Mas de 45 Afios 28 19 %
TOTAL 150 100 %
Grafico:
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Comentario:

El mayor numero de los encuestados, se encuentra entre las
edades de 35 - 45 Afios con un 30%, el 27% oscila entre las
edades de 18 - 24 Afios, el 24% entre los 25 - 34 Afos,
mientras que un 19% tiene mas de 45 Afios; todos ellos poseen
un salario mayor a los $342.86 mensuales, lo cual es el limite

que tomamos para el universo de esta investigacién.




3. Nivel de Ingresos Mensuales:
Objetivo:
Determinar los distintos niveles de 1ingresos que obtienen

mensualmente los encuestados.

Nivel de Ingresos Frecuencia Porcentaje
$300 - $600 58 39 %
$601 - $1000 46 31 %
$1001 - $1500 29 19 %
Mas de $1500 17 11 %
TOTAL 150 100%
Grafico:
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Comentario:
El 39% de la muestra se encuentra en el rango de $300 - $600,

la cual es la mayor parte; debido a que los salarios de

empresas tanto publicas y privadas en su mayoria son mayores a

$300, el 31% oscila entre los $601 - $1000, un 19% percibe
mensualmente entre $1001 - $1500, mientras que el 11% de la

muestra recibe méds de $1500, siendo este el de menor
porcentaje. Por lo tanto las personas gue consumen mariscos

deben obtener ingresos mayores a los $300 mensuales.




4, Nivel de Estudios:
Objetivo:

Determinar cudl es el nivel de estudios que la muestra posee.

NIVEL DE ESTUDIOS FRECUENCIA PORCENTAJE
Bachiller 24 16 %
Estudiante Universitario 51 34 %
Profesional 65 43 %
Otros 10 7%
TOTAL 150 100 %
Grafico:
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Comentario:

La mayoria de la muestra; es decir el 43% manifiesta ser
profesional que trabajan en empresas sobre todo privadas, un
34% son estudiantes universitarios que trabajan a medio
tiempo, el 16% solo ha obtenido el titulo de bachiller, estos
mas que todo trabajan propio y el 7% de ellos expresa
dedicarse a otras ocupaciones. Para que la muestra obtenga
ingresos mensuales mayores a los $300 deben ser profesionales

o estudiantes universitarios.




5. Estado Familiar:

Objetivo:

Conocer cudl es el estado

de la muestra.

familiar de cada

una de las personas

ESTADO FAMILIAR FRECUENCIA PORCENTAJE
Soltero 69 16 %
Casado 54 36 %
Acompafiado 19 13 %
Divorciado 8 5%
Otro 0 0 %
TOTAL 150 100 %
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Del total de 1la muestra, en su mayoria manifiestan ser

solteros que obtuvo el 46%,

un 36% de los encuestados son

casados y el 13% y 4% se encuentran acompafiados y divorciados

respectivamente. La mayoria de las personas son solteras, y no

tienen mucha responsabilidad familiar.




6. ¢En qué municipio vive?
Objetivo:
Identificar cudl o cuales son los municipios del Area
Metropolitana de San Salvador (AMSS), en donde vive la mayoria

de los encuestados.

Municipio Frecuencia Porcentaje
San Salvador 35 23 %
Santa Tecla 13 9 %
Mejicanos 14 9 %
Ciudad Delgado 12 8 %
Ayutuxtepeque 3 2%
San Marcos 5 3%
Antiguo Cuscatléan 4 3%
Soyapango 20 14 %
Apopa 14 9 %
Cuscatancingo 8 5%
San Martin 9 6 %
Nejapa 3 2 %
Ilopango 10 7%
TOTAL 150 100%
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Comentario:

La mayoria de personas encuestadas; es decir, el 33% vive en
el municipio de San Salvador, el 19% reside en Soyapango, el
11% habita en Mejicanos y el 8% en Santa Tecla. Cabe mencionar
que estos fueron encuestados dentro de las instalaciones de
los diversos restaurantes y en sus alrededores; ya que llegan
de los diferentes municipios del Area Metropolitana de San

Salvador.



7. isConsume usted mariscos?
Objetivo:

Conocer cudl es el porcentaje de personas gque consume

mariscos.
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 119 79 %
No 31 21 %

TOTAL 150 100%
Grafico:
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Comentario:

Del total de 1la muestra, el 79% expresé que si consume
mariscos, por ser unos de los platillos mas exquisitos que
prefieren los consumidores al momento de elegir un alimento en
especial para deleitar su sabor; mientras que el 21%
manifiesta no consumirlos, en su mayoria por presentar algun

tipo de alergia al comer o por su alto precio.




8. JVisita

mariscos®?

Objetivo:

usted

restaurantes

con especialidad en

Determinar el numero de personas que visitan los restaurantes

con especialidad en mariscos.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
S1 80 67 %
No 39 33 %
TOTAL 119 100%
Grafico:
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Comentario:

E1l 67% de la

especialidad en mariscos,

que existe proveniente del mar;

visita,

muestra

afirma

visitar

restaurantes con

ya que es el alimento més delicioso

mientras que el 33% no los

por ser demasiado caros los platillos que ofrecen.

Por lo que los restaurantes les seria de mucha ayuda reducir

sus costos para lograr bajar en algo los precios.



9. é¢Si la respuesta a la pregunta anterior fue si, con
que frecuencia visita restaurantes de mariscos?
Objetivo:
Conocer con que frecuencia la muestra visita los restaurantes

con especialidad en mariscos.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Cada Semana 3 4 %
Cada 15 dias 10 13 %
Cada Mes 21 26 %
Otros 46 57 %
TOTAL 80 100%
Grafico:
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Comentario:

Del 67% que visita los restaurantes de mariscos, el 57% afirma
que lo hacen pero con una frecuencia menor a las presentadas,
sobre todo en fechas u ocasiones especiales para compartir con
familia vy amigos; el 26% visita restaurantes con dicha
especialidad cada mes, por degustar un delicioso platillo, el
13% 1lo hace <cada 15 dias como reuniones de trabajo vy
solamente el 4% cada semana. Con la situacidén actual del pais

resulta muy dificil para los salvadorefios visitar restaurantes




de mariscos semanalmente o cada 15 dias debido al alto costo

de la vida.

10. Mencione el nombre de 5 restaurantes de mariscos que
conozca:
Objetivo:
Conocer cuales son los restaurantes con especialidad en
mariscos, gque tienen mayor posicionamiento y que estan

ubicados en el Area Metropolitana de San Salvador.

RESTAURANTES FRECUENCIA PORCENTAJE

La Curva de Don Gere 31 26 %
La Hola Beto’'s 27 23 %
Acajutla 20 17 %
La Pema 19 16 %
Malibu 13 11 %
Otros 9 7%
TOTAL 119 100%
Grafico:
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Comentario:
El 26% de las personas afirma, que La Curva de Don Gere es el
restaurante mas conocido, por la publicidad que estos ofrecen

a diario, ademds por 1los lugares estratégicos en donde se



encuentran sus establecimientos acompafiado de la imagen que
ofrecen los mismos, con un 23% La Hola Beto’s ocupa el segundo
lugar de los restaurantes més populares de la zona por poseer
varios establecimientos dentro del Area Metropolitana de San
Salvador, Acajutla con wun 17% y encontrdndose La Pema
Restaurante en el cuarto lugar con un 16%. Sin olvidar 1la

calidad y buen gusto de los platillos que estos ofrecen a sus

clientes.

11. ;Dentro de los 5 restaurantes que usted mencioné, se
encuentra “La Pema Restaurante”?
Objetivo:
Conocer si de los restaurantes mas conocidos por la muestra,

se encuentra La Pema Restaurante.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 42 35 %
No 77 65 %
TOTAL 119 100%
Grafico:
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Comentario:

Del total de la muestra, el 65% no menciona a La Pema
Restaurante, debido al poco tiempo que estos tienen de existir
dentro el mercado, restdndole posicionamiento en la mente de
los consumidores y el 35% si lo menciona como uno de los mas

conocidos de la =zona, por que han escuchado publicidad de

ellos en la radio o en revistas.

12. ;Ha visitado alguna vez “La Pema Restaurante”?

Objetivo:

Determinar el porcentaje de la muestra que ha visitado alguna

vez La Pema Restaurante.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 21 26 %
No 59 74 %

TOTAL 80 100%
Grafico:
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Comentario:

La mayoria de las personas encuestadas; es decir, el 74%
responde que no ha visitado el establecimiento de La Pema
Restaurante, debido a que es uno de 1los restaurantes méas
nuevos del Area, pero algunos afirmaron que conocen el que
estd en la zona de oriente, mientras que el 26% manifestd que
si han visitado las instalaciones, por ser amantes de los

platillos provenientes del mar.

13. (En dénde estéd ubicada “La Pema Restaurante”?
Objetivo:
Determinar si los consumidores conocen la ubicacidén geografica

de La Pema Restaurante.

MUNICIPIO FRECUENCIA PORCENTAJE
Mejicanos 3 3%
San Salvador 32 28 %
Santa Tecla 30 38 %
Antiguo Cuscatléan 25 31 %
TOTAL 80 100%
Grafico:
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Comentario:

El 38% de los encuestados, afirma que La Pema Restaurante se
encuentra ubicada en el municipio de Santa Tecla, ya que la
ubicacidén que posee el restaurante tiende a confundir en el
municipio gque en realidad pertenece; sin embargo el 31%
acierta en responder que se encuentra en el municipio de
Antiguo Cuscatlan. La mayoria de la muestra no conoce la
ubicacién de la Pema debido a que el restaurante no hace mucha

publicidad para darse a conocer.

14. Cuando ha ido de visita, ¢;Qué es lo que mas le ha
gustado de “La Pema Restaurante”?
Objetivo:
Identificar los factores que més atraen a los consumidores, al

momento de visitar el restaurante.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Variedad de Alimentos 6 32 %
Atencidén al Cliente 3 17 %
Buena Comida 7 42 %
Precios 2 6 %
Otros 1 3%
TOTAL 21 100%
Grafico:
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Comentario:

El 42% de los consumidores manifiesta que lo que més les ha
atraido del lugar es la Buena Comida que ofrece, el 32% opina
que es la Variedad de Alimentos, ya que poseen en su mend una
diversidad de productos provenientes del mar, el 17% considera
a la Atencidén al Cliente, debido a que su personal se empefia
en darle la mejor atencidédn posible y solamente el 6% dice que
son los Precios, ya que en su mayoria se quejan de su alto
precio. La mayoria acierta en que la Pema tiene muy buena

comida, lo que representa una fortaleza para el restaurante.

15. Cuando ha vuelto a visitar “La Pema Restaurante”, ;Qué
fue lo que le motivo a volver?
Objetivo:
Conocer que le motiva a la muestra a regresar a las

instalaciones del restaurante.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAUJE
Variedad de Alimentos 10 48 %
Atencién al Cliente 5 24 %
Buena Comida 3 14 %
Precios 2 9 %
Otros 1 5 %

TOTAL 21 100%
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Comentario:

El 45% dice que la Variedad de Alimentos es lo que les motiva
a volver; por la diversidad de platillos que ofrecen en su
mend; sin embargo el 26% afirma que regresa al lugar por la
Atencidén al Cliente que se les Dbrinda dentro de las
instalaciones, el 16% expresa que es por la Buena Comida y el

9% menciona los Precios.

16. iCémo considera la comida de “La Pema Restaurante”?
Objetivo:
Conocer que tanto les gusta a los consumidores, la comida que

ofrece el restaurante.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Excelente 3 16 %
Muy Buena 5 23 %
Buena 10 39 %
Regular 2 16 %
Mala 1 6 %

TOTAL 21 100%
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Comentario:

De los 31 encuestados; el 39% considera que la comida del
restaurante es Buena, ya que estos visitan con mucha
frecuencia el establecimiento, el 25% opina que es Muy Buena,
el 16% dice que es Excelente y el 22% asegura que es Regular y

Mala.

17. iCémo considera las instalaciones del restaurante?
Objetivo:
Determinar como los consumidores consideran las instalaciones

del restaurante.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Adecuadas 15 71 %
Inadecuadas 6 29 %

TOTAL 21 100%




Grafico:
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Comentario:

La mayoria de los encuestados; es decir, el 71% sostiene que
las instalaciones del restaurante son las adecuadas, por el
tipo de decoracidén que estos ofrecen segln el tipo de evento o
alguna fecha en especial que se celebre durante un mes en
especifico y el 29% asegura gque son inadecuadas, ya que

consideran dgque son demasiado reducidas para ofrecer eventos

como la musica en vivo.

18. Enumere en orden de importancia 1los servicios que
prefiere del lugar:
Objetivo:
Conocer el grado de importancia que los encuestados le dan a
los servicios que ofrece el restaurante dentro de sus

instalaciones.



ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Misica en Vivo 18 85 %
Juegos para Nifios 15 71 %
Rifas 16 76 %
Valet Parking 13 61 %
Promociones 17 81 %
Otros 12 57 %
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Comentario:

El1 85% considera que la mUsica en vivo es el servicio
adicional de mayor importancia de todos los ofrecidos por el
restaurante, el 81% opina que son las promociones, pues ademas
de ofrecer descuentos es una forma de darse a conocer, el 76%
menciona las rifas para darle un ambiente 1llamativo en el
lugar y el 71% dice que son los juegos para nifios, pues es una

de las diversidén para los pequefios de casa.




19. éiQué opina de 1los precios que tiene “La Pema

Restaurante”, en sus productos?

Objetivo:
Conocer como los consumidores, consideran los precios de los

productos ofrecidos por La Pema Restaurante.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Muy Caros 6 29 %
Caros 9 43 %
Aceptables 3 14 %
Baratos 2 9 %
No Contestaron 1 5 %
TOTAL 21 100%

Grafico:
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Comentario:

La mayoria de la muestra; es decir, el 43% considera que los
precios de La Pema Restaurante son Caros, el 29% los encuentra
Muy Caros, el 14% Aceptables y solamente el 9% los considera
Baratos. Cabe mencionar gque el producto ofrecido por el

restaurante su costo es relativamente alto.




20. isCoémo considera 1la Ubicacién Geografica de “La Pema
Restaurante”?

Objetivo:

Saber con exactitud como los encuestados, consideran la

ubicacién geogréfica del restaurante.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Excelente 2 9 %
Muy Buena 5 24 %
Buena 8 38 %
Mala 6 29 %
TOTAL 21 100%
Grafico:
OIExcelente
O Muy Buena
24%
Comentario:
El 3% de los encuestados, considera que la ubicacidn

geografica de La Pema Restaurante es Buena, el 29% la
encuentra Mala, el 24% opina que es Muy Buena y el 14% dice
que es Excelente. Considerando que se encuentra ubicada en las

afueras del municipio de Antiguo Cuscatléan, siendo una =zona

muy transitada, pero con mucha competencia.




21. ¢Conoce algun tipo de Publicidad acerca de “La Pema
Restaurante?

Objetivo:

Determinar si la muestra conoce algun tipo de publicidad

acerca del restaurante.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 49 33 %
No 70 47 %
No Contestaron 31 20 %
TOTAL 150 100%
Grafico:
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Comentario:

En su mayoria; el 47% no conocen ningun tipo de publicidad
relacionada con el restaurante, ya que no realizan publicidad
constante en ningun medio masivo, el 33% si la conoce sobre

todo en la radio y el 20% no contesté.



22. Si su respuesta es si, ;Qué tipo de publicidad

Objetivo:

conoce?

Conocer en que medio publicitario se promociona més La Pema

Restaurante.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Radio 21 43 %
Televisidén 5 10 %
Prensa Escrita 18 37 %
Vallas 3 6 %
Flyes 7 14 %
Revistas 14 29 %
Banners 2 4 %
Internet 4 8 %
Articulos Promocionales 4 8 %
Grafico:
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Comentario:

Del nuUmero de personas encuestadas gque conocen algun tipo de
publicidad del restaurante, la mayor parte; es decir el 43%,
afirma que el UGnico medio en el que La Pema realiza anuncios
publicitarios es la radio, el 37% menciona a la prensa escrita
en suplementos especiales, el 29% asegura que son los revistas

y el 14% considera que son los flyes.

23. Si wusted fuera Administrador de un Restaurante de
Mariscos, ¢Qué recomendaria para mejorar la demanda de los
clientes?
Objetivo:
Conocer las diferentes opiniones por la muestra respecto a la

mejor forma de administrar un restaurante.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Publicidad 46 31 %
Promociones 29 19 %
Calidad en el Producto 29 19 %
Precios 35 23 %
Atencién al Cliente 21 14 %
Variedad de Alimentos 12 8 %
Otros 12 8 %

No Contestaron 16 11 %




Grafico:
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Comentario:

La mayoria de los encuestados, opina que para mejorar la
demanda de clientes en los restaurantes es necesario hacer
mucha publicidad y mejorar los precios, ya que cuenta con un
31%, también afirman gque es necesario brindar una excelente
atencidén al cliente para atraer mas clientes al lugar y el 13%
opina que se deben realizar promociones constantemente para
posicionarse en la mente de los consumidores y que la calidad

en el producto sea primordial.



ANEXO N° 3

ARTICULOS PROMOCIONALES DE LA PEMA RESTAURANTE.

La Pema
Restaurante



ANEXO N° 4
CAMISAS PROMOCIONALES DE LA PEMA RESTAURANTE EN

COLOR NARANJA Y BLANCO.

-

La Pema
Restaurantc




ANEXO N° 5

CAMISA DISTINTIVA PARA LOS MIEMBROS DE LA PEMA

RESTAURANTE EN COLOR BLANCO.

La Pema
Restaurante



ANEXO N° 6

FORMATO DE AFICHE

35 ANOS

Y La Pema HACIENDO LA MEJOR

Restaurante  MARISCADA DE EL SALVADOR

OFRECIENDOLE LO MEJOR EN:
o MARISCADAS

o LANGOSTA RELLENA

o CAMAR ONES EMPANIZAD 0S
«PESCAD O FRITO

« COCTEL MIXTD

o COCTEL DECAMARON

VENGAY DISFRUTE DE LAS
MEJORES PROMOCIONES,
GRAN VARIEDAD DE GRUPOS
MUSICALES ENVVO Y EL
MEJOR AMBIENTE

MEIRAPAMMERIGAM. URBANMON INDUSTRIAL
SANTAELENA, ANTIGUO CUSCATLAN.
TEL. 2278-2032




ANEXO N° 7

FORMATO DE BROSHURE

(EXTERIOR)

UN RINCONCITO
DEL MAR CERCA,
Pt MST"ED...

VEN@A .k»
CONN2£
LOS ME)ORESH
PLA u,bs\, ‘
0\
‘LA PEMA
RESTAURA

CARRETERA PANAMERICA
URBANIZ ACION INDUSTRIAL
SANTA BLENA, ANTIC,MQ’

TEL. 2278—:2032

La Pema Aftos

HACIENDO L& MEJOR
Restaurante marscADA DE EL SALVADOR

Si es amante de los mariscos preparados
con una exquisita

sazon, en La Pema Restaurante encontrard la
mejor variedad de platillos.

Preparados con las mas altas normas de
calidad e higiene

y donde usted disfrutard de las mejores
promociones y

musica en vivo, en un ambiente agradable y
con una excelente atencion al cliente.

Visitenos y serd envuelto por el delicioso
sabor que nos distingue.

Serd un placer atenderle...




ANEXO N° 8
FORMATO DE BROSHURE

(INTERIOR)

incluye: tenazas de
cangrejo gigantes,
camarones, langostas,
jaibas, almejas y
calamares.

W Los Camarones Asados,

Empanizados y Al
Ajillo, se elaboran
con los mejores
ingredientes por lo
(que poseen un
exquisito y original
sabor que los
distingue.

La langosta al Ajo,
es uno de los platos
preferidos por los
clientes, por ese
sabroso sabor de ajo
que lo acompana.

Para los amantes de
los moluscos, pueden
encontrar Ostras
Gigantes que sin duda
los satisfaceran.

El Pescado Relleno de
Camarones, el cual
puede ser acompanado
con ensalada fresca o
ensalada de papa.

Pescado Frito, que es
un manjar del mar que
se puede encontrar en
diferentes tamanos y
acompanarse con

ensalada y tortillas.

Coctel de Camarones,
este delicioso coctel
esta elaborado a hase
de camarones frescos
aderezados con una
exquisita salsa
rosada.

E1l Coctel Mixto,
incluye Camarones,
Pescado y Conchas,
acompaiados con un
delicioso chirimol.




ANEXO N° 9
FORMATO DE CUNA RADIAL.

ETAPA I.

Si eres amante de los mariscos preparados con una exdquisita

sazbébn, La Pema Restaurante es tu lugar.

Conécenos vy deléitate con nuestra tradicional mariscada,
riquisimos camarones, langostas, carnes, filetes y los mejores

cbcteles; sin faltar nuestras bebidas bien frias.

La Pema Restaurante con las mejores promociones, los mejores

eventos y por supuesto misica en vivo; con amplio parqueo y

estricta seguridad.

Encuéntranos en Carretera Panamericana Urbanizacidén Industrial

Santa Elena, Antiguo Cuscatléan, Reservaciones al 2278-2032.

La Pema Restaurante



ANEXO N° 10
FORMATO DE CUNA RADIAL.

ETAPA II.

Solo en La Pema Restaurante Usted encontrarid la mas exquisita

variedad de platillos marinos.

Ya que si de disfrutar se trata aqui tenemos 1lo mejor:

mariscadas, camarones, langosta, filetes, pescado, cécteles y

las mejores bebidas.

Contamos con las mejores promociones, amplio parqueo vy

estricta seguridad.

La Pema Restaurante atencién personalizada y buen servicio.

Encuéntrenos en Carretera Panamericana Urbanizacién Industrial

Santa Elena, Antiguo Cuscatlan, Reservaciones al 2278-2032.

La Pema Restaurante



ANEXO N° 11
FORMATO DE CUNA RADIAL.

ETAPA IIT.

Ven y disfruta en La Pema Restaurante de nuestros mejores
platillos, nuestra tradicional mariscada, langosta, camarones,
filetes, pescado y muchisimo mas acompafiado de 1las mejores

bebidas.

Todo esto con el mejor ambiente y servicio; ademds contamos

con amplio parqueo y estricta seguridad.

Encuéntranos en Carretera Panamericana Urbanizacién Industrial

Santa Elena, Antiguo Cuscatlan, Reservaciones al 2278-2032.

La Pema Restaurante

35 afios haciendo la mejor mariscada de El Salvador.



ANEXO N° 12

PLANTILLA WEB

PRINCIPAL

l::_ﬂulan&s Somos )
f Menu )
'::-_ Vinos )

'l_:’ Postres )

CAMARONES i
EMPANIZADOS ( Contactenos )

CAMARONES ALA
BRASA




ANEXO N° 13

PLANTILLA WEB

FORMULARIO

Carretera Panamericana Urbanizacidn

Industrial Santa Elena, Antiguo Cuscatlin, Teléifono 2278-2032. I.-"'_ Princioal ::
Para Reservaciones lene el siguiente formularie. h P

Iflluienes Somas

|
W,

Contacto

| Eenaar ] [ Barrar datos ]




