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INTRODUCCION.

El presente trabajo de investigacidén trata sobre el
disefio de un plan de marketing promocional para incrementar
la demanda comercial de los restaurantes de comida a la carta
en la zona urbana del municipio de Santa Ana. Incluye toda la
informacidén necesaria para brindar una solucidén al problema
de la carencia de promociones en el sector restaurantero ya
que con la escasez de estas no se logra cumplir el objetivo
de las empresas que es atraer consumidores hacia 1los
restaurantes.

La industria restaurantera ha venido creciendo a 1lo
largo de los afios en la ciudad de Santa Ana. Con el paso del
tiempo ha aumentado la competitividad en este sector por 1lo
que para poder diferenciarse de la competencia los
restaurantes deben ofrecer un valor agregado a sus clientes,
preocuparse por satisfacer sus necesidades y estar innovando
constantemente en cuanto a 1lo que ofrece, esforzarse por
brindar promociones que llamen la atencidén tanto de clientes
que vya son fieles a los restaurantes como de aquellos
clientes nuevos.

Los restaurantes son un aporte muy importante a 1la
economia en Santa Ana debido a que brindan fuentes de empleo

es por esto que se deben proporcionar herramientas que ayuden



a que estos se mantengan dentro del mercado Y continuten
creciendo.

El objetivo principal de toda empresa es convertirse en
el favorito de los consumidores, pero esta no es una tarea
facil, se debe saber que acciones tomar cuando Yy porque
tomarlas para asi mantenerse siempre a la vanguardia. La
implementacién de un plan de marketing promocional es la
herramienta clave para alcanzar el tan deseado objetivo de
las empresas gque es posicionarse en el mercado.

En el presente documento se hizo un andlisis profundo
del problema a través de la investigacidédn de campo y los
instrumentos de investigacién utilizados para luego formular
la propuesta de solucidn, este se divide en cuatro capitulos:
El capitulo I: El1 Marco Tedbrico sobre el cual se basa la
propuesta, El Capitulo II: contiene toda la Informacidén sobre
los Antecedentes y Generalidades de la Industria de
Restaurantes de Comida a la Carta; El Capitulo III: contiene
la Investigacidén de Campo es decir, el diagndéstico de 1la
situaciodn actual del area comercial del sector de
restaurantes de comida a la carta, en el Municipio de Santa
Ana que presenta informacidédn vital para la propuesta de

solucidén; E1 Capitulo IV: contiene La Propuesta la cual esté



orientada a incrementar la

restaurantes objeto de estudio.

demanda

comercial

en

los



CAPITULO |

“GENERALIDADES DE LA PLANIFICACION

PROMOCIONAL DE MARKETING DE LA ZONA

URBANA DEL MUNICIPIO DE SANTA ANA”




1.1 PLAN DE MARKETING.

1.1.1 Definicién de plan de marketing.

Segun Arens (2000, p. 212), plan de marketing es el
documento que relne los hechos ©pertinentes sobre la
organizacidén, el mercado que atiende, sus productos, sus
servicios, sus clientes, su competencia y otros aspectos.
Obliga a los departamentos: Desarrollo de productos,
produccidn, ventas, publicidad, créditos, transporte, a
centrarse en el cliente.

El plan escrito de marketing deberd incluir las metas de
la alta direccidn, ademés de ser compatible con la misidn vy
las capacidades de la compafiia. Segun su alcance, puede ser
largo y complejo o muy breve, como sucede en el caso de una
empresa pequefia o de una sola linea de productos.

Los planes formales suelen evaluarse y revisarse una vez
al afo; pero la planeacidén no es un proceso de una sola vez,
es un proceso continuo que abarca la investigacién, la
formulacién, la implantacidédn, la evaluaciédn, la revisidn y la
reformulacién. De acuerdo a Vincent (2000, p. 13), un plan de
marketing es el punto mads alto del proceso de decisidén de
aprovechar una oportunidad ofrecida por el mercado, congrega
todas la actividades empresariales dirigidas hacia 1la

comercializacidén de un producto, el cual existe para atender
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las necesidades especificas de los consumidores, establece
todas las bases y directrices para la accidén de la empresa en
el mercado.

Los planes de marketing pueden dividirse en dos
categorias: Planes anuales de marketing vy planes de
lanzamiento de nuevos productos. Los planes anuales de
marketing cubren un periodo de un afio fiscal de la empresa
aungue pueden contener proyecciones a largo plazo, cinco afios
o més, dependiendo de las clasificaciones dado el tiempo.
Estos planes forman parte del presupuesto anual de la
empresa; abarcan todos los productos y la comercializacidn

para la organizacién.

1.1.2 Importancia del Plan de Marketing.

Para Sainz (2008 p. 1-2), El plan de marketing se dibuja
como un aspecto clave de la estrategia empresarial. Conocer
el alcance y contenido del plan de marketing, las principales
herramientas wutilizadas en su elaboracién y los tipos de
estrategias que se pueden desarrollar son algunos de 1los
aspectos bésicos que se deben tener en cuenta para que el
plan de marketing contribuya a lograr los objetivos deseados.

La importancia de 1la funcidén de marketing dentro del
proceso de planificacidén de una empresa es muy grande. En la

empresa orientada al mercado, sbélo se fabrican aquellos
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productos que se puedan vender, porque existe una demanda
para ellos. De esta manera, hasta que el responsable de
marketing no tenga una idea clara de qué productos se pueden
vender, produccidén no deberia hacer sus propios planes de
fabricacién o, cuando menos, desconocerd el equipo material vy
humano que wva a necesitar. Asimismo, el departamento
financiero no podré concluir sus estudios sobre la
financiacién necesaria, ni recursos humanos podra aconsejar
sobre la disponibilidad de personas en todas las categorias o
poner en marcha sus planes de formacidn, etc.

Por ello, el responsable de la funcidén de marketing debe
llevar el 1liderazgo en el proceso de planificacidén. Es él
quien especifica la estrategia ideal de producto-mercado para
la empresa y esto, en definitiva, supone un aspecto clave de
la estrategia empresarial.

El plan de marketing es, en ese sentido, la principal
herramienta de gestidén para definir claramente los campos de
responsabilidad de la funcidén y posibilitar el control de la
gestidn comercial y de marketing. Se trata de un instrumento
de gestidén imprescindible para la funcidén de marketing.

1.1.2.1 Propdbdsitos del plan de marketing.

1.1.2.1.1 Ayudar a la consecucidén de los objetivos

corporativos relacionados con el mercado:

Disefio de un plan de marketing promocional para aumentar la demanda
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Aumento de la facturacidén, captacidn de nuevos clientes,
fidelizacién de éstos, mejora de la participacidén de mercado,
incremento de la rentabilidad sobre ventas, potenciacidn de
la imagen, mejora de la competitividad, aumento del fondo de
comercio, etc.

1.1.2.1.2 Hacer equipo.

Conseguir que el equipo directivo esté de acuerdo en la
direccién y desarrollo futuro del negocio.

1.1.2.1.3 Que el personal de la empresa tenga claro cual
es el “norte” y los planes de futuro que tiene la direccidn
actual de la empresa. De esta forma, el plan de marketing se
convierte en una excelente brGjula para todos.

1.1.2.1.4 Arrancar al departamento comercial vy/o de
marketing compromisos claros sobre lo que va a hacer en el
futuro.

Asegurarnos de que lo que se haga esté en coherencia con

lo que la empresa necesita hacer (su estrategia corporativa).

1.1.3 Alcance y contenido del plan de marketing.

Aunque en su forma los planes de marketing pueden
presentar variaciones de acuerdo con los criterios de cada
autor, lo cierto es que en el fondo todos coincidimos en

distinguir una primera fase de andlisis, una segunda fase de
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decisiones estratégicas % una tercera de decisiones
operativas esto segun Sainz (2008 p 1-2).

1.1.3.1 Elementos del plan de marketing.

Segun McDaniel (1998), la descripcién de la misidén del
negocio: la definicién de 1la misidédn del negocio afecta
profundamente la distribucidén de recursos, asi como la
rentabilidad y supervivencia de la empresa a largo plazo.

1.1.3.1.1 Objetivos.

Define donde deberd llegar el esfuerzo de marketing en
términos de participacidén del mercado, volumen de ventas,
resultados financieros y ganancias.

1.1.3.1.2 Ané&lisis situacional.

Esta se puede visualizar por medio de las siguientes
tdcticas: la primera de ellas es el modelo FODA en donde la
empresa debe identificar sus fortalezas (F) y debilidades
internas (D), también examinar las oportunidades (O) vy
amenazas externas (A). La segunda es por medio de la matriz
del mercado-producto este es un modelo gque ha demostrado ser
muy Util en los procesos estratégicos de las unidades de
negocio para determinar las oportunidades de crecimiento del
negocio. Esta tiene dos dimensiones: productos y mercados.

1.1.3.1.3 Estrategias del Mercado Objetivo.
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Muestra como la organizacidén utilizard las herramientas
de marketing para alcanzar los objetivos.

1.1.3.1.4 Estrategias de Mezcla de Marketing.

Se refiere a la mezcla distintiva de estrategias de
producto, distribucidén, promocidn vy precios disefiada para
producir intercambios satisfactorios con el mercado objetivo
lo que nos da 1lugar a las Ycuatro Ps” de 1la mezcla de
mercadotecnia.

1.1.3.1.5 Implementacidén, Evaluacién y Control.

Convierte los planes de marketing en tareas en el
entorno de accidén y asegura que dichas tareas se ejecuten de
modo que se logren los objetivos de los planes. La evaluacidn
es la medida del grado hasta el cual se han alcanzado 1los
objetivos de mercadotecnia durante el periodo especificado,
el control proporciona los mecanismos de evaluacidén de los
resultados de mercadotecnia a la luz de las metas del plan y
la correccidén de las acciones gque no contribuyen a que la
compafiia alcance esas metas dentro de los lineamientos del

presupuesto.

1.1.4 Ventajas del Plan de Mercadeo.

Las ventajas de la planeacién de marketing son las

siguientes:
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1.1.4.1 Se establecen 1los objetivos, actividades vy
responsabilidades y fechas limites para los diversos
esfuerzos de la mercadotecnia.

1.1.4.2 Hacer uso de los recursos debidamente, es decir
aprovecharlos al maximo.

1.1.4.3 Ayuda a mejorar la comunicacidén entre las
funciones de mercadotecnia.

1.1.4.4 Proporciona una base para medir los resultados.

1.1.4.5 Establece un marco de referencia para modificar
la estrategia de mercadotecnia cuando las contingencias 1lo

requieran.

1.2 PROMOCION.

1.2.1 Definicién de promociédn.

La promocidén es "la cuarta herramienta del marketing-
mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las
empresas para comunicar los méritos de sus productos vy
persuadir a su puUblico objetivo para gque compren" (Kotler,
Camara, Grande, Cruz 2000, p.98),y Para Bonta, Farber (1994,
pP-44), la promocidén es "el conjunto de técnicas integradas en
el plan anual de marketing para alcanzar objetivos

especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones
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limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos
determinados".

En sintesis, "La promocidn es el conjunto de
actividades, técnicas y métodos que se utilizan para lograr
objetivos especificos, como informar, persuadir o recordar al
publico objetivo, acerca de los productos y/o servicios que

se comercializan".

1.2.2 Promocidén y Marketing.

Segun Stanton, Etzel, Walker (2007, p.505-506), desde la
perspectiva del marketing, la promocidén sirve para lograr los
objetivos de una organizacidén. En ella, se usan diversas
herramientas para tres funciones promocionales
indispensables: informar, persuadir % comunicar un
recordatorio al auditorio meta. La importancia relativa de
esas funciones depende de las circunstancias que enfrente la
compafiia. A continuacidén se analiza cada uno por separado.

E1l producto més UGtil fracasa si nadie sabe de su
existencia, de modo que la primera tarea de la promocidn es
informar. Mas alld de simplemente tener conciencia de un
producto o marca, los consumidores deben entender que
beneficios proporciona, como funciona y como obtenerlo. Estos
son tan solo unos ejemplos de la informacidén que la promocidn

aporta a los miembros del canal y a los consumidores.
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Otro objetivo de 1la promocidén es la persuasidén. La
competencia intensa entre las compafiias genera una presidn
enorme sobre los programas promocionales de los vendedores.
En wuna economia con oferta abundante de productos, los
consumidores disponen de muchas alternativas para satisfacer,
inclusive, sus necesidades fisioldgicas basicas. En
consecuencia, la promocidn persuasiva es esencial.

Se debe recordar a los consumidores sobre la
disponibilidad de un producto y su potencial para satisfacer.
Los vendedores bombardean el mercado con miles de mensajes
cada dia con la esperanza de atraer consumidores nuevos Yy
establecer mercados para productos nuevos. Dada la intensa
competencia para atraer la atencién de los consumidores,
hasta una empresa establecida debe recordar constantemente a
la gente su marca para conservar un lugar en sus mentes. Es
improbable que un dia por ejemplo no vea alguna forma de
promocidén (un exhibidor en la tienda, el anuncio o en el
mostrador, la méguina expendedora, la cartelera, o la
camiseta impresa) de Coca Cola.

1.2.3 Métodos de promociédn.

Para Stanton, Etzel, Walker (2007, p.506-507), 1la
promocidén, sin importar a quien wvaya dirigida, es un intento

de influir tiene cuatro formas: la venta personal, la
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publicidad, la promocidén de ventas y las relaciones puUblicas.

Cada forma tiene caracteristicas definidas que determinan la

funcidén que pueden representar en un programa de promocidn:
1.2.3.1 La venta personal.

Es la presentacién directa de un producto a un cliente
prospecto por un representante de la organizacidén que 1lo
vende. Las ventas personales tienen lugar cara a cara por
teléfono y pueden dirigirse a una persona de negocios o a un
consumidor final. La ponemos primero en la lista porque,
entre todas las organizaciones, se gasta mas dinero en las
ventas personales que en cualquier otro forma de promocidn.

1.2.3.2 La publicidad.

Es una comunicaciédn no personal, pagada por un
patrocinador claramente identificado, gque promueve ideas,
organizaciones o} productos. Los puntos de venta mas
habituales para los anuncios son los medios de transmisidn
por televisidén y radio y los impresos (diarios y revistas).
Sin embargo hay muchos otros medios publicitarios, desde los
espectaculares, a las playeras impresas, y en fechas méas
recientes el internet.

1.2.3.3 La promocidén de ventas.

Es la actividad que estimula la demanda que financia el

patrocinador, ideada para complementar la publicidad vy
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facilitar las ventas personales. Con frecuencia, consiste en
un incentivo temporal para alentar a una venta o una compra.

Muchas  promociones de ventas se dirigen a los
consumidores. Los premios que ofrecen las cadenas de comida
rapida en conjunto con filmes populares son ejemplos de ello,
no obstante, en su mayoria se proyectan para animar a la
fuerza de ventas de la empresa o a otros miembros de la
cadena de distribucidén a poner més energia en la venta de
productos. Cuando la promocidén de ventas se dirige a 1los
miembros del canal de distribucidén se 1llama promocidn
comercial. La promocidén de ventas comprende un amplio
espectro de actividades, como patrocinios de eventos,
programas de continuidad, concursos, exposiciones comercial
eso industriales, exhibiciones en tiendas, reembolsos,
muestras, premios, descuentos y cupones.

1.2.3.4 Las relaciones publicas.
Abarcan una gran variedad de esfuerzos de comunicacién para
contribuir a actitudes y opiniones generalmente favorables
hacia una organizacidén y sus productos. A diferencia de 1la
mayor parte de la publicidad y de las ventas personales, no
incluyen un mensaje de ventas especifico. Los objetivos
pueden ser clientes, accionistas, una organizacidn

gubernamental o un grupo de interés especial. Las relaciones
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pUblicas pueden asumir muchas formas, entre ellas 1los
boletines, los informes anuales, el cabildeo y el respaldo de
eventos de beneficencia o civicos. La publicidad no pagada es
una forma especial de las relaciones publicas que tienen que
ver con nuevas historias acerca de una organizacidén o sus
productos. Igual que la publicidad, consiste en un mensaje
impersonal que llega a un auditorio masivo a través de 1los
medios. Pero la publicidad no pagada se distingue por wvarias
caracteristicas, aparte de no ser pagada; la organizacién,
que es el tema de la publicidad, tiene mayor credibilidad que
la publicidad, tiene poco o ningin control sobre ella;
aparece como noticia vy, en consecuencia, tiene mayor
credibilidad que la publicidad. Las organizaciones buscan
activamente Dbuena publicidad no pagada y con frecuencia
proveen el material para ella en forma de Dboletines,

conferencias de prensa y fotografias.

1.2.4 Objetivos principales de la Promociédn.

Si bien, se pueden establecer diversos objetivos para la
promocidén, existen tres tipos principales de objetivos que
los mercaddélogos deberian tomar en cuenta durante el disefio
de su Programa de Promocidn.

Estos objetivos son los siguientes:
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De acuerdo a McCarthy, Perreault (1997, p.448), el
objetivo Global de la Promociédn, es influir en el
comportamiento del consumidor. Algo que las empresas esperan
conseguir con la promocidén es que la audiencia prevista o
grupo de posibles compradores a quienes va dirigido el
programa de promocidn, prefieran y adquieran el producto que
ofrecen. Para ello, necesitan influir en su comportamiento,
lo cual, no es algo facil de lograr, y es por ello, que éste
es precisamente el objetivo global de la promocidn.

Segin McCarthy, Perreault (1997, p.450), los Objetivos
Bdsicos o Fundamentales de la Promocidn, para intentar
influir en el comportamiento de la audiencia prevista, 1los
mercadélogos deben considerar tres objetivos Dbasicos o
fundamentales: Informar, persuadir y recordar.

Para Kerin, Berkowitz, Hartley, Rudelius (2004, p.546),
los objetivos Especificos de la Promocién. A un nivel més a
detalle, la promocidédn tiene objetivos especificos que lograr.
Entre ellos se encuentran los siguientes:

1.2.4.1 Generar conciencia.

Capacidad en 1la audiencia prevista de reconocer o
recordar el producto o marca.

1.2.4.2 Obtener el interés.
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Aumento en el deseo (en la audiencia prevista) de
informarse acerca de algunas caracteristicas del producto o
marca.

1.2.4.3 Conseguir la prueba.

La primera compra real del producto o marca y el uso o
consumo del mismo.

1.2.4.4 Lograr la adopcidn.

Es decir, que 1luego de que los clientes tuvieron una
experiencia favorable en la primera prueba, se debe conseguir
la compra y usos recurrentes del producto o marca por parte
del consumidor.

En este punto, cabe sefialar que éstos objetivos
especificos deben ser adaptados al ciclo de vida del producto
en si. Por ejemplo: para un producto que sera lanzado al
mercado se puede incluir en su Programa de Promocién 1los
cuatro objetivos (generar conciencia, obtener el interés.
Conseguir la prueba y lograr la adopcidén). En cambio, para
una marca que se encuentra en su etapa de madurez puede solo
ser necesario "mantener la adopcién", es decir, lograr dque
los clientes sigan comprando y haciendo usos recurrentes del

producto.
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1.2.5 Desarrollo de comunicaciones de marketing

eficaces.

Las distintas actividades que se pueden realizar en el
desarrollo de las comunicaciones de marketing eficaces las
encontramos dentro de cada una de las sub técnicas de 1la
promocidén, para el caso de la publicidad el autor propone
desde anuncios impresos, hasta peliculas de cine para que la
empresa pueda promocionarse, cada una de las actividades
propuestas debe de seleccionarse luego de un andlisis de 1la
situaciédn de la empresa y tener muy claro lo que esta
necesita para lograr sus objetivos.

La promocidén de ventas, las relaciones de ventas, ventas
personales, publicidad y el marketing directo son el sentido
de la promocidén y cada una llevara al éxito a una empresa si

son debidamente utilizadas.
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1.2.5.1 Plataformas de comunicacidén comunes Segun Kotler

(2002, p.272)
Publicidad Promocién de | Relaciones Ventas Marketing

ventas de ventas personales | directo
Anuncios impresos, | Concursos, Kits de | Presentacion | Catalogo
difundidos y en | juegos, prensa es de ventas | Correo
linea sorteos Boletines de | Reuniones de | directo
Empaque loterias prensa en | ventas Telemarketing
Peliculas de cine Premios y | video Programas de | Compras
Folletos, wvolantes regalos Discursos incentivos electrdénicas
Directorios Muestras Seminarios Ferias y | Compras por
Vallas/carteles Ferias v | Informes exposiciones | televisién
Letreros exposiciones anuales comerciales Correo fax
Exhibiciones en el | comerciales Donativos de Correo
punto de compra Demostraciones caridad electrédnico
Material Cupones Patrocinios Correo de voz
audiovisual Devoluciones Publicaciones
Simbolos y | de dinero Relaciones
logotipos Financiamiento | comunitarias
Videocintas de bajo | Cabildeo
Sitios web y | interés Medios de
titulares. Complementos a | identidad

cambio Eventos

Programas de

continuidad

Vinculaciones

Disefdo de un

plan de marketing promocional para aumentar la demanda
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1.3 CRITERIOS DE SEGMENTACION EFICAZ.
Segun Kotler, Keller, (2012, p.231), los criterios para

una segmentacion eficaz son los siguientes:

1.3.1 Medible.

El tamafio, el poder de compra y las caracteristicas de

los segmentos son susceptibles de medicidn.

1.3.2 Sustancial.

Los segmentos son grandes y lo suficientemente rentables
para atenderlos. Rara que valga la pena dirigirse a él
mediante un programa de marketing adecuado, un segmento
deberia ser el grupo homogéneo més grande posible. Para un
fabricante de automéviles no seria rentable, por ejemplo,
desarrollar automdéviles para personas gque midan menos de

metro y medio de estatura.

1.3.3 Accesible.

Es posible llegar a los segmentos y atenderlos de manera

eficaz.

1.3.4 Diferenciable.

Los segmentos pueden distinguirse conceptualmente vy
responden de manera especifica a diferentes elementos vy

programas del marketing mix. Si las mujeres casadas y
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solteras responden de manera similar a una oferta de

perfumes, significa que no constituyen segmentos separados.

1.3.5 Accionable.

Es posible formular programas eficaces para atraer vy

atender a los segmentos.

1.4 PROMOCION DE VENTAS.

1.4.1 Definicién de promocidén de ventas.

La promocién de ventas es un ingrediente fundamental en
las campafias de marketing y estd formado por un conjunto de
herramientas de incentivos, sobre todo a corto plazo disefiado
para estimular una compra mayor o mas rapida de productos o
servicios especificos por parte de consumidores o)
intermediarios.

Mientras que la publicidad ofrece wuna razdén para
comprar, la promociédn de ventas ofrece un incentivo. La
promocidén de ventas incluye herramientas para promocidén al
cliente (muestras, cupones, ofertas de reembolso de efectivo,
descuentos, obsequios, premios, recompensas para clientes
frecuentes, pruebas gratuitas, garantias, promociones
vinculadas, promociones cruzadas display de punto de compra y
demostraciones), promociones comerciales (descuentos, ajustes

por publicidad y display, articulos gratuitos), y promocidn
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para la fuerza de ventas (ferias comerciales y convenciones,
CONncursos para representantes de ventas y publicidad

especializada). (Kotler, Keller. 2012, p.519).

1.4.2 Objetivos de promociédn de ventas.

Para Kotler, Keller (2012, p.519), las herramientas de
promocién de ventas varian con sus objetivos especificos. Una
muestra gratis estimula las pruebas de los clientes, mientras
que el servicio gratuito de asesoria de administracidén se
dirige a establecer una relacidén de largo plazo con un
detallista.

Los vendedores utilizan promociones de incentivos para
atraer a nuevas personas a probar el producto, para
recompensar a los clientes leales y para aumentar las tasas
de compra repetida de los usuarios ocasionales. Las
promociones de venta a menudo atraen a los que cambian de
marca, y primordialmente, buscan un precio bajo, buen wvalor u
obsequios. Si algunos de ellos no hubiesen probado la marca,
la promocidén puede producir aumentos de largo plazo en la
participacién de mercado.

Las promociones de ventas en los mercados de gran
similitud de marcas pueden producir una alta respuesta en
ventas en el corto plazo pero pocas ganancias permanentes en

preferencias de marca en el largo.
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En mercados de gran disimilitud de marca, podrian ser
capaces de alterar las participaciones de mercado de manera
permanente. Ademéds del cambio de marcas, los consumidores
podrian comenzar a almacenar, comprando antes de lo normal,
(aceleracién de compras) o cantidades adicionales. Pero las
ventas entonces podrian tener una caida posterior a la

promocidn.

1.4.3 Principales decisiones de promocién de ventas.

Segun Kotler (2012, p.520), al utilizar promocidén de
ventas, la empresa debe establecer sus objetivos, seleccionar
las herramientas, desarrollar el programa, someterlo a una
prueba previa, implementarlo, controlarlo, vy evaluar los
resultados.

1.4.3.1 Establecimiento de objetivos.

Los objetivos de promocidén de venta se derivan de
objetivos de promocidédn més amplios, que se derivan de
objetivos de marketing méds basicos desarrollados para el
producto.

Los objetivos especificos de 1la promocién de ventas
varian segun el mercado meta. En el caso de los consumidores,
los objetivos que incluyen fomentar la compra de unidades méas
grandes, lograr gue no usuarios prueben el producto, y atraer

a quienes cambian de marca, que estan comprando actualmente a
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competidores. En el caso de los detallistas, los objetivos
incluyen convencerlos dque trabajen articulos nuevos, que
mantengan niveles de inventarios mas altos, fomentar la
compra fuera de temporada, neutralizar la promocidén de la
competencia, crear la lealtad a la marca e ingresar en nuevos
establecimientos de venta al detalle. En el caso de la fuerza
de ventas, los objetivos incluyen generar apoyo para un nuevo
producto o modelo, fomentar la blUsqueda de prospectos vy
estimular ventas fuera de temporada.

1.4.3.2 Seleccidén de herramientas de promocidn ante
consumidores.

Podemos distinguir entre promociones del fabricante vy
promocidén del detallista. Las primeras se pueden ilustrar con
el wuso frecuente que hace la industria automovilistica de
devoluciones de efectivo, regalos, para motivar pruebas vy
compras; las segundas incluyen recortes de precios, cupones,
concursos O premios para detallistas. También podemos
distinguir entre las herramientas de promocidén de ventas que
“crean franquicia de consumidores”, es decir, las que
refuerzan la comprensién que el consumidor tiene de la marca
y las que no lo hacen, las primeras imparten un mensaje de
ventas junto con la oferta, como en el caso de los cupones

que incluyen un mensaje de ventas. Las herramientas de
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promocién de ventas que no crean franquicia de consumidores
incluyen los paquetes de precio rebajado, los premios que no
estdn relacionados con un producto, los concursos y sorteos,
las ofertas de reembolso para 1los consumidores vy 1los
complementos comerciales.

1.4.3.3 Seleccidn de herramientas de promocidn

comercial. Los fabricantes pueden usar varias herramientas de

promocidén comercial para: (1) convencer a un intermediario de
que trabaje el producto; (2) convencer al intermediario de
que maneje mas unidades; (3) inducir a los detallistas a que
promuevan la marca, destacdndola o reduciendo el precio; (4)

estimular a los detallistas y a sus vendedores para que se
esfuercen por vender el producto. El creciente poder de los
detallistas grandes ha mejorado su capacidad para exigir una
promocidén comercial a expensas de la promocidén ante
consumidores; esto ha hecho gue muchos fabricantes gasten en
promocidén comercial mas de lo que quisieran.

1.4.3.4 Seleccidén de herramienta de promocidén de
negocios y de la fuerza de ventas.

Las empresas gastan miles de millones de délares en
herramientas de promocidédn de negocios y de la fuerza de
ventas para conseguir prospectos de negocios, impresionar,

recompensar a los clientes, motivar a la fuerza de ventas
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para que se esfuerce méds. Las empresas por lo regular
establecen presupuestos para cada herramienta de promocidén de
negocios que los mantienen mas o menos en el mismo nivel de
un afio al siguiente.

1.4.3.5 Desarrollo del programa.

Una vez que deciden que usaran un incentivo dado, 1los
mercadbdlogos deben considerar: (1) el tamafio del incentivo
(se requiere una magnitud minima para que la promocidédn tenga
éxito; un nivel de incentivo mas alto producird una mayor
respuesta en la ventas, pero con una tasa decreciente); (2)
las condiciones para participar (si se ofrecerd el incentivo
a todo mundo o a grupos selectos); (3) la duracidén (si el
periodo es demasiado corto, muchos prospectos no podran
aprovecharla; pero si dura demasiado, la oferta perderda algo
de su fuerza para incitar a “actuar vya”); (4) el wvehiculo
(cada método de distribucidén tiene un nivel distinto de
alcance, costo e impacto); (5) los tiempos (cada afio, una
sola vez, o en algunas otras fechas que se deberdn comunicar
a otros departamentos para coordinar con ellos), (6) el
presupuesto total de promocidn de ventas (que incluye costos
administrativos y costos de incentivos).

1.4.3.6 Prueba del programa.
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Aunque casi todos los programas de promocidén de ventas
se disefian con Dbase en la experiencia, los mercaddlogos
inteligentes realizan pruebas previas para determinar si las
herramientas son apropiadas, el tamafio del incentivo es
6ptimo y el método de presentacién es eficiente. Strang,
asegura que las promociones por 1lo regular pueden probarse de
forma rapida y econdmica, que las empresas dJgrandes deben
probar, con cada promocidén nacional, estrategias alternativas
en areas de mercado selectas.

1.4.3.7 Implementacidén y evaluacidn del programa.

La planeacidén de la implementacidn debe cubrir el tiempo
de preparacién (si el tiempo necesario para estructurar el
programa antes de lanzarlo), el tiempo de conclusidén de 1la
venta (gue se 1inicia con el lanzamiento y termina cuando
aproximadamente 95% de la mercancia de la oferta estd en
manos de los consumidores). Después de la implementacidén, los
fabricantes pueden medir la eficacia de la promocidén de
ventas con base en datos de ventas, encuestas de consumidores
y experimentos (en el capitulo 4 se dan mas detalles acerca

de las técnicas de investigacidn).
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1.4.4 Principales herramientas de promocién al

consumidor.

De acuerdo a Kotler, Keller (2012, p-521), las
principales herramientas de promocidén al consumidor son:

1.4.4.1 Muestras.

Ofrecen una cantidad gratis de un producto o servicio,
son entregados de puerta en puerta, por correo, en una
tienda, se anexan a otros productos o aparecen en una oferta
de publicidad.

1.4.4.2 Cupones.

Certificados que dan derecho al portador de obtener un
descuento estipulado en la compra de un producto especifico:
enviados por correo, anexos o sujetos a otros productos, o
insertos en anuncios de diarios y revistas.

1.4.4.3 Ofertas de reembolsos en efectivo.

Proveen una reduccidén al precio después de la compra, en
vez de hacerlo en la tienda minorista: el consumidor envia
una “prueba de compra”, al fabricante que “reembolsa” parte
del precio de la compra pPoOr correo.

1.4.4.4 Paquetes con descuento.

Ofertas para los consumidores con ahorros sobre el
precio normal de un producto, que se destacan en la etiqueta

o en el empaque. Un empaque con descuento es un empaque Unico
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que se vende a un precio reducido (por ejemplo, dos por el
precio de uno). Un empaque unido son dos productos
relacionados que estadn pegados a un mismo paquete (por
ejemplo, un cepillo de dientes y un dentifrico).

1.4.4.5 Obsequios.

La mercancia que se ofrece a un precio relativamente
bajo o gratis, como 1incentivo para comprar un producto
determinado. Un obsequio con empaque acompafia el producto
dentro o sobre el empaque. Un obsequio gratuito por correo se
envia a los consumidores que envian una prueba de compra como
la parte superior de una caja o un cdédigo UPC. Un premio auto
liquidable se vende por debajo de su precio normal de
minorista a los consumidores que asi lo solicitan.

1.4.4.6 Programas de frecuencia.

Programas gque proveen recompensas relacionadas con la
frecuencia del consumidor y la intensidad de compra de los
productos o servicios de la empresa.

1.4.4.7 Premios (concursos, rifas, Jjuegos).

Los premios ofrecen la posibilidad de ganar efectivo,
viajes o mercancia como resultado de la compra de algo. Un
concurso convoca a los consumidores a someter una
participacién para que sea analizado por un panel de Jjueces

que elegirédn las mejores participaciones. Una rifa pide a los

Disefio de un plan de marketing promocional para aumentar la demanda
comercial de los restaurantes de comida a la carta.




31

consumidores que entreguen sus nombres para participar en
ella. Un juego presenta a los consumidores algo cada vez dque
compran numeros de bingo, letras faltantes que podrian
ayudarles a ganar un premio.

1.4.4.8 Recompensas por compra.

Valores en efectivo o en otras formas que son
proporcionales a las compras a un cierto vendedor o grupo de
vendedores.

1.4.4.9 Pruebas gratis.

Invitacién a los compradores potenciales a probar el
producto sin costo, con la esperanza de que lo compren.

1.4.4.10 Garantias de producto.

Promesas explicitas o implicitas de los vendedores de
que el producto tendrda un rendimiento como se especifica o
que el vendedor lo reparard o reembolsard su costo dentro de
un plazo especifico.

1.4.4.11 Promociones vinculadas.

Dos o mas marcas o empresas hacen alianzas en cupones,
reembolsos y concursos para aumentar su poder de
convocatoria.

1.4.4.12 Promociones cruzadas.

Usar una marca para publicitar otra no competidora.
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1.4.4.13 Displays en punto de compra (P-0-P) %
demostraciones.
Displays en punto de compra (P-O-P) y demostraciones que

se llevan a cabo en el punto de compra y wventa.

1.4.5 Principales herramientas de promociones

comerciales.

Las principales herramientas de promociones comerciales
Para Kotler, Keller (2012, p.521), son:

1.4.5.1 Precio con descuento (sobre factura o sobre
precio de lista.

Un descuento aplicado al precio de lista en cada envase
adquirido durante un periodo establecido.

1.4.5.2 Subsidios.

Una cantidad que se ofrece a cambio de que el minorista
este de acuerdo en que los productos del fabricante aparezcan
de alguna manera. Un subsidio por publicidad recompensa a 1los
minoristas por anunciar el producto del fabricante. Un
subsidio por Display los recompensa por tener una exhibicidén
especial del producto.

1.4.5.3 Articulos gratuitos.

Ofertas de envases adicionales de mercancia para 1los
intermediarios que compran una determinada cantidad o que

tienen en exhibicidén un sabor o tamafio especifico.
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1.4.6 Principales herramientas de promocidén empresarial

y de la fuerza de ventas.

Seguin Kotler, (2012, p.523) las principales herramientas
de promocidén empresarial y de la fuerza de ventas son:

1.4.6.1 Ferias comerciales y convenciones.

Las asociaciones industriales organizan ferias
comerciales \% convenciones cada afo. Los vendedores
participantes esperan varios beneficios, incluyendo 1la
generacién de nuevas ventas, mantener contacto con 1los
clientes, el lanzamiento de nuevos productos, conocer nuevos
clientes, vender mads a los clientes actuales, educar a los
clientes con publicaciones, videos 'y otros materiales
audiovisuales.

1.4.6.2 Concursos de ventas.

Un concurso de ventas estd enfocado a inducir a la
fuerza de ventas o a los distribuidores a aumentar sus
resultados durante un periodo determinado, con premios para
los que lo logren (por ejemplo: dinero, viajes, obsequios o
puntos) .

1.4.6.3 Publicidad especializada.

La publicidad especializada estd formada por articulos
utiles de bajo costo, que llevan el nombre y direccidén de la

empresa, en ocasiones contienen algin mensaje publicitario
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que los vendedores dan a los clientes reales y potenciales.
Los articulos mas comunes, son los boligrafos, calendarios,

llaveros, linternas, bolsas y blocks de notas.

1.5 PUBLICIDAD.

1.5.1 Definicién de publicidad.

De acuerdo a Kotler, Armstrong (2003, p.470), definen la
publicidad como "cualquier forma pagada de presentacidén vy
promocidén no personal de 1ideas, bienes o servicios por un
patrocinador identificado"

Segun Stanton, Etzel, Walker (2004, p.569), la
publicidad es "una comunicacidédn no personal, pagada por un
patrocinador claramente identificado, gque promueve ideas,
organizaciones o} productos. Los puntos de venta méas
habituales para los anuncios son los medios de transmisidn
por televisidn, radio y los impresos (diarios, revistas). Sin
embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde 1los
espectaculares a las playeras impresas, el internet que
aparecidé en fechas recientes"

1.5.1.1 Componentes basicos de la definicidén estandar de
la publicidad segun Wells, Moriarty, Burnett (2007, p.5).

1.5.1.1.1 La publicidad es una Forma de comunicacién

pagada.
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Aunque algunas formas de publicidad, como los anuncios
de servicio pUblico (PSA por sus siglas en ingles), utilizan
espacio y tiempo donados.

1.5.1.1.2 No solo se paga el mensaje, sino que se
identifica al patrocinador.

1.5.1.1.3 La mayoria de la publicidad intenta persuadir
al consumidor o influir en él para que haga algo.

Aunque en algunos casos el punto del mensaje el
simplemente informar al consumidor y ponerlo al tanto del
producto o la empresa. En otras palabras, es una comunicacidn
estratégica impulsada por unos objetivos que pueden medir
para determinar si la publicidad fue eficaz.

1.5.1.1.4 La publicidad 1llega a un gran publico de
posibles consumidores.

1.5.1.1.5 E1 mensaje se transmite a través de diferentes
tipos de medios de comunicacién masiva que en gran medida
son impersonales.

Eso significa que la publicidad no se dirige a una persona en
particular aunque esto estd cambiando con la introduccidn de
internet y de los medios de comunicacidédn més interactivos.

La publicidad es comunicacidén persuasiva pagada que
utiliza medios masivos e impersonales, asi como otras formas

de comunicacibén interactiva, ©para llegar a una amplia
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audiencia conectando a un patrocinador identificado con el
publico meta.

1.5.2 Objetivos de la publicidad.

En términos generales, la publicidad tiene dos tipos de
objetivos: 1) objetivos generales y 2) objetivos especificos.

1.5.2.1 Objetivos generales de la publicidad Segun
Kotler (2002, p.282).

1.5.2.1.1 La publicidad informativa.

Es muy importante en la etapa pionera de una categoria
de productos, en la que el objetivo es crear demanda
primaria, asi por ejemplo, los fabricantes de DVD tuvieron
que informar en un principio a los consumidores cuales eran
los beneficios de esa tecnologia.

1.5.2.1.2 La publicidad persuasiva.

Adguiere importancia en la etapa competitiva, en la que
el objeto es crear demanda selectiva por una marca
especifica.

1.5.2.1.3 Publicidad de Recordatorio.

Es importante en el caso de productos maduros.

1.5.2.2 Principales objetivos especificos de acuerdo a
Stanton, Etzel y Walker (2004, p.625):

1.5.2.2.1 Respaldo a las ventas personales.
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Se trata de facilitar el trabajo de la fuerza de ventas,
dando a conocer el producto a los potenciales clientes

1.5.2.2.2 Mejorar las relaciones con los distribuidores.

Es satisfacer a los canales mayoristas y/o minorista al
apoyarlos con publicidad.

1.5.2.2.3 Introducir un producto nuevo.

Informar a los consumidores de los nuevos productos o de
las extensiones de lineas.

1.5.2.2.4 Expandir el uso de un producto.

Puede ser por ejemplo extender la temporada, aumentar la
frecuencia de reemplazo, incrementar la variedad de usos del
producto.

1.5.2.2.5 Contrarrestar la sustitucidn.

Consiste en reforzar las decisiones de 1los <clientes
actuales y reducir la probabilidad de que opten por otros

productos.

1.5.3 Funciones de la publicidad.

Segin Wells, Moriarty, Burnnet (2007, p.10), desde 1la
perspectiva del anunciante, la publicidad, en general,
desempefia siete funciones Dbasicas: Crea conciencia de
productos y marcas, Crea una imagen de marca, Proporciona
informacién del producto y de la marca, Persuade a las

personas, Brinda 1incentivos para poner en marcha alguna
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accibébn, proporciona recordatorios de marcas, Refuerza compras

y experiencias pasadas de marca.

1.5.4 Los participantes clave en la publicidad.

Para Wells, Moriarty, Burnett (2007, p.10-16), 1los
participantes son:

1.5.4.1 E1 anunciante.

La publicidad inicia con el anunciante, la persona u
organizacidén que utiliza la publicidad para enviar un mensaje
acerca de sus productos.

1.5.4.2 La agencia de publicidad.

El segundo participante en el mundo de la publicidad es
la agencia o departamento publicitario que crea el anuncio.
Los anunciantes contratan agencias independientes para
planear y poner en practica parte de sus esfuerzos de
publicidad (o todos ellos).

Existen wvarias maneras en gque 1los anunciantes se
organizan para manejar su publicidad. Los grandes anunciantes
(ya sean empresas u organizaciones) participan en el proceso
de publicidad por medio de sus agencias internas o sus
departamentos de publicidad.

El departamento de publicidad La mayoria de las grandes
empresas cuentan con un departamento de publicidad. Su

principal responsabilidad es actuar como enlace entre el
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departamento de marketing vy la agencia (o agencias) de
publicidad y otros proveedores.

La agencia interna Las empresas necesitan un mayor
control sobre su publicidad cuentan con sus propias agencias
internas.

1.5.4.3 Los medios.

El tercer participante en el mundo de la publicidad son
los medios de comunicacién (que a partir de ahora se les
nombrara como medios). Los medios estdn compuestos de los
canales de comunicacidén que llevan el mensaje del anunciante
a la audiencia y en el caso de Internet lleva la respuesta de
la audiencia de regreso al anunciante.

1.5.4.4 Los proveedores (vendedores).

El cuarto participante en el mundo de la publicidad es
el grupo de organizaciones de servicios que ayuda a los
anunciantes, agencias publicitarias y medios de comunicacidn
a crear y colocar los anuncios; los proveedores o vendedores

que ofrecen servicios especializados.

1.5.5 Tipos de publicidad.

Para Lamb, Hair, McDaniel (1998, p.500-502), los tipos
de publicidad son:

1.5.5.1 Institucional (corporativa).
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Forma de publicidad diseflada para mejorar o promover la
imagen de una compafiia, m&s que promover un producto
particular. Ha sido tradicional que la publicidad en Estados
Unidos se oriente al producto. Sin embargo, las compafiias
modernas Venden multiples productos vy necesitan un tipo
diferente de publicidad. Por 1lo general la publicidad
institucional no invita al publico a que haga algo, pero
mantiene una actitud favorable hacia el anunciante vy sus
productos y servicios.

1.5.5.2 Publicidad de Producto (Bienes y Servicios).

La publicidad de producto es la que promueve 1los
beneficios de un producto o servicio especifico. La fase del
ciclo de wvida en que se halla suele determinar el tipo de
publicidad a usar: La pionera, la competitiva o la
comparativa.

1.5.5.3 Publicidad Pionera.

Tipo de publicidad disefilada para estimular la demanda
primaria de un nuevo producto o categoria de producto. Muy
usada durante la etapa introductoria del ciclo de wvida del
producto, ofrece a los consumidores basta informacidén acerca
de los beneficios de la clase del producto. La publicidad

pionera también busca crear interés. Las compafiias de
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alimentos, que introduce muchos productos nuevos, se sirven
mucho de la publicidad pionera.

1.5.5.4 Publicidad competitiva.

Tipo de publicidad disefiada para influir en la demanda
de una marca especifica. En esta fase, la promocidén se vuelve
menos informativa y confia mas en las emociones. Los anuncios
comienzan a destacar diferencias sutiles entre marcas, con un
fuerte acento en el establecimiento del recuerdo de una marca
y la creacién de una actitud favorable hacia ella. La
publicidad de autos desde hace mucho wusa los mensajes
competitivos sefialando distinciones con base en factores como
la calidad, el desempefio y la imagen.

1.5.5.5 Publicidad comparativa.

Tipo de publicidad que compara dos © mas marcas
competidoras, nombradas o mostradas especificamente, en
relacién con uno o mis atributos especificos. Esta equipara,
en forma directa o indirecta dos o més marcas competidoras en
relacién con uno o mas atributos precisos, algunos
anunciantes la utilizan incluso contra sus propias marcas.
Los productos Que pasan por una etapa de crecimiento flojo o
los que ingresan en el mercado contra competidores fuertes
son los que con mayor probabilidad emplearian las

comparaciones en su publicidad.
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1.5.6 Estrategia de publicidad.

Segun Arens (2000, p.229), la estrategia publicitaria
combina los elementos de la mezcla creativa. (Audiencia meta,
concepto del producto, medios de comunicacidédn vy mensaje
publicitario). Audiencia meta: Son las personas a las cuales
va dirigida la publicidad, suele ser mas grande que el
mercado meta. Los publicistas necesitan saber quién es el
usuario final, quien efectta la compra y quien influye en la
decisidén de compra.

1.5.6.1 Concepto del producto.

Este abarca la suma total de valores que los clientes
reciben de un producto o servicio y también puede emplearse
en la diferenciacidén del producto.

1.5.6.2 Medios de comunicacién.

Son todos los medios o vehiculos capaces de transmitir
el mensaje del anunciante. Abarca los medios tradicionales
como radio, televisidén, ©periddicos, revistas, y en un
programa de comunicacidén integrada de marketing: marketing
directo, relaciones publicas, eventos especiales, promocidn
de ventas y venta personal.

1.5.6.3 Mensaje publicitario.
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Es lo que la compafiia planea decir en sus anuncios. La
manera de decirlo puede ser tanto de forma verbal como no

verbal.

1.5.7 Componentes de la estrategia publicitaria.

Para Arens (2000, p.119-146), marketing y comportamiento
del consumidor.

Se examinan los productos y mercados, asi como la manera
en que los anunciantes se sirven del proceso de marketing
para crear una publicidad eficaz. Se debe analizar el
consumidor como receptor o rechazador de productos, Yy
entender el complejo proceso de la toma de decisiones, todo
esto influye en el disefio de la publicidad.

La publicidad se ocupa del aspecto promocional del
proceso del marketing. Los publicistas exitosos conocen la
complejidad del comportamiento del consumidor; dgque se rige
por tres procesos personales: percepcidn, aprendizaje,
persuasidén y motivacidédn. Dos categorias de influencia también
inciden en el comportamiento del consumidor las influencias
interpersonales (la familia, la sociedad y la cultura) y las
no personales (tiempo lugar y ambiente). Estos factores se

combinan para regir el comportamiento del consumidor.
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1.5.8 Segmentacién del mercado y la mezcla de marketing:

determinantes de la estrategia publicitaria.

De acuerdo con Arens (2000, p.119-179), se describen 1los
segmentos de mercado, la inclusién de segmentos vy la
influencia que el marketing tiene en una empresa de
productos. Se exponen los elementos de la mezcla de
marketing, la forma en que los anunciantes los utilizan para
entender y mejorar el concepto de un producto. La
segmentacién del mercado, proceso que consiste en identificar
grupos de personas dJue presenten ciertas caracteristicas
comunes dentro de un mercado amplio para agregarlas a
segmentos més amplios, a partir de los segmentos las
compafiias escogen un mercado meta.

Los expertos en marketing aplican varios métodos para
identificar los grupos con una conducta similar vy para
segmentar el mercado (conductuales, geogradficos, demograficos
y ©psicograficos), en la seleccidén del mercado meta las
compafiias escogen determinados segmentos para formular sus
mezclas de actividades mercadoldgicas vy concentrarse en
ellos. Toda compafiia puede agregar, sustraer o modificar los
cuatro elementos esenciales de su programa de marketing para
obtener 1la mezcla deseada, los elementos son producto,
precio, distribucidén y promociédn.
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1.5.9 Recoleccién de informaciédn: elementos de la

planeacién de publicidad.

Segtn Arens (2000, p.119-208), =se comenta como la
investigacidén contribuye a mejorar le eficacia del marketing
y la publicidad. Se indica la manera de organizar y recaudar
datos; se explican los objetivos, métodos para probar
conceptos, para realizar pruebas y pos pruebas. Con la
investigacién de la publicidad, una subcategoria de
investigacién de marketing, se recopila vy analiza la
informacién para evaluar la publicidad.

A los anunciantes les ayuda a crear estrategias y probar
conceptos. Los resultados sirven para descubrir el concepto
de producto, seleccionar el mercado meta para desarrollar
elementos primarios vy del mensaje publicitario. Con 1la
investigacidén los anunciantes se aseguran que el presupuesto
destinado a la publicidad sea una inversidén rentable. Las
pruebas previas ayudan a detectar los puntos débiles antes de
iniciar una campafla y eliminar los puntos que sean

necesarios.

1.5.10 Planeacién de Marketing y de la Publicidad.

Planeacidén de marketing de arriba abajo, de abajo arriba

y planeacién de la comunicacidén integrada del marketing
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(componentes de la estrategia publicitaria o) mezcla
creativa) .

Segun Arens (2000, p.119-240), se estudian a fondo los
planes de publicidad y marketing, especialmente el
establecimiento de objetivos realistas vy del disefio de
estrategias creativas para alcanzarlos. Se examinan ademas
los métodos con que se asignan los recursos.

El primer paso del disefio de una estrategia de marketing
consiste en seleccionar el mercado meta, en el segundo se
escoge el posicionamiento del producto. En el tercero se
construye una mezcla rentable de marketing para cada mercado
meta. La mezcla de marketing dependerd de cbémo la compafiia
combine los elementos que controla: producto, precio,
distribucidén y comunicacién.

La publicidad es una herramienta de la comunicacién. La
publicidad es una consecuencia natural del plan de marketing
y el plan publicitario se separa en forma muy semejante al
plan de marketing, de arriba hacia abajo, abarca un andlisis
de fuerza, debilidades, oportunidades y amenazas (FODA), los
objetivos y la estrategia de publicidad los objetivos de la
publicidad pueden formularse de modo dque los prospectos
avancen por la pirdmide de 1la Publicidad (reconocimiento,

comprensioén, conviccién, deseo, accidn) . La estrategia
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publicitaria o creativa se basa en el uso de la mezcla
creativa por parte del publicista, la mezcla la compone la
audiencia meta, el concepto de producto, los medios de
comunicacidén y el mensaje publicitario.

La audiencia abarca a un grupo de personas a gue se
dirigird la publicidad. El1 concepto del producto designa el
conjunto de valores relacionados con el producto dque el
publicista presenta al cliente. Los medios de comunicacidn
son los vehiculos con los que se trasmite el mensaje del
patrocinador.

El mensaje publicitario es lo que la compafiia planea
decir y la manera gque piensa decirlo. Se emplean varias metas
para asignar los fondos de la publicidad. Los mé&s comunes son
los que se basan en un porcentaje de las ventas y el que se
basa en objetivos/funciones. El método de participacién de
mercado/participacidén de publicidad suele aplicarse en
mercados con productos similares.

1.5.11 Planeacién de la estrategia de medios:

identificacién de los nexos con el mercado.

Segun Arens (2000, p.119-274), se exponen el plan de
medios y el papel cambiante de los planificadores de medios.
Se indican como determinar la audiencia meta 'y como

establecer objetivos para llegar a ellas. También se explican
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los elementos de 1la estrategia de medios, la manera de
seleccionar determinados vehiculos y de programar su
utilizacién. La planeaciédn de medios dirige el mensaje
publicitario a las personas indicadas en el momento oportuno;
requiere muchas decisiones: donde anunciar vy cuando, gue
medios emplear y como emplearlos. La funcidén de los medios
consta de dos procesos fundamentales: Planear la estrategia vy
seleccionar los vehiculos de medio. La plantacidén comienza
definiendo 1los objetivos relacionados con la audiencia vy
luego se establecen los objetivos de la comunicacidén con
ella. La audiencia meta suele seleccionarse a partir de la
experiencia del experto en marketing. Los planificadores que
sugiere el modelo de la comunicacidédn integrada del marketing
comienzan segmentando sus audiencias segun el comportamiento
de compra de la marca, luego clasifica los segmentos por su
utilidad para la marca. Una vez seleccionada la audiencia
meta, fijan los objetivos de la distribucidén del mensaje. En
ellos especifican donde, cuando y con qué frecuencia
aparecera la publicidad.

Para formular la estrategia adecuada de medio, el
planificador obtiene la mezcla o6ptima de las cinco emes:
mercados, moneda (dinero), medio, mecanismos y metodologia.

También debe de tener en cuenta muchas variables no
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controlables: el alcance del plan de medios, que se
determinan atendiendo a la ubicacién y estructura de 1la
audiencia meta; las ventas potenciales de la categoria de
producto en varios mercados las estrategias de la competencia
de i1gual manera las consideraciones presupuestarias; la
disponibilidad, economia y naturaleza del medio; el caracter,
tamafio, extensidén y posicidédn del mensaje en el medio
escogido, y los patrones de compra de los consumidores. Una
vez formulada la estrategia de medios, el planificador escoge
los vehiculos correspondientes. Para tomar esa decisidén 1los
criterios cuantitativos y cualitativos son importantes en el
proceso de evaluaciédn.

Los siguientes factores influyen en el ©proceso de
seleccidén: Objetivos y estrategias de la campafia; tamafio y
caracteristicas de cada medio; la cobertura geografica; el
valor de la exposicidédn de atencién y motivacidén de 1los
medios; la eficiencia de costo, y conveniencia del método de
mezcla de medios. Una vez escogido los vehiculos de medios el
planificador selecciona la programacidn: cuantas unidades de
espacio vy cuanto tiempo comprara durante qué periodo. Una
campafia puede realizarse en forma continua o intermitente. En
tales decisiones influyen los ©patrones de compra, la

estacionalidad del producto, el equilibrio de alcance,
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frecuencia y continuidad, que cumpla con los objetivos del

planificador, que no rebase el presupuesto.

1.6 VENTA PERSONAL.

1.6.1 Definicién de venta personal.

Para Kotler, Keller (2012, p-560-561) ,1las ventas
personales son la herramienta més eficaz en las etapas
tardias del proceso de compra, en particular al generar en el
comprador preferencia, conviccidén y acciédn. La venta personal
tiene tres caracteristicas notables:

1.6.1.1 Interaccidén personal.

La venta personal crea un episodio inmediato entre dos o
mas personas. Cada uno es capaz de observar las reacciones de
los demas.

1.6.1.2 Cultivo.

La venta personal permite gue surjan todo tipo de
relaciones, que van desde una relacién practica de ventas
hasta una profunda amistad personal.

1.6.1.3 Respuesta.

El comprador con frecuencia tiene opciones personales vy
se le anima a responder directamente.

1.6.1.4 Preguntas de situacién.
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Inquieren sobre factores o exploran la situacidén actual
del comprador. Por ejemplo, “:Qué sistema estd utilizando
para la emisidén de factura a sus clientes?”.

1.6.1.5 Preguntas de problemas.

Tratan sobre los problemas, dificultades e
insatisfacciones que experimenta el comprador, por ejemplo,
“:Qué parte del sistema causa errores?”.

1.6.1.6 Preguntas de implicacién.

Plantean cuestionamientos sobre las consecuencias o 1los
efectos de los problemas de un comprador, sus dificultades o
insatisfacciones. Por ejemplo, “:;Cbébmo afecta este problema la
productividad de su personal?”.

1.6.1.7 Preguntas de necesidad-recompensa.

Buscan averiguar cudl es el valor o la utilidad de una
solucidén propuesta. Por ejemplo “;Cudnto ahorraria usted si
nuestra empresa pudiera ayudarle a reducir 80% de 1los
errores?”.

Casi todos los programas de capacitacidédn de ventas estéan
de acuerdo en cudles son los pasos principales en cualquier
proceso de venta.

Segtiin Céamara en (2001, p.7), la venta personal se puede
definir como un proceso de construccidén de relaciones con el

cliente, identificacién de sus necesidades, ajuste de la
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oferta a las necesidades identificadas y comunicacidn
(informativa/persuasiva o de recuerdo) de los beneficios para

el cliente.

1.6.2 Pasos principales en el proceso de ventas.

Para Kotler y Keller (2012, p.561-562), los pasos para
la venta son seis, los cuales se describen a continuaciédn:

1.6.2.1 Prospeccidén y calificacioén.

El primer paso de la venta consiste en identificar vy
calificar a los prospectos. Casi todas las empresas se estan
haciendo responsables de encontrar % calificar las
oportunidades para que los vendedores puedan utilizar su
valioso tiempo en hacer 1lo gue mejor hacen: vender. Las
empresas califican oportunidades al contactar prospectos por
correo o por teléfono, clientes potenciales “calientes” se
entregan a la fuerza de ventas en el campo, y los clientes
potenciales “tibios” a la wunidad de telemarketing para
darles seguimiento. Incluso entonces se requieren alrededor
de cuatro visitas a los clientes potenciales para cerrar una
transaccidén de negocios.

1.6.2.2 Aproximacién previa.

El vendedor debe saber todo lo posible saber la empresa
cliente potencial. ;Cébmo se lleva a cabo el proceso de compra

en esa empresa? ;Coémo estd estructurado el departamento de
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adquisiciones? Muchos departamentos de compras de las
empresas mads grandes han sido elevados a departamentos de
insumos estratégicos con practicas méas profesionales. Las
compras centralizadas podrian hacer més importantes tener
proveedores de mayor tamafio, capaces de satisfacer todas las
necesidades de la empresa. Al mismo tiempo, algunas compafiias
también descentralizan 1las compras por articulos més
pequefios, como las cafeteras, los insumos de oficina y otros
articulos bédsicos de bajo costo.

1.6.2.3 Presentacidén y demostracidn.

E1l vendedor cuenta la “historia del producto” al
comprador usando un enfoque de caracteristicas, ventajas,
beneficios y wvalor (FAVB, por sus siglas en 1inglés). Las
caracteristicas describen las particularidades fisicas de una
oferta de mercado, como la velocidad de procesamiento de un
chip o su capacidad de memoria. Las ventajas describen las
razones por las que las caracteristicas constituyen una
ventaja para el cliente. Los beneficios describen las
ventajas econdémicas, técnicas, de servicio y sociales que
brinda la oferta. El valor describe la wvalia (por lo general
en términos monetarios). Los vendedores sueles dedicar
demasiado tiempo a describir las caracteristicas del producto

(orientacién al producto) y muy poco a destacar los
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beneficios vy wvalor (orientacién al <cliente). EI1 discurso
dirigido a un cliente potencial debe ser muy relevante,
atractivo y persuasivo; siempre hay otra empresa esperando
quedarse con el negocio.

1.6.2.4 Vencer las objeciones.

Por lo general los clientes presentan objeciones. La
resistencia psicoldgica incluye la resistencia a la
interferencia, la preferencia por fuentes de insumos
establecidas o por ciertas marcas, la apatia, la resistencia
a entregar algo, las asociaciones desagradables creadas por
el representante de ventas, las 1deas preconcebidas, el
disgusto por la toma de decisiones, y por una actitud
neurdtica hacia el dinero. La resistencia 1dégica podria
estar conformada por objeciones al precio, a los horarios de
entrega o a las caracteristicas del producto o de la empresa.

Para manejar estas objeciones el vendedor mantiene un
enfoque positivo, pide al comprador que clarifique la
objecidbn, hace preguntas de tal manera que el comprador
conteste su propia objecidn, niega la validez de la objeciédn
o la convierte en una razdbdn para comprar. Aunque el precio
frecuentemente es el asunto que més se negocia - en especial
durante las recesiones econdmicas - también son importantes

el tiempo de terminacién del contrato, la calidad de 1los
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bienes vy servicios ofrecidos, el volumen de compras, la

responsabilidad por financiamiento, toma de riesgos,

promocidn y propiedad, asi como la seguridad del producto.
1.6.2.5 Cierre.

Los signos de cierre por parte del comprador incluyen
acciones fisicas, afirmaciones o comentarios y preguntas. Los
representantes pueden solicitar el pedido, recapitular 1los
puntos de acuerdo, ofrecerse a poner por escrito el pedido,
preguntar si el comprador desea A o B, lograr que el
comprador tome decisiones menores, como el color o el tamafio,
o0 indicar lo que el comprador perderd si no hace el pedido en
ese momento. El vendedor puede ofrecer incentivos especificos
para cerrar, tales como servicio adicional, una cantidad
extra o un obsequio.

1.6.2.6 Seguimiento y mantenimiento.

El seguimiento y mantenimiento son necesarios para
asegurar la satisfaccidén del cliente y su negocio constante vy
repetido. Inmediatamente después del cierre, el vendedor debe
fortalecer cualquier detalle necesario sobre el tiempo de
entrega, términos de compra y otros detalles importantes para
el cliente. El1 vendedor deberia programar una llamada de
seguimiento después de la entrega para garantizar que la

instalacién sea adecuada, que se den las instrucciones y el

Disefio de un plan de marketing promocional para aumentar la demanda
comercial de los restaurantes de comida a la carta.




56

servicio convenidos, y detectar cualquier problema, dar
seguridad al comprador acerca del interés del vendedor, vy
reducir <cualgquier disonancia cognitiva. Por Ultimo el
vendedor deberia desarrollar también un plan de mantenimiento
y crecimiento para la cuenta.

Segun Céamara (2001, p.8-15), la venta se divide en las

siguientes etapas:

1.6.3 Etapas de la venta:

1.6.3.1 Establecer la relacibén y generar confianza en el
cliente.

En la comercializacidén dirigida a mercados masivos las
personas no consideran las marcas que no estdn presentes en
su mente, las marcas gue no tienen notoriedad. No consideran
estas marcas en su eleccidén por gqué no inspiran confianza.
Por lo tanto, si los productos se dirigen a mercados masivos
lo primero gque hay qgque conseguir es que los mismos tengan
notoriedad; posteriormente, habrd gque conseguir gue sean
preferidos a otras marcas.

En la comercializacidén dirigida a empresas las personas
funcionan de forma similar: no se habla de negocios hasta que
ambas partes se siente cdédmodas, después de haber establecido

la relacién y haberse generado confianza mutua.
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En la concepcidén actual de la venta como una venta de
relaciones no se trata de vender una solucidén para una Unica
ocasién sino de desarrollar una asociacidén de largo plazo.

Se dice que las relaciones entre empresas has pasado de
un enfoque de confrontacién (la disputa se centraba n el
precio) a un enfoque de colaboracidén, en el que se trata de
que ambas partes ganen, enfocando sus actuaciones a
conseguirla satisfaccién del cliente final.

A ninguna de ambas partes le interesa que el producto
quede fuera de stock: todos pierden, incluido el cliente que
demanda su marca de confianza.

Una relacién de asociacidédn empresarial alargo plazo se
caracteriza por los siguientes hechos.

1.6.3.1.1 La relacidén se construye sobre valores
compartidos.

Si la otra parte comparte las mismas ideas y valores
este hecho ayudara mucho en el desarrollo de una asociacidn
valiosa.

1.6.3.1.2 Ambas partes necesitan entender el propdsito
de la asociacidén y comprometerse con la visidén del futuro.

Tener conocimiento e ilusidén de construir y llegar
ambos a unas determinadas posiciones en el futuro ayuda

sensiblemente a fortalecer la relacidn.
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1.6.3.1.3 El1 vendedor debe preocuparse tanto de la
rentabilidad de su propia empresa como de la satisfaccidén y
apoyo de la empresa la que se esta vendiendo.

1.6.3.2 Identificar las necesidades del consumidor o los
problemas de la empresa a la que guiere servir.

E1l concepto de venta que aquli se presenta en tiende al
comercial como un consultor que trata de identificar las
necesidades y problemas del cliente, como paso previo para
presentarle una solucién a los mismos.

En el supuesto de que el vender consultor considere que
la empresa a la que representa no tiene una buena solucidn a
los problemas del cliente le ayudara a encontrarla por otras
vias. El1 enfoque contrario, “colocarle el producto al
cliente”, ocasionara la insatisfaccidén del mismo y la no
repeticién de compras: “pan para hoy y hambre para mafana.”

La identificacidén de necesidades se logra a través de
una comunicacidn efectiva entre el comercial
con el cliente. En la publicidad comunicacidén tiene una sola
direccidén, es decir, no es comunicacidén propiamente dicha si
no informacidén. La clave de la venta personal reside en una
auténtica comunicacidén en dos direcciones, en las dque el
vendedor formula las preguntas apropiadas y escucha

cuidadosamente las respuestas del cliente.
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En la venta gque aqui se presenta, la negociacién
remplaza a la manipulacidén; el comercial debe tratar de
satisfacer simultaneamente los intereses de dos partes: 1los
objetivos de rentabilidad de la empresa y los objetivos de
satisfaccién de las necesidades de la empresa a la dque
asesora. Solo si es capaz de conseguir ambos objetivos podra
establecer y desarrollar una asociacidén de largo plazo.

La defensa de este planteamiento de una venta consultiva
acompafiada del desarrollo de una asociacidén a largo plazo no
es caprichosa: satisfacer al cliente, asesorarle y
solucionarle sus problemas es la clave de la fidelizacidén y
del posterior desarrollo de su valor.

La identificacidén de necesidades y problemas del cliente
no es una tarea qgque haya que realizar en una sola ocasiédn.
Vivimos en una época de cambio acelerado en la que las
personas y empresas experimentan cambios en sus necesidades y
problemas.

El hecho de que estos cambios de mercado y de entorno
se estén dando a ritmo acelerado hace imprescindible que el
comercial los identifique a tiempo, para que se conviertan en
oportunidades y no en amenazas. Al cambio en la jerarquia de
necesidades se le conoce como migracién de valor. Asi, hace

quince afios los espafioles consumian 70 litros de vino por
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persona al afio, y practicamente nada de agua embotellada;
hoy, la situacién se ha invertido pues podemos asistir ya a
catas de agua embotellada.

Entre los cambios del entorno que mas afectan a la
rentabilidad de futuro de las empresas citariamos: la
tecnologia, el fendmeno de la globalizacidén, la hiper-
competencia en los mercados, los cambios en los sistemas de
valores de las personas, los cambios en el orden jerdrquico
de las necesidades.

Las caracteristicas de esta venta consultiva en la que
el vendedor establece con sus preguntas una comunicacidn
permanente de doble sentido son las siguientes:

Se considera al cliente como una persona a la que hay
que servir, no como alguien a dguien se debe colocar un
producto. Los vendedores de estilo consultor consideran que
su funcidén es ayudar al comprador a tomar una decisidn
inteligente.

El vendedor formula preguntas y escucha al cliente. Esto
se hace con el &nimo de aprender lo méds posible de sus
necesidades y problemas para poder asi ayudarle mejor.

En la venta gue aqul se propone se pone énfasis en

proporcionar informacioén y negociar en lugar de la
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manipulacién. Se trata de que ambas partes ganen
estableciendo asi una asociacién de largo plazo.

La venta que aquil se presenta no termina con el pedido.
Se podria decir que la consecucidén del pedido consuma el
noviazgo. Posteriormente el comercial debe asegurar, a través
del servicio posventa que el producto proporcione el valor de
uso prometido al cliente.

Seleccionar el producto o la oferta a presentar: Una vez
que el comercial ha identificado las necesidades del
consumidor o los problemas de la empresa a la que dirige, se
encuentra ante la decisidén de seleccionar el mejor producto,
la oferta mas adecuada, la medicina m&s oportuna para mejorar
la situacidédn de su cliente. La realizacidén eficaz de esta
tarea requiere que el vendedor tenga un profundo conocimiento
del producto fisico, de 1los valores dgue su empresa puede
aportar al cliente, de los valores que pueden aportar 1los
canales de distribucidén y los servicios posventa relacionados
con el producto fisico.

Resulta evidente que si el comercial qguiere ayudar
eficazmente a su cliente, ademds de haberle escuchado
previamente, debe ser un perfecto conocedor del producto, de

su empresa, de la competencia, de los canales.
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Los productos son cada vez mas complejos. Puede ocurrir
que el vendedor no disponga personalmente de toda la
informacidén. En tal caso, lo que si debe disponer es de buena
relacidén con las personas de su empresa que le resuelvan sus
dudas y las del cliente.

En la actualidad es cada vez mas frecuente que en
algunas partes del proceso de venta se relnan en equipos,
tanto de la empresa suministradora como de la empresa del
cliente. Ninguna persona puede saber de todo, pero si 1las
personas y equipos son capaces de compartir sus datos, el
crecimiento del conocimiento es exponencial y se multiplica
la eficacia de las relaciones por las decisiones de compra
venta.

Presentar la oferta a la empresa o el satisfactor al
consumidor: A la hora de decidir la presentacidén de la oferta
que la empresa vendedora va a realizar al cliente la compafiia
debe decidir tres cuestiones: el posicionamiento especifico
del producto, el posicionamiento del valor de la oferta y el
posicionamiento total a gestionar por el vendedor.

Si bien desde el punto de wvista de un wusuario un
producto lo constituyen todos los beneficios o wvalores que
espera recibir, el cliente hace una sintesis especial de

todos ellos y se queda con una 1imagen especial de cada
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oferta. La decisién de la idea diferenciadora que gueremos
quede en la mente de cliente se 1llama estrategia de
posicionamiento especifico del producto o de la oferta.

Asi, la publicidad de una marca puede decir: “mas blanco
no se puede” o “directamente exprimido de 1la naranja, no
concentrado” o “si no estd contento le devolvemos el dinero”

El posicionamiento de valor hace referencia a la
comparacién de las expectativas de valores positivos
negativos a recibir por el cliente. Se puede sintetizar en
frases como las siguientes: “le damos mads por el mismo
dinero” o “le damos menos, pero usted pagara mucho menos.”

El posicionamiento total hace referencia al conjunto
global de expectativas de valor para el cliente, para poder
realizar una eficaz presentacidén de la oferta el vendedor
debe conocer todo el abanico de expectativas y el nivel
jerdrquico de las mismas (no todo le importa lo mismo al
cliente) estara en disposicidn de hacer una buena
presentacidén de la venta.

La etapa de 1la presentaciédn de la venta requiere una
planificaciédn previa minuciosa. En la presentacién de 1la
venta se pueden distinguir seis sub-etapas:

1. El acercamiento inicial

2. La presentacién
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3. La demostracidn
4. La negociacién
5. El cierre

6. Servicio posventa.

Servicios después de la venta: El proceso de la venta no
termina con el cierre de la misma. Es esencial que el
suministrador de servicio al cliente para gque este pueda

disfrutar del valor de uso del producto.

1.7 RELACIONES PUBLICAS.

1.7.1 Definicién de relaciones publicas.

Son acciones que persiguen construir buenas relaciones
con los consumidores a partir de una publicidad favorable, 1la
creacidén de una buena imagen corporativa y evitando rumores,
articulos periodisticos o acontecimientos desfavorables, o
haciendo frente a los mismos si llegan a tener lugar, Segun
Kotler, Armstrong, camara, cruz (2004, p.542).

Relaciones publicas de acuerdo a Kotler, Armstrong
(2007, p.482) ,0tra importante herramienta de promocidn masiva
son las relaciones publicas, gque pretenden forjar Dbuenas
relaciones con los diversos publicos de una compafila mediante
la obtencién de publicidad favorable, 1la creacidén de una

buena imagen corporativa y el manejo o blogueo de rumores,
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relatos o sucesos desfavorables. Los departamentos de
relaciones puUblicas desempefian todas o cualquiera de las
siguientes funciones.

1.7.1.1 Entablar relaciones con la prensa o fungir como
agencia de prensa.

Generar y publicar informacidén en los medios de noticias
para atraer la atencidédn hacia una persona, producto o
servicio.

1.7.1.2 Hacer publicidad del producto.

Hacer publicidad de productos especificos.

1.7.1.3 Encargarse de asuntos publicos.

Establecer y mantener relaciones comunitarias nacionales
o locales.

1.7.1.4 Hacer cabildeo.

Establecer vy mantener relaciones con legisladores vy
funcionarios del gobierno para influir en las leyes vy
reglamentos.

1.7.1.5 Entablar relaciones con los inversionistas.

Mantener relaciones con los accionistas y otros miembros
de la comunidad financiera.

1.7.1.6 Encargarse de actividades de desarrollo.
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Hacerse cargo de las relaciones publicas con donantes o
miembros de organizaciones sin fines de lucro con el fin de
obtener apoyo financiero o voluntario.

Las relaciones publicas se utilizan para promover
productos, personas, lugares, ideas, actividades,
organizaciones e incluso paises. Las compafiias utilizan las
relaciones puUblicas para entablar buenas relaciones con los
clientes, los inversionistas, los medios de comunicacidn
masiva % con sus comunidades. Algunas asociaciones
comerciales han utilizado las relaciones puUblicas para
reavivar el interés por articulos béasicos en decadencia como

los huevos, las manzanas, la leche y las papas.

1.7.2 E1 papel y el impacto de las relaciones publicas.

Segun Kotler, Armstrong (2007, p.483), las relaciones
publicas pueden tener un fuerte impacto en la conciencia
pUblica a un costo mucho menor que la publicidad. La compafia
no paga por el espacio o el tiempo en los medios de
comunicacién, sino que le paga a un personal para
desarrollar, distribuir informacidén y organizar eventos. Si
la compafiia desarrolla wuna historia interesante, varios
medios de comunicacidén masiva podrian interesarse en ella, el
resultado sera equivalente al de una campafia publicitaria con

un costo de millones de dblares; ademds, por lo general las
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relaciones puUblicas gozan de mayor credibilidad que 1la

publicidad.

1.7.3 Principales herramientas de las relaciones

publicas.

Para Kotler, Armstrong (2007, p.484), los profesionales
de las relaciones publicas wutilizan varias herramientas,
entre las principales estadn las noticias: Los profesionales
de las relaciones publicas encuentran o crean noticias
favorables acerca de 1la compafiila y sus productos o su
personal. A veces las noticias ocurren de manera natural,
otras el personal de relaciones puUblicas sugiere eventos o
actividades que generan noticias.

Otra herramienta comin de relaciones publicas son 1los
eventos especiales, que abarcan desde conferencias de prensa,
visitas de prensa, grandes inauguraciones, espectéculos
pirotécnicos, espectéaculos 1léser, lanzamiento de globos
aerostaticos, presentaciones multimedia, espectédculos con
estrellas 1invitadas o programas educativos diseflados para
llegar a interesar a los publicos meta.

1.7.4 Tareas de las relaciones publicas.

De acuerdo a Kotler, Keller (2006, p.595).

1.7.4.1 Apoyar el lanzamiento de nuevos productos.
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1.7.4.2 Ayudar en el reposicionamiento de productos
maduros.

1.7.4.3 Despertar interés por una categoria de producto.

1.7.4.4 Influir en grupos especificos de consumidores.

1.7.4.5 Defender productos que se han enfrentado a
problemas publicos.

1.7.4.6 Transmitir la imagen de la empresa de tal modo
que afecte positivamente a sus productos.

1.7.5 Principales decisiones en las relaciones publicas

de marketing.

Segtin Kotler, Keller (2006, p.596-597), al decidir cémo
y cuando utilizar las RPM, la direccidén debe establecer los
objetivos de marketing, seleccionar los mensajes y 1los
canales adecuados, poner en marcha el plan meticulosamente vy
evaluar los resultados.

1.7.5.1 Definicidén de objetivos.

Las RPM pueden generar notoriedad al divulgar historias
en los medios de comunicacidén para llamar la atencidn de los
consumidores sobre un producto determinado, un servicio, una
persona, una organizacidén o una idea. Ademds son capaces de
generar credibilidad al comunicar el mensaje en un contexto
editorial. Asimismo, contribuyen a disparar el entusiasmo de

los vendedores y de los distribuidores con historias sobre
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nuevos productos antes de su lanzamiento, y permiten reducir
los costos de promocidén, puesto que los costos de RPM son
inferiores a los del correo directo y de la publicidad en 1los
medios de comunicacidn.

1.7.5.2 Seleccién de mensajes y canales.

El gerente de RPM debe identificar o desarrollar
historias interesantes sobre el producto. Aplicacidén del plan
y evaluacién de resultados La contribucién de las RPM a las
cuentas de la empresa es dificil de cuantificar, puesto que
se utiliza en conjuncidén con otras herramientas
promocionales. Existen tres métodos comunes para medir la
eficacia de las RPM: el nUmero de exposiciones; el cambio en
la notoriedad, la comprensidn y la actitud de los
consumidores respecto al producto o la empresa; y la

contribucidén a las ventas y las utilidades.

1.8 MARKETINGDIRECTO.

Segun Kotler (2002, p.573), el marketing directo
consiste en establecer conexiones directas con consumidores
individuales, cuidadosamente seleccionados, para obtener una
respuesta inmediata y mantener relaciones a largo plazo con
ellos. La comunicacién entre las empresas dgque optan por el
marketing directo y sus clientes es normalmente un proceso

individual e interactivo. La empresa utiliza bases de datos

Disefio de un plan de marketing promocional para aumentar la demanda
comercial de los restaurantes de comida a la carta.




70

detalladas, gracias a las que personaliza sus ofertas vy
comunicacién de marketing a las necesidades de unos segmentos
muy definidos o, a veces, incluso de consumidores
individuales. Ademas de crear una 1imagen O una marca, con
ellos las empresas pretenden obtener una respuesta inmediata,

directa y perceptible.

1.8.1 El1 crecimiento y los beneficios del marketing

directo.

Para Kotler (2002, p.-317), la Direct Marketing
Association (DMA), define el marketing directo como un
sistema de marketing que utiliza uno o mas medios
publicitarios para lograr una respuesta mensurable y/o una
transaccién en cualgquier lugar. Esta definicidén hace hincapié
en una respuesta mensurable, que por lo regular es un pedido
del cliente. Por tanto, el marketing directo también se
conoce como marketing de pedido directo.

1.8.1.1 Los beneficios del marketing directo.

Segtin Kotler (2002, p.318), el marketing directo (en
linea y fuera de 1linea), beneficios a los clientes: Por
ejemplo las compras en casa son divertidas, c¢bmodas, sin
problemas, se ahorra tiempo y los consumidores tienen acceso
a un surtido mas amplio de mercancias. Los clientes pueden

comparar facilmente productos y  precios, al examinar
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catdlogos de ventas por correo, servicios de compras en
linea, para luego poder ordenar productos para si mismos o
para otros.

Beneficios a los clientes industriales: Porque se
enteran de los productos y servicios que estan disponibles,
sin tener que dedicar tiempo para reunirse con vendedores.

Beneficios a los vendedores: Los practicantes de
marketing directo pueden comprar una lista de correo dque
contiene los nombres de <casi cualgquier grupo (personas
zurdas, personas excedidas de peso, millonarios) para luego
personalizar sus mensajes y asi establecer wuna relacidn
continua con cada <cliente. El1 marketing directo permite
probar mensajes alternos en Dbusca del enfoque con mayor
eficacia en costos, aparte hace que la oferta y la estrategia
de la empresa sea menos visible para los competidores, por
ultimo, gquienes hacen marketing directo pueden medir las
respuestas a sus campafias determinando asi cudles han sido

las mé&s rentables.

1.8.2 Aspectos publicos y éticos del marketing directo.

Para Kotler (2002, p-321), aunque quienes hacen
marketing directo y sus clientes por lo regular disfrutan de

relaciones mutuamente provechosas, de vez en cuando surge un
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lado més sombrio. Entre los aspectos publicos y de ética
estan:

1.8.2.1 Irritacidn.

Para muchas personas resulta molesto el creciente numero
de insistentes mensajes de marketing directo por teléfono,
televisidn y correo electrédnico.

1.8.2.2 Abuso.

Algunas empresas gue hacen marketing directo se
aprovechan de los compradores impulsivos o poco sofisticados.
Los canales de compras por televisidédn y los infomerciales-
comerciales de larga duracidn y respuesta directa que parecen
ser programas de televisidén que demuestran o analizan un
producto, tal vez sean los peores culpables. En ellos
aparecen anfitriones gue hacen alarde de mucha elocuencia,
demostraciones muy bien organizadas, precios supuestamente
muy rebajados o que solo seridn vigentes durante un tiempo
corto, y gran facilidad de compra, con el fin de capturar a
compradores que tienen poca resistencia a estas tacticas.

1.8.2.3 Engafio y fraude.

La Federal Trade Commission recibe miles de quejas cada
afio acerca de ardides vy fraudes. Algunos mercaddlogos
directos exageran las cualidades o los desempefios de 1los

productos; algunos recaudadores de fondos para politicos a
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veces usan tretas dudosas, como sobres gque semejan documentos
oficiales, y algunas organizaciones sin fines de lucro fingen
estar realizando encuestas de investigacidén, cuando en
realidad estén tratando de identificar donantes.

1.8.2.4 Invasidén de la privacidad.

Quienes estédn contra esto, se preocupan porque 1los
mercadbélogos sepan demasiado acerca de la vida de sus
clientes, y que utilicen este conocimiento para sacar una
ventaja indebida.

La gente de la industria del marketing directo esta
tratando de resolver estos problemas. Ellos saben que, si no
hacen algo, esos conflictos dardn pie a actitudes cada vez

-

mas negativas entre los consumidores, tasas de respuesta mas
bajas y reclamos por una reglamentacidédn gubernamental mas
estricta. En ultima instancia, casi todas las empresas dque
hacen marketing directo quieren 1o mismo que los
consumidores: ofertas de marketing honestas y bien disefiadas,

dirigidas solo a los consumidores que quieren enterarse de

ellas.

1.8.3 Principales canales de marketing directo.

Seguin Kotler (2002, p.321-322-324), los especialistas en
marketing pueden utilizar <canales para llegar a sus

prospectos y clientes tales como:
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1.8.3.1 Ventas cara a cara.

La forma original y mas antigua del marketing directo es
la visita de ventas en el campo. Hoy en dia, la mayor parte
de las empresas industriales se apoya mucho en una fuerza de
ventas profesional para localizar prospectos, convertirlos en
clientes para hacer crecer sus compras. O bien, contratar a
representantes vy agentes del fabricante para efectuar la
tarea de ventas directas. Ademds muchas compafiias de
productos de consumo emplean una fuerza de venta directa:
agentes de seguros, corredores de valores y distribuidores
que trabajan para organizaciones de ventas directas.

1.8.3.2 Correo directo.

El marketing por correo directo implica enviar una
oferta, un anuncio, un recordatorio u otra cosa a una persona
en una direccidén especifica. Con el uso de listas de correo
altamente selectivas, las empresas que hacen marketing
directo realizan millones de envios cada afo: cartas,
volantes, desplegados y otros “vendedores con alas”. Algunas
empresas de marketing directo envian por correo cintas de
audio o video, discos compactos a sus clientes.

El correo directo es un medio popular, porque permite
seleccionar el mercado meta, se puede personalizar, es

flexible, permite efectuar pruebas tempranas y medir la
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respuesta. Aunque el costo por millar de personas a las que
llega es mds alto que con los medios masivos, las personas a
las que llega son prospectos mejores.

1.8.3.3 Marketing por catalogo.

Se efectla marketing por catdlogo cuando las empresas
envian por correo catalogos de productos (catadlogos de
mercancia de linea completa, catalogos de especialidades para
consumidor, y catdlogos de negocios en forma impresa, en CD o
en linea) a domicilios selectos o direcciones electrdnicas.
La Direct Marketing Association calcula que actualmente hay
hasta 10,000 catdlogos de pedido por correo de todos tipos.
El marketing por cataloga ha recibido un gran impulso gracias
a internet.

El éxito de un negocio de catdlogo depende de 1la
capacidad de la empresa para manejar sus listas de clientes
con mucho cuidado, a fin de que haya muy poca duplicidad vy
muy pocas deudas no pagadas, para controlar minuciosamente
sus inventarios, para ofrecer mercancias de calidad, de modo
que las devoluciones sean poco comunes, Yy para proyectar una
imagen distinta. Algunas empresas distinguen sus catélogos,
afiadiendo aspectos literarios o de informacidn, enviando
muestras de materiales, enviando obsequios a los mejores

clientes, y donando un porcentaje de sus utilidades a causas
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meritorias. Otras empresas invitan a sus clientes a ver sus
catdlogos en internet, si desean méds informacién o para
verificar la disponibilidad de productos.

1.8.3.4 Telemarketing.

El término telemarketing describe el uso de operadores
telefénicos para atraer a nuevos clientes, ©ponerse en
contacto con clientes existentes, determinar los niveles de
satisfaccién o tomar pedidos. En el caso de 1la toma de
pedidos rutinaria, el término empleado es televentas.

Un telemarketing eficaz depende de escoger el personal
correcto, capacitarlo bien vy ofrecer incentivos para el
desempefio. El1 personal de telemarketing debe tener voz
agradable y proyectar entusiasmo; después de una capacitacidn
inicial con un guion, debe recurrir mas a la improvisacién,
la llamada debe hacerse a la hora correcta, gque es ya entrada
la mafiana, o en la tarde si se quiere llegar a los hogares,
en vista de los problemas de violacidén de la privacidad y del
mayor costo por contacto, un aspecto critico es la seleccidn
precisa de listas.

1.8.3.5 Marketing por televisidédn de respuesta directa.

Aunque se usan diarios, revistas y radio para presentar

ofertas directas a compradores, dos formas de marketing por
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televisién de respuesta directa han adquirido prominencia en
afios recientes:

1.8.3.5.1 Publicidad por TV de respuesta directa.

Algunas empresas han tenido éxito en infomerciales de 30
y 60 minutos, que semejan documentales, presentan testimonios
y dan un numero sin cargo para hacer pedidos u obtener
informacidén adicional.

1.8.3.5.2 Canales de compras en casa.

Varios canales de televisidén estan dedicados a la venta
de bienes y servicios.

1.8.3.6 Marketing en quioscos.

Algunas empresas han disefiado “maquinas para hacer
pedidos” llamadas quioscos (en contraste con las magquinas
expendedoras, que entregan inmediatamente los productos), vy

las han colocado en tiendas, aeropuertos u otros lugares.

1.8.4 Publicidad en linea.

Segun Kotler (2002, p.327-328), las empresas pueden
colocar anuncios en linea de tres maneras: (1) En secciones
especiales que ofrecen los principales servicios en linea
comerciales; (2) en ciertos grupos de noticias de internet
que se establecen para fines comerciales; (3) empleando
anuncios que aparecen cuando los suscriptores estédn navegando

por los servicios en linea o los sitios web, que incluyen
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encabezados, ventanas, “stickers” (Encabezados que se mueven
horizontalmente en 1la pantalla) y “controles de carretera”
(anuncios de pantalla completa en los que los usuarios deben
hacer clic para llegar a otras pantallas).

1.8.4.1 grupos de noticias, tableros de Dboletines vy
comunidades web.

Los compradores en linea no solo consumen informacidn
acerca de los productos, sino gque también la crean en
cantidades cada vez mas grandes, al participar en grupos de
interés de internet que comparten ese tipo de informacidén. E1
resultado ha sido “lo que se dice en la web” esta adquiriendo
tanta importancia como “lo que se dice por ahi”, como
influencia en las compras. Para Dbeneficiarse con esta
tendencia, las empresas podrian participar o patrocinar foros
de internet, grupos de noticias vy tableros de Dboletines
atraen a grupos de interés especial.

1.8.4.1.1 Los foros.

Son grupos de discusidén que por lo regular se encuentran
en servicios en linea comerciales.

1.8.4.1.2 Los grupos de noticias.

Que son las versiones de internet de los foros, estén
limitados a gente que publica y lee mensajes sobre un tema

especifico.
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1.8.4.1.3 Los sistemas de tableros de Dboletines (BBC,
del inglés BullelingBoardSystems) .

Son servicio en linea especializada que se centran en un
tema o grupo especifico.

1.8.4.1.4 Las comunidades web.

Son sitios Web patrocinados por empresas, en las que los
miembros se congregan en linea e intercambian opiniones
acerca de temas de interés comUn.

Correo electrdnico.

El método més dirigido que una empresa puede utilizar
para comunicarse directamente con sus prospectos y clientes
es el correo electrdénico. La empresa anima a la gente a que
le envié preguntas, sugerencias e incluso gquejas por cCOrreo
electrbénico, a fin de que los representantes de servicio al
cliente puedan resolver y por supuesto cultivar la relacidn.
Las empresas dgue conocen el valor de una ©presencia
electrbénica también crean listas de correo electrébdnico
basadas en internet, para enviar boletines a sus clientes,
ofertas de productos o promociones especiales basadas en el
historial de compras, recordatorios de necesidades de
servicio o renovaciones de garantia, y anuncios de eventos

especiales.
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Sin embargo, al utilizar el correo electrdénico como
vehiculo de marketing directo, las empresas deben tener mucho
cuidado de no adgquirir la reputacidén de “spammers”. Spam es

el término que se da al correo electrdénico no solicitado.

1.8.5 E1 consumidor en linea.

De acuerdo con Kotler (2002, p.325), por lo regular, la
poblacién de internet es mas Jjoven, disfruta de una mejor
posicidén econdmica, estd mejor instruida que la poblacidn
general, comprende <casi la misma cantidad de hombres vy
mujeres.

Sin embargo a medida que aumenta el numero de personas
que usa internet, la poblacidén del ciberespacio se vuelve més
normal y diversa. Los usuarios de internet en general dan méas
valor a la informacién y a veces tienden a responder de
forma negativa a mensajes qgue solo buscan vender. Ellos
quieren decidir qué informacidén de marketing recibirén,
acerca de que productos u servicios, y en qué condiciones. En
el marketing en linea, es el consumidor, no el mercaddlogo,
quien autoriza y controla la interaccién.

Los consumidores de internet tienen acceso las 24 horas
a fuentes de informacidén variada, lo que los convierte en
compradores mejor informados y con mas amplio criterio. Estos

compradores pueden: (1) obtener informacidén objetiva acerca

Disefio de un plan de marketing promocional para aumentar la demanda
comercial de los restaurantes de comida a la carta.




81

de varias marcas, que incluye costos, precios,
caracteristicas, calidad, y sin depender del fabricante o de
los detallistas; (2) iniciar solicitudes para recibir
publicidad e informacidén de los fabricantes y detallistas;
(3) disefiar las ofertas que qgquieren, y por supuesto (4) usar
agentes de software para buscar y solicitar ofertas de varios
vendedores.

Estas nuevas capacidades de los compradores en linea
implican que el proceso de intercambio ahora es indicado por
el <cliente, guien tiene el control; las empresas son
invitadas a participar en el intercambio. Incluso después de
que las empresas entran en el proceso de intercambio, 1los
clientes definen las reglas del juego y se aislan con la
ayuda de agentes e intermediarios. Los clientes definen que
informacién necesitan, que ofertas les interesan vy que
precios estdn dispuestos a pagar. En muchos sentidos, esto
invierte por completo las practicas de marketing

tradicionales.

1.8.6 Marketing en linea: ventajas y desventajas.

Segun Kotler (2002, p.326), el marketing en linea se ha
popularizado porque proporciona tres beneficios importantes a
los compradores en potencia.

1.8.6.1 Conveniencia.
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Los clientes pueden ordenar productos las 24 horas con
solo oprimir unas cuantas teclas.

1.8.6.2 Informacidn.

Los clientes pueden encontrar rapidamente informacidn
corporativa acerca de empresas, productos, competidores vy
precios.

1.8.6.3 Menos molestias.

Los clientes no tienen que enfrentar a vendedores ni
hacer fila.

Al mismo tiempo, los servicios en linea proporcionan

varios beneficios a las empresas: (1) ajustes réapidos a las
condiciones del mercado (las empresas pueden agregar
rapidamente productos, modificar los precios %

descripciones), (2) costos més bajos (las compafiias evitan
los gastos de mantener una tienda; pueden crear catdlogos
digitales a un costo mucho menor que si se imprimen y se
envian catédlogos en papel), (3) creacidén de relaciones (las
empresas pueden dialogar con los consumidores e invitarlos a
bajar datos utiles o demostraciones gratuitas), y por ultimo
(4) la determinacidén del tamafho del pUblico (los mercaddlogos
pueden averiguar cuanta gente visito su sitio en linea vy

cuantos se detuvieron en lugares especificos del sitio).
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Ademds, el marketing en linea es costeable para empresas
tanto grandes como pequefias. No existe un limite real para el
espacio de anuncios, en contraste con los medios impresos, de
difusidn, el acceso a la informacidén y su obtencidn son casi
instantédneos. Los mercaddélogos en linea pueden llegar a
cualquier persona, en cualquier lugar del mundo, en cualquier
momento, ofreciendo compras privadas y rapidas a clientes

tanto de consumo como industriales.

1.8.7 Como efectuar marketing en linea.

Para Kotler (2002), 1los mercadbdlogos pueden efectuar
marketing en linea, <creando una presencia electrdnica en
internet; colocando anuncios en linea; participando en foros,
grupos noticiosos, tableros de boletines, comunidades web, vy
utilizando correo electrdénico para dirigirse a puUblicos meta.

Presencia electrdénica, una empresa puede establecer una
presencia electrbénica en la web de tres maneras:

1.8.7.1 Comprar espacio en un servicio o 1linea
comercial. Esto implica rentar espacio en la computadora del
servicio en linea.

1.8.7.2 Vender a través de otro sitio.

1.8.7.3 Abrir su propio sitio web.

En un sitio web corporativo la empresa ofrece informacidn

basica acerca de su historia, misidén, filosofia, productos y
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servicios, ubicaciones; también puede presentar eventos de
actualidad, datos de desempefio financiero y oportunidades de

empleo.

1.9 GENERALIDADES DE LOS RESTAURANTES.

Segun Morfin (2004, p.14), un restaurantes es un
establecimiento donde se preparan y venden alimentos vy
bebidas para consumirse ahi mismo en el gque se cobra por el
servicio prestado. El término se deriva del latin

restaurante, que gquiere decir recuperar o restaurar.

1.9.1 E1 concepto de restaurantes.

Para Garcia (2003, p.16-17), el concepto de restaurantes
ha sufrido cambios en los Ultimos ha pasado de ser un simple
establecimiento donde se sirven alimentos y bebidas, a ser
considerado como “una verdadera organizacidén profesional, con
recursos técnicos, humanos, materiales vy financieros que
deben administrarse adecuadamente, valorando la importancia
de las actividades de finanzas, proyeccidén y mercadotecnia”.

Otros conceptos basicos relacionados a la industria
restaurantera son:

1.9.1.1 Gastronomia.

Palabra de origen griego, de gaster o gastris que quiere

decir vientre o estdmago y nemein que significa gobernar o
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digerir. Son los conocimientos de todo lo relacionado con la
nutricién del hombre: arte de preparar y de comer un buen
manjar.

1.9.1.2 Gourmet.

Persona capaz de juzgar y degustar la suculencia de un
platillo o bebida.

1.9.1.3 Gastrénomo.

Gourmet capaz de hacer cualquier preparacidn.

La finalidad de los restaurantes y los bares es ofrecer
al publico productos (tangibles) y servicios (intangibles);
el servicio consiste en atender a los clientes que acuden al
restaurante o bar, y el producto son los alimentos o bebidas
que se sirven. El servicio puede ser fijo o movible (en las
instalaciones de los restaurantes y/o en salones especiales

donde se brinda el servicio).

1.9.2 Tipos de restaurantes.

Morfin (2004, p.15) cita a Torruco (1987), qguien dice
que hay principalmente cuatro tipos de restaurantes que se
relacionan vy <condicionan por tres factores: costumbres
sociales, hédbitos, requerimientos personales y presencia de
corriente turistica nacional y extranjera.

Por lo qgque se puede decir, que los restaurantes son

establecimientos que tienen como principal objetivo 1la
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preparacién de alimentos para ponerlos a disposicién de 1la
persona que desee comprarlos, mientras exista de por medio
una relacidén de servicio, por minima que sea, hacia las
personas que los frecuenten.

1.9.2.1 Restaurante Gourmet (full service/servicio
completo) .

Ofrece platillos que atraen a personas aficionadas a
comer manjares delicados. El servicio y los precios estan de
acuerdo con la calidad de 1la <comida, por 1lo que estos
restaurantes son los mas caros.

1.9.2.2 Restaurante de Especialidades.

Ofrece una variedad limitada o estilo de cocina. Estos
establecimientos muestran en su carta una extensa variedad de
su especialidad, ya sean mariscos, aves, carnes o pastas,
entre otros posibles.

1.9.2.3 Restaurante Etnico.

Ofrece 1lo mas sobresaliente o representativo de 1la
cultura gastrondémica de algun pais (Dupre, 1997), es decir,
pueden ser mexicanos, chinos, italianos. Franceses, etc.

1.9.2.4 Restaurante familiar (fastfood o comida réapida).

Sirve alimentos sencillos a precios moderados,
accesibles a 1la familia. Su caracteristica radica en la

confiabilidad que ofrece a sus clientes, en términos de
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precios % servicio estandar. Por 1o general, estos
establecimientos pertenecen a cadenas, O bien son operados
bajo una franquicia consistente en arrendar el nombre vy
sistema de una organizacién.

1.9.2.5 Restaurante conveniente (servicio limitado).

Se caracteriza por su servicio rapido; el precio de 1los
alimentos suele ser econdémico, la limpieza del
establecimiento intachable, por lo que goza de confiabilidad

y preferencia.

1.9.3 Clasificacién de los restaurantes.

Existen diferentes clasificaciones de los
establecimientos de alimentos 3% bebidas. Pueden
clasificédrseles, generalmente, por el tipo de comida y 1la
variedad del servicio.

Los restaurantes se han clasificado en diferentes
formas; la ordenacidén turistica de restaurantes en México ha
clasificado los restaurantes en: cafeterias, bares, cafés,
clubes, salas de fiestas y similares. En la Clasificacidén del
Ministerio de Informacién y Turismo de la Secretaria General
Técnica de Madrid de 1974, mencionada por Torruco y Ramirez
(1987) sugieren cinco grupos: de 1lujo, de primera clase,

comercial. Rango medio, y econdémico o limitado.
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En el caso especifico de 1los restaurantes en El
Salvador, la clasificacidén avalada por una entidad estatal es
la otorgada por la Direccidén General de Estadisticas y Censos
(Digestyc) a través de la Clasificacidédn Industrial Interna
Uniforme.

Debido a la arbitrariedad en el manejo y a la falta de
actualizacidén en el registro, la clasificacidédn obtenida en la
Digestyc no es totalmente adecuada a la realidad
restaurantera nacional, por 1lo que se hizo necesario
determinar una clasificacidén de los restaurantes salvadorefios
que se adecue a las condiciones actuales. Por lo tanto se
realizéd la siguiente clasificacién de acuerdo a
caracteristicas que ayudan al facil reconocimiento de un

restaurante.

1.9.4 Clasificacién por el tipo de comida.

De acuerdo a Torruco y Ramirez (1987) , esta

clasificacidén de restaurantes se divide en cuatro grandes

grupos:
1. Restaurantes de comida vegetariana y macrobidtica.
2. Restaurantes de pescados y mariscos.
3. Restaurantes de carnes rojas.
4., Restaurantes de aves.
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1.9.5 Clasificacién de 1los restaurantes salvadorefios

segun el tipo de comida.

Los restaurantes, aun cuando se especializan en cierto
tipo de comida, incluyen dentro de sus ments otro tipo de
alimentos como opciones a la especialidad, y en el caso de
las bebidas se sirven como en cualquier otro.

1.9.5.1 Restaurante con especialidad en carnes.

Este tipo de restaurantes se caracteriza por preparar
recetas especiales a base de carnes rojas, que regularmente
son de res y cerdo.

1.9.5.2 Restaurantes con especialidad en aves.

Este tipo de restaurantes se caracteriza por preparar
recetas especiales a base de carne de aves, gque regularmente
es de pollo.

1.9.5.3 Restaurante con especialidad en mariscos.

El ment que ofrece un restaurante de este tipo esté
basado en mariscos como pescado, camarones, conchas,
calamares, langostas y otros derivados. Los platillos son
preparados en diferentes recetas, como cremas, platos
fuertes, e inclusive como ceviches y cocteles.

1.9.5.4 Restaurantes con especialidad en carnes y aves.

Estos restaurantes se caracterizan por preparar recetas

especiales a base de carne de aves y carne de mamiferos,
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regularmente se utiliza carne de pollo, de res y de cerdo en
los platillos. En casos mas especificos existe en el menu
platillos exdéticos a base de carne de conejo, de garrobo, de
venado, de cabro y de ancas de rana entre otras carnes,
siendo esta una sub clasificacidn.

1.9.5.5 Restaurantes con especialidad en carnes y
mariscos.

Los restaurantes clasificados Dbajo esta especialidad
ofrecen un ment de platillos preparados a base de carne de
mamiferos y mariscos.

1.9.5.6 Restaurante con especialidad en aves vy
mariscos.

Los restaurantes clasificados Dbajo esta especialidad
ofrecen un menu de platillos preparados a base de carne de
aves y mariscos. Este restaurante es una combinacibén de los
restaurantes con especialidad en aves y los de mariscos.

1.9.5.7 Restaurantes con especialidad en carnes, aves y
mariscos.

El ment que ofrece este tipo de restaurantes presenta
una variedad de platillos a base de carnes, aves y mariscos.
Asi pues pretenden abarcar los gustos méds exquisitos de sus
diferentes clientes. Este restaurante es una combinacidén de

las tres especialidades

Disefio de un plan de marketing promocional para aumentar la demanda
comercial de los restaurantes de comida a la carta.




91

1.9.5.8 Restaurante con especialidad en cocina
internacional (especialidad por su pais de origen).

Los restaurantes clasificados como cocina internacional.
Son los gque ofrecen un manu basado en recetas de cocina
propias de otras regiones o paises.

Las especialidades mas comunes son: comida china,
mexicana, italiana, arabe, peruana, Jjaponesa, cubana,
francesa, americana, entre otras.

1.9.5.9 Restaurantes de comida tipica salvadorefia.

Estos restaurantes ofrecen un ment variado de comida
tipica propia de el salvador, en su mayoria incluye como
plato principal las pupusas con sus acompaflamientos, vy en
muchas de sus variedades como: queso con loroco, chicharrén,
frijol con queso, de ayote, de pollo, de pescado, etc. Otros
alimentos que ofrecen son: sopa de gallina, sopa de patas,
sopa de frijoles, tamales de diferentes recetas, empanadas,
enchiladas, nuégados, bufiuelos, riguas, torrejas, pléatano en
dulce, variedad de atoles etc.

Estos restaurantes con regularidad ofrecen un menut que
varia de acuerdo a la hora del dia que se sirva y/o la
temporada del afo.

1.9.5.10 Restaurante de comida vegetariana.
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Los restaurantes clasificados como especialidad de
comida vegetariana son los que ofrecen alimentos a base de
vegetales, legumbres y carnes blancas. Los platillos
preparados con aceites vegetales procurando niveles
apropiados de grasas, la cantidad de carbohidratos necesaria
que contribuyen a una dieta balanceada y nutritiva.

1.9.5.11 Restaurante de otras especialidades.

Bajo esta clasificacién pueden ubicarse los restaurantes
que han hecho de una receta su especialidad, sin importar 1la
procedencia de la receta y/o la base de su preparacidédn. Estos
restaurantes pueden caracterizarse por el sabor de un
ingrediente especifico, por los acompafiamientos, incluso por

la presentacidén y/o preparacidédn de los alimentos.

1.9.6 Tipos de menu.

1.9.6.1 Ciclico.

Cambia segun la temporada del afio.

1.9.6.2 Fijo.

Menu de caracter permanente que se mantiene
practicamente sin cambios radicales.

1.9.6.3 Sugerencias.

Se hacen cambios provenientes de los gustos y

preferencias del consumidor.
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1.9.7 Clasificacién segun el mercado al que se dirige.

1.9.7.1 Dinningmarket.

La principal razdén de acudir por ©parte de los
consumidores es el de socializar. El1l elemento clave en estos
es el servicio.

1.9.7.2 Eatingmarket.

La razdén de acudir por parte de los consumidores es la

de satisfacer la necesidad basica de apetito.
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CAPITULO 1I

“ANTECEDENTES Y GENERALIDADES DE LA

INDUSTRIA DE RESTAURANTES DE COMIDA A LA CARTA

EN LA ZONA URBANA DEL MUNICIPIO DE SANTA ANA”.
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2.1 ANTECEDENTES DE LOS RESTAURANTES.

De acuerdo con la Enciclopedia Practica Profesional de
Turismo Hoteles y Restaurantes (1999, P.501- 503), las
salidas a comer tienen una larga historia. Las tabernas
existian ya en el afio 1700 a. C. Se han encontrado pruebas de
la existencia de un comedor publico en Egipto en el afio 512
a.C. que tenia un ment limitado, solo servia un plato
preparado con cereales, aves salvajes y cebolla. No obstante,
los egipcios utilizaban una amplia seleccién de alimentos:
guisantes, lentejas, sandia, alcachofas, lechuga, envidias,
rabanos, cebollas, ajos, puerros, grasa (animales y
vegetales), carne, miel vy productos lacteos como leche,
quesos y mantequilla.

Después de la caida del Imperio Romano, las comidas
fuera de casa se realizaban generalmente en las tabernas o
posadas, pero alrededor del afio 1200 ya existian casas de
comida en Londres, Paris y algunos otros lugares en las que
podian comprarse platos vya preparados. Las cafeterias son
también un antepasado de nuestros restaurantes. Estas
aparecieron en Oxford en 1650 vy siete afios mas tarde en
Londres.

Estas cafeterias eran también muy populares en América

colonial. Habia muchas en Boston, Virginia y Nueva York. La
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palabra cafeteria proviene del francés café. El primer
restaurante propiamente dicho tenia la siguiente inscripciédn
en la puerta: Venite ad me omnes quisfomacholavoratoratis et
ego retuarabo vos. No eran muchos los parisinos gque en el afio
1765 sabian que Monsieur Boulanger, el propietario, decia
“Venid a mi todos aquellos cuyos estbdmagos clamen
angustiados, que yo los restauré”.

La palabra restaurante se establecié en breve y 1los
chefs de més reputacidén gque hasta entonces sbélo habian
trabajado para familias privadas, abrieron también sus
propios negocios o fueron contratados por un nuevo grupo de

pequefios empresarios: los restauradores.

2.1.1 Antecedentes generales de los restaurantes en

santa Ana.

Datos histdéricos de los restaurantes en la ciudad
de Santa Ana.

Fue en 1906 que se funddé el restaurante vy cafeteria
florida, su propietario era Don José Hurtado y Cassals, se
encontraba ubicado en un lugar estratégico de la ciudad
frente al parque central, siendo el sitio de reunidén més
antiguo y distinguido de Santa Ana.

En 1932 surge uno de los restaurantes mas famosos en

esta época el cual se llamdé Mayerling, ubicado exactamente
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enfrente de la unién de obreros, ahi se brindaban exquisitos
platillos propios de 1la época, acompafiados de mariachis vy
trios.

El 3 de junio de 1966 en un modesto local inicio sus
actividades el restaurante Regis, transcurrido seis afios vy
gracias a la lucha constante de sus propietarios Don Victor
Dabura y Dofla Teresa de Dabura deseando que Santa Ana contara
con un lugar distinguido se inaugurd el 12 de agosto de 1971,
siendo el edificio mas moderno de la ciudad.

Obtuvo un meritorio triunfo al agenciarse el primer
lugar en la encuesta de preferencia realizada por la revista
asi es mi tierra, demostrando que el restaurante y cafeteria
Regis fue el primero en su clase. Se encontraba situado en la
novena calle poniente y sexta avenida sur.

Luego en 1969 surge el hotel y restaurante Roosevelt de
Don Miguel Miranda ademds de ser un hotel se ofrecian cenas y
conciertos, también se alquilaba para fiestas %
celebraciones. Cabe mencionar gque ese lugar era donde el Club
Deportivo Fas celebraba sus triunfos en esa época.

El 10 de septiembre de 2001 en Houston nace la idea del
restaurante San Pedro Port sus cuatro propietarios deciden
fundar este restaurante en El Salvador especificamente en la

ciudad de Santa Ana, el nombre surgidé del puerto San Pedro
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Port, en Los Angeles, lugar al gque sus propietarios Carlos
Orantes Mezquita, Max Baides Monterrosa, Felipe Baides
Monterrosa y Carlos Gilmar acudian regularmente y el cual dibd
pie a la idea de poseer un restaurante con las
caracteristicas de los que ahi se encuentran, teniendo como
especialidad las carnes y mariscos.

Tomaron como base la ciudad de Santa Ana por la falta de
restaurantes de comida a la carta, siendo su principal
motivacién el crear un ambiente juvenil y casual gque fuese
restaurante y bar a la vez. Pero para ello se dieron a la
tarea de visitar varios establecimientos locales que en un
momento dado se convertirian en su competencia.

La fecha de inauguracién fue el 16 de noviembre de 2001,
superando las expectativas en el primer trimestre luego de su
apertura, meses en los cuales se recuperd la inversiodn
inicial, luego vino una recesidén debido a la temporada de
invierno, pues el local cuenta con bastante &rea verde.

En este periodo los duefios dejan el funcionamiento
en manos de los empleados debido a la poca motivacidn
que ellos tenian empezd a decaer en cuanto a atencidédn y
calidad. Aunado a factores como la situacidén econdmica
del pais siendo este un factor decisivo para el

desarrollo de cualquier empresario.
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El restaurante Calle Vieja tenia su visidén empresarial
orientada hacia la ciudad de Antigua Guatemala debido a 1la
afluencia turistica que esa ciudad posee. Pero debido a 1lo
dificil que seria estar al tanto del restaurante desde E1
Salvador sus propietarios el sefior Ernesto Alonso Rios
Linares y Juan Carlos Rios Linares deciden cambiar el rumbo
hacia la ciudad de Santa Ana.

Llevando a cabo su apertura a mediados de marzo del 2002
con una afluencia aceptable; el ambiente es tanto para
jévenes como para adultos.

Como cualquier negocio, existen temporadas Dbuenas y
malas pero pensando en la reactivacidén de la vida nocturna en
la ciudad se encuentran dentro de una comitiva Jjunto con
otros duelos de establecimientos similares, para lograr due
los clientes los visiten més a menudo, ofreciendo diversidad
de promociones en cuanto a comidas y bebidas. Manteniendo
siempre vigente la idea de expandirse con una sucursal en la
ciudad de Guatemala.

El restaurante Lover’'s Steak House surge en 1992 siendo
uno de los restaurantes mas conocidos en Santa Ana, sus
administradores ya conocedores por una amplia experiencia en
este rubro, hacen de este lugar uno de los mas completos de

esta ciudad.
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Debido a la amplia demanda cuenta con una sucursal en la
periferia de la ciudad haciendo de este un ambiente familiar.
El restaurante ofrece una variada cocina, con platillos para
los clientes que gustan del buen arte culinario.

La diferencia de sus dos restaurantes es que uno ofrece
un ambiente familiar ya sea por estar fuera de la ciudad y
por su misma infraestructura llena de naturaleza y de juegos
para los nifios, mientras que el ubicado en la zona urbana
ofrece a sus clientes un ambiente propicio para amigos,
negocios etc.

Cuenta con un bar donde el cliente puede escoger la
bebida de su gusto, es ideal ©para compartir momentos
agradables segln sea la exigencia del cliente.

Restaurante la Tertulia inicio sus operaciones el 30 de
septiembre de 1995, este es un lugar con un ambiente serio y
sofisticado ya que es visitado en su mayoria por ejecutivos.
La idea de crear este negocio fue iniciativa de los hijos de
los propietarios la sefilora Miriam de Valle dquienes pensaban
en hacer de esta empresa un patrimonio familiar que generara
ingresos y a la vez satisfacer una demanda.

Su platillo fuerte es la preparacidén de carnes y

los fines de semana con promociones de cocteles vy
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ceviches. Ademéds de contar con un amplio bar con bebidas
nacionales e internacionales.

El restaurante El1 Patio nace en 1992 en la ciudad de
Santa Ana, la idea surgid con la visidén de trasladar el campo
a la ciudad pues sus instalaciones son al estilo rUstico vy
crean un ambiente acogedor. Por este motivo la gente que
visita este restaurante puede disfrutar de ricos platillos vy
bebidas, acompafiados de su familia y amigos. (Enciclopedia
Practica Profesional de Turismo Hoteles y Restaurantes, 1999,

p.501-503) .

2.2 PROMOCIONES DE VENTAS.

Segin el articulo publicado por Arturo Elias en la
revista electrdénica crecenegocio (2012), para tener éxito con
un restaurantero no basta con ofrecer buenos platos y brindar
un buen servicio al cliente, sino gque es necesario también
hacerle una adecuada promocidén gue nos permita darlo a
conocer e incentivar al publico a que lo visite. Para que un
restaurante pueda tener una buena afluencia de publico es
necesario que constantemente lance promociones de ventas.

Algunos ejemplos de promociones de ventas que podrian
lanzarse son:

2.2.1 Ofertas.
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Una oferta que consista en ofrecer un conjunto de platos
a un precio menor a lo que costaria comprar los platos por
separado, o una oferta que consista en ofrecer dos platos por

el precio de uno.

2.2.2 Descuentos.

Un descuento del 20% en todos los platos por tratarse de
una fecha festiva, o un descuento especial a algunos de los
clientes por el simple hecho de tratarse de clientes

frecuentes.

2.2.3 Cupones.

Cupones que se entreguen a los clientes para que al
presentarlos en su proéxima visita puedan acceder a un
descuento del 10% en todos los platos, o tengan derecho a un

determinado plato gratis.

2.2.4 Regalos.

Aperitivos o postres gratis, o articulos tales como
llaveros o0 calendarios que incluyan el logotipo del

restaurante y que de paso permitan hacerle publicidad extra.

2.2.5 Sorteos.
Un sorteo en donde para poder participar el cliente

tenga que llenar un cupdn que se le entregue por cada USS10
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de consumo, y cuyo premio consista en una cena gratis en el

restaurante.

2.2.6 Tarjetas de membresia.

Tarjetas de membresia que los clientes puedan obtener
previa suscripcidén y que les permitan acceder a ofertas vy
descuentos especiales, regalos por sus cumpleafios y otros
beneficios.

Al lanzar promociones de ventas se debe asegurar que el
publico tenga conocimiento de éstas (por ejemplo, poniendo
carteles con éstas en la fachada del local y publicédndolas en
la pagina web o pagina de Facebook de la empresa), y que debe
ser capaz de cumplirlas sin que ello afecte financieramente

al establecimiento.

2.3 VENTA PERSONAL.
De acuerdo con Vallsmadella (2008) , existen 12
estrategias para afrontar la desaceleracidén de las ventas del

restaurante.

2.3.1 Mejorar los Niveles de Gestidén y control.

No es posible afrontar ninguna politica de mejora vy
menos afrontar wuna situacidén de crisis de mercado con
posibilidades de éxito, sino se dispone de un adecuado nivel

de gestidén y control. Por esta razdn, es necesario reforzar
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el 4rea de gestién con las herramientas vy metodologias
necesarias que nos permitan controlar la marcha vy las
principales variables del negocio, analizarlas y tomar
decisiones. Y esto significa ni mas ni menos que tener
informacién resumida, substancial y fiable del negocio de
forma constante y rapida tanto de las ventas como de todos
los costes.

En este sentido se deben realizar dos mejoras:

2.3.1.1 Aumentar el nivel de cuantificacidén de la
gestidén, implementando las siguientes herramientas minimas de
gestidn.

2.3.1.2 Mejorar la fiabilidad, rapidez y accesibilidad a

la informacidn.

2.3.2 Ajustar costes de Personal a las actuales ventas.

En situaciones de desaceleracidén del consumo privado,
las ventas del restaurante no caen proporcionalmente en todas
las franjas horarias. Es evidente que un descenso del nuUmero
de <clientes provoca un menor requerimiento de horas de
personal y, por tanto, es importante actuar para ajustar la
plantilla a las ventas actuales. No podemos olvidar que
ajustar costes es por lo general mas rapido gque aumentar
ventas, por tanto, sin descartar como veremos mas adelante

algunas estrategias para recuperar/aumentar ventas, se debe
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racionalizar lo antes posible el ©personal a las ventas. Para
ello, se debe seguir la siguiente metodologia:

2.3.2.1 Disgregar las ventas por dias y por franjas
horarias, a fin de 1localizar con exactitud donde han caido
las wventas, por tanto, donde tenemos un posible exceso de
personal. Disgregar las ventas en cada franja horaria por
clientes y ticket medio.

2.3.2.2 Buscar el ratio (tanto en cocina como en sala)
de empleado por numero de clientes, gque cumpla con el
Standard minimo de servicio, y ver donde hay un ratio de
personal por encima del Standard.

2.3.2.3 Ver si es posible aumentar horarios o dias de
apertura para desviar el exceso de personal hacia los nuevos
dias de apertura o nuevos horarios, con el objetivo de no
tener que despedir a nadie vy trabajar con una base de
personal no excesivamente reducida. Por ejemplo, eliminar el
dia de cierre, si lo tuviésemos, y reasignar horarios sin
contratar a nadie mas.

2.3.3 Proteger los margenes de venta.

Cuando la demanda se debilita la competencia se
endurece, lo cual significa una mayor actividad promocional,
més descuentos, mejores precios, etc. Con el fin de mantener

el numero de clientes. Pero se debe tener sumo cuidado en que
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todas estas tacticas no provoguen un menor margen medio de
cada una de las ventas realizadas, pues nadie nos asegura gue
una rebaja de precios o un descuento nos traiga suficientes
clientes como para compensar el menor margen dJue vamos a
tener en cada operacibén pero, sin embargo, si es seguro que
muchos de los clientes actuales se van a beneficiar de los
descuentos. Por esta razdn, en situaciones de crisis no hay
que tomar decisiones precipitadas y no cuantificadas vy
lanzarse a realizar promociones o descuentos sin asegurar el
margen comercial. La recomendacidédn es aplicar una estrategia
de proteccidédn del margen comercial, es decir, no aplicar
medidas que provoquen una menor rentabilidad unitaria de cada
operacidn, pues ello nos puede provocar un efecto secundario
perjudicial a afiadir al descenso del numero de clientes, como
es la caida de rentabilidad directa.

Proteger el margen de las ventas no estd reflido con la
actividad promocional, siempre y cuando, se modifiquen
correctamente las distintas variables de la propuesta de
valor, es decir, si se reduce el precio de la oferta deberéan
reducir su coste intentando que en términos absolutos, o
sea en euros, no tenga pérdidas. Esto presupone un cierto
esfuerzo creativo para no reducir la calidad percibida por el

cliente vy wuna capacidad creativa o de imaginacién para
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presentar propuestas competitivas para el cliente, ©pero
rentables para el restaurante.

2.3.4 Reforzar el Co-Marketing con los proveedores.

Si el restaurante vende menos el proveedor vende menos.
Al fin y al cabo, tanto restauradores como proveedores se ven
afectados por la desaceleracidén y ambos pierden ventas. EI
Co-marketing es la unién en acciones promocionales vy
comerciales de dos entidades independientes, en este caso el
restaurante y el proveedor, con el objetivo comin de atraer
mas clientes al restaurante que, por tanto, estos consuman
mas productos del proveedor.

La estrategia de Co-Marketing consiste en acordar con
los distintos proveedores de referencia una serie de acciones
promocionales de forma que estas acciones se vean apoyadas
econdmicamente por ellos Y, por tanto, ayuden a
implementarlas tanto en el disefio y coste de los materiales
de comunicacidén, con apoyo en producto o costes e incluso,
aprovechando cierta concomitancia con campaflas de estos
proveedores en medios masivos (p. Ej. Lanzamiento de nuevos
productos del proveedor).

En definitiva esta estrategia va perfectamente ligada a
la anterior estrategia de proteccidén de margenes de las

ventas, pues una parte de los costes promocionales seran
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asumidos por los proveedores y se podran aplicar ciertos
descuentos sin pérdida de rentabilidad. Una metodologia
rapida para implementar co-marketing es reunirse con 1los
cinco o seis proveedores de referencia (vinos, aguas,
postres, cerveza, carnes, café, etc.) y plantear la
posibilidad de realizar una accidén conjunta en cada
restaurante o cadena. Es muy posible que estos proveedores ya
tengan propuestas previamente disefiadas vy listas para
implementar y nos faciliten la tarea, pero es preferible
aportar algunas iniciativas. Es importante planificar cinco o
seis acciones promocionales a lo largo del afio, adecuandolas
a la estacionalidad de producto y de ventas del negocio.

2.3.5 Innovacién en Producto.

Una de las mejores vias para atraer clientes al
restaurante es la innovacién en productos, platos y recetas
de la oferta. Nuevos platos, nuevos menus, sugerencias,
nuevas bebidas, nuevos sabores, una nueva linea de postres,
etc., comunicados adecuadamente, y evidentemente seguin las
posibilidades de cada wuno, atraerid un cierto numero de
clientes con ganas de probar propuestas distintas a las dque
ofrecen la generalidad de los competidores.

La innovacidén en producto dentro del restaurante puede

tener dos fuentes de generacidén: los proveedores y técnicos
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de producto o Jjefe de cocina. En el primer caso es
interesante revisar toda la gama de productos y variedades
que ofertan los proveedores habituales, pues es muy posible
que se encuentre algunas ideas para nuevas referencias en la
oferta. También serd interesante conocer que productos wvan a
lanzar en Dbreve, ya que pueden ser de interés para
incorporarlos en la oferta. Finalmente, sera interesante
visitar ferias de hosteleria donde se pueda descubrir nuevos
proveedores, productos o tecnologias. Si no se innova la
propuesta del restaurante puede quedar obsoleta a medio
plazo, si se innova, a corto plazo se podria captar clientes
que buscan ser sorprendidos con propuestas distintas,
novedosas y excitantes.

La innovacidén debe ser planificada y puede alternarse o
coincidir con las distintas acciones promocionales dgue se
tengan previstas en el negocio.

La segunda fuente de generacidén de la innovacidn es el
jefe de producto o el jefe de cocina, pues uno de los valores
afiadidos que debe aportar es la creacidén, la innovacidén y el
desarrollo de nuevas propuestas atractivas (platos, familias,
formatos, etc.) que atraigan y retengan a los clientes. Por
lo tanto, es importante impulsar la innovacidn, capacitando

al jefe de cocina, proporcionandole los medios necesarios, Yy
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apoyandole en todo aquello gque sea necesario. La innovacidn
puede aportar hasta un 20% de las nuevas ventas que

consigamos.

2.3.6 Simplificar compras y procesos administrativos en

los restaurantes.

2.3.6.1 Una compra no planificada puede generar Costes
como: Exceso de tiempo en preparacidén y emisidédn de pedidos,
exceso en numero de recepciones y control de recepciones de
productos, control administrativo de precios, cantidades en
albaranes y facturas.

En este sentido la propuesta es la simplificacidén en dos
sentidos: Reduccidén del numero de proveedores al maximo
buscando concentrar compras lo cual provocarad: Mas poder de
negociacidén en precios y co-marketing y reduccidén del coste
logisticos del proveedor por entrega, reduccidén del numero de
pedidos vy entregas, reduccidén del trabajo administrativo
derivado.

2.3.6.2 Automatizar los sistemas de compra y derivar
trabajo administrativo o de comanda al proveedor.

Implementar con los proveedores sistemas digitalizados
de comanda y recepcidédn de pedidos, derivar hacia el proveedor
el seguimiento/confeccién de pedidos a través de su servicio

de telemarketing o autoventa, conseguir del ©proveedor
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sistemas de facturacioén y administrativos de entrega

resumidos y féaciles de gestionar.

PROPUESTA DE VALOR

(+) VALOR

(Alimentos y bebidas + Servicios + Hospitalidad +
Instalaciones + Marca/nombre)

(-) SACRIFICIO

(Precio - Tiempo - Esfuerzo)

(=) SATISFACCION DEL CLIENTE

Al fin vy al cabo simplificar significa aumentar
eficiencia, pues reduce costes en un proceso gue no crea
valor de forma directa vy ocupa un tiempo que se puede
dedicar a la gestidédn de las ventas o de la innovacidédn del
restaurante que son mas necesarios en situaciones de mercado

como las actuales.

2.3.7 Mejorar la propuesta de valor.

La propuesta de wvalor del restaurante es la suma de
todos los atributos y niveles de calidad gque se entregan al

cliente a cambio de su dinero (precio del servicio) y de su
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tiempo (tiempo de servicio). En términos generales la
propuesta de valor estd compuesta por el producto principal
(comida vy bebida), los servicios necesarios o producto
auxiliar (compra, almacenaje, elaboracidn, servicio, cobro.),
la hospitalidad, la decoracién, la ubicacidén, el ambiente, vy
la marca o nombre del restaurante. En definitiva todo lo que
paga el <cliente, se puede afirmar que dentro de un
comportamiento racional de los clientes (y mds en situaciones
como las actuales) estos escogerdn o frecuentardn mas aquel
restaurante que a cambio de su presupuesto (dinero a gastar
mas tiempo disponible) le entregue mas valor, pues busca
maximizar su utilidad y satisfaccién.

Por 1lo tanto, la satisfaccidén del cliente y su
intencidén de repetir o escoger un restaurante depende desde
la perspectiva racional de su percepcidén del saldo resultante
entre el valor propuesto y el sacrificio exigido. Este hecho
abre algunas vias téacticas de captacidén de clientes, pues si
se es capaz de presentar una propuesta de valor que a
percepciédn de los clientes sea mejor gque la de los
competidores se captardn més comensales. En la actual
situacién de menor liquidez y menor presupuesto monetario, es
obvio que se deben presentar propuestas que conceptualmente

cumplan con:
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2.3.7.1 Mas valor al mismo precio.

Consistente en aumentar el valor entregado al cliente
manteniendo los costes monetarios de adquisicién, siempre
respecto a sus competidores directos. Asi, de esta forma
podrdn centrarse en dar mas cantidad de producto al mismo
precio o bien ofrecer servicios adicionales sin coste
afiadido, o aumentar la calidad percibida en alguno de 1los
aspectos que conforman la propuesta de valor del restaurante.

2.3.7.2 Igual valor a menor precio.

Consistente en aplicar descuentos o promociones bajo
unas condiciones que no nos provoquen perdidas de margen vy
rentabilidad. Por ejemplo, incluir mentus del dia, ofertas 2 x
1 en franjas de baja ocupacidn, etc.

2.3.7.3 Menos valor a menor precio.

Consistente en adecuarse a las capacidades econdmicas
més reducidas de los clientes ajustando el wvalor entregado.
Por ejemplo, crear menUs de un solo plato, platos combinados,
etc., o reducir valor en el servicio, por ejemplo, reducir el
servicio a mesa introduciendo un buffet de autoservicio para
determinadas referencias (ensaladas, entrantes, postres,

etc.) y en determinadas franjas horarias.
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En definitiva se trata de posicionarse ante la clientela
como una de las mejores opciones para maximizar su

presupuesto.

2.3.8 Reforzar la comunicacién, la promocién y la

comercializacidén en los restaurantes.

Promocionar, comunicar y vender. Estas tres acciones que
en situaciones de Dbonanza econdémica no se presentan como
prioritarias, si pueden serlo en ciclos de desaceleraciédn
donde los clientes por si mismos tienden a reducir su gasto y
numero de consumos, provocando una reduccidén de la demanda de
servicios de restauracidén vy, en consecuencia, una mayor
agresividad por parte de los competidores que no guieren ver
como se reducen sus ventas. Quedarse quieto a la espera de
que vengan tiempos mejores es una opcidén posible, otra es la
de actuar reforzando los mecanismos promocionales,
comerciales y de comunicacién.

2.3.8.1 Promociones.

Consiste en modificar la ©propuesta de valor del
restaurante en alguno de sus aspectos, dentro de un periodo
de tiempo o franja de oferta concreta, con el objetivo de
estimular la demanda. Sabiendo ya que como minimo la actual

situacidén se wva a alargar hasta bien entrado el 2009, se
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recomienda diseflar un plan de promociones de largo recorrido.
Para ello, se pueden disefiar tres tipos de promociones:

2.3.8.1.1 Promociones fijas o de largo recorrido con
productos habituales.

Son aquellas que se dejaran como fijas por un minimo de
3 meses o mas, o incluso todo el afio como por ejemplo, el
ment del dia o un 2 x1 todos los domingos (como hace el Grupo
Vips), o un desayuno a precio fijo.

2.3.8.1.2 Promociones de innovacidn.

Consistentes en lanzar una nueva linea de platos,
sugerencias o recetas durante un periodo determinado, a un
precio ajustado. Con una duracién entre 6 semanas y maximo 2
meses, pues de prolongarse mas pierden el efecto de novedad.

2.3.8.1.3 Promociones para segmentos de publico

determinado.

Son propuestas ajustadas a determinados segmentos de
clientes potenciales que se quieren captar, por ejemplo:
estudiantes, Jjbévenes, familias, parejas, grupos, colectivos
asociados (deportes, profesidn, actividades de ocio, etc.)
para que vengan en determinados momentos o dias.

Ejemplos: Menu especial para el dia de la Madre, cenas para
Singles, <cena del dia de San Valentin, descuentos para

estudiantes, menu ejecutivo, menu futbol.
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2.3.8.2 Comunicacién:

La publicidad y las relaciones publicas es otra de las
vias para atraer clientes. En primer lugar, se debe tener en
cuenta que todas las promociones que se realicen se deberéan
ser comunicadas, pues de lo contrario los clientes no las
conoceran. Para la restauracidén independiente, pues las
cadenas ya disponen de importantes sumas para su publicidad,
se recomienda abrir cuatro lineas de comunicacibén del
restaurante:

2.3.8.2.1 E1 Merchandising en el punto de venta.

Consistente en comunicar, tanto en el exterior como en
el interior del establecimiento, todas las promociones que
pongamos en marcha. Para ello, se utilizardn los soportes
existentes como carteleria exterior, cartas, menu boards, ten
cards, pantallas, etc. En estos medios cuanto més claro,
breve y simple sea el mensaje mejor.

2.3.8.2.2 Marketing directo.

Consistentes en dirigirses directamente a clientes
actuales o potenciales de forma individualizada, a través de
entrega de flyers en mano en las inmediaciones del
restaurante, entrega de promociones a los clientes del
restaurante para gque vengan en otros momentos de consumo o

por otros motivos, buzoneo o perching en el vecindario, e-
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mailing o faxing a las bases de datos de clientes, etc.
Funciona cuando va relacionada con una promocidén ventajosa.
2.3.8.2.3 Comunicacidén en medios locales.

Puede apoyar también la captacidén de clientes a través
de insertar publicidad en medios de comunicacidén masivos o
soportes que tengan impacto en nuestra zona de influencia.
Los mé&s recomendados son: vallas publicitarias,OutDoor en
nuestra ciudad o poblacidén, por donde pasen un buen numero de
clientes potenciales. Cufias en la radio. Anuncios en
periddicos o revistas locales. Anuncios en cines de la
localidad, parkings cercanos, autobuses, taxis, o incluso
publirreportajes en TV local.

2.3.8.2.4 Gabinete de prensa y relaciones publicas.

Esta es una via para conseguir publicidad gratuita
siempre que se tenga algun hecho gque sea noticiable o
relevante. Consiste en enviar notas de prensa a los medios
masivos de estos hechos noticiables. Ejemplos: Y“EI famoso
actor norteamericano SR. X durante su estancia en la ciudad
acudid a cenar al Restaurante Y destacando la alta calidad de
los platos etc., etc.”, o la celebracidén de actos o eventos
de relevancia: cumpleafios de un famoso, presentacidén de un
libro, la campafia de la trufa o de la lamprea, presentaciédn

de vinos y un largo etc.
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2.3.8.3 Comercializacién.

Significa salir a vender, salir a buscar clientes vy
llevarlos al restaurante. Puede realizarse mediante acciones
comerciales personales o mediante las nuevas tecnologias.

2.3.8.3.1 Comercializacidén personal.

Consiste en visitar a clientes potenciales o a
prescriptores y presentarles el restaurante, ofertas
ajustadas a sus requerimientos, % dejarles material
informativo y de comercializacidén (vales descuento, vouchers,
etc.). Se pueden visitar empresas, hoteles, agencias de
viajes, compafiias de transporte de pasajeros, agencias de
publicidad y eventos. Es importante que estos prescriptores
conozcan el local (invitacidén) y puedan tener incluso algun
tipo de comisidn.

2.3.8.2.2 Comercializacidén via nuevas tecnologias.

Actualmente existe un nuevo canal de comercializacidén de
restaurantes a través de varios portales de reservas situados
en la red. Donde los clientes entran y realizan su reserva.
Es un medio que cada vez funciona mejor y aporta un buen

numero de clientes a los restaurantes.
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2.3.9 Buscar nuevos segmentos de mercado y ofrecer

nuevos servicios.

Los nuevos segmentos pueden estar conformados por
diabéticos, singles, minorias étnicas, familias con nifios
pequefios, etc. Desde Adan Tienen una serie de necesidades de
determinados productos o servicios que, por lo general, no se
contemplan de forma especifica en la mayoria de restaurantes.
Ofrecer nuevos servicios.

Si con los servicios habituales no se cumplen las
expectativas de facturacidn, podran desarrollar propuestas de
servicio ampliado como: Mayor horario de apertura, comida
para llevar,entrega a domicilio/empresa, caterings, grupos,
celebraciones y eventos, vending externo, catas de vinos,
degustaciones de temporadas.

2.3.10Enfocarse a la frecuencia y a la fidelizacién.

La mejor via, por rapida y econdémica de aumentar las
ventas, se encuentra en los propios clientes habituales. Si
se logra que estos vengan mas veces Yy no vayan a otros
restaurantes no se tendrd tanta necesidad de captar nuevos
clientes. Para ello, deberan trazar dos tipos de estrategias:

2.3.10.1 Las emocionales.

Consistente en hacer que el cliente se sienta

absolutamente a gusto con la propuesta de valor, pero dandole
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el plus de una atencidén personalizada y especial. Es decir
centrarse en la satisfaccién del cliente.

2.3.10.2 Las racionales.

Consistente en ofrecerle una serie de ventajas
econdémicas por tener una conducta de frecuencia en el
establecimiento. Por ejemplo, un menu gratis por cada nueve
ments gque venga u oferta especial para clientes de mediodia
para que vengan con su pareja o familia en determinados dias

de la semana a cenar. Descuentos para sus celebraciones, etc.

2.3.11 Aprovechar 1las tendencias de mercado de 1la

industria restaurantera.

El consumidor estd en constante evolucidén, cambia vy
solicita que los productos y servicios se adecuen a sus
nuevas necesidades. Aquellas necesidades que poco a pPoOcCO se
van generalizando, consciente o inconscientemente, entre los
consumidores son lo que se denomina tendencias.

Actualmente en restauracidn se detectan ciertas
tendencias de Consumo, algunas contrapuestas entre ellas,
algunas mas asentadas que otras, pero no pueden dejarse pasar
por alto pues subirse a una tendencia es asegurar un
crecimiento de ventas a medida que esta se generaliza entre
los consumidores.
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2.3.11.1 Salud y estética.

Cada vez méds los consumidores son sensibles a 1los
aspectos nutricionales de los que ingieren tanto en casa como
fuera del hogar. Y exigen la informacidn necesaria, a la vez
que la oferta adecuada que les permita cuidarse tanto en
aspectos de salud como en aspectos estéticos. Se encuentran
ante un proceso de medicalizacidédn del consumo. Por tanto, los
restaurantes deben ofertar productos gque se adecuen a 1los
requerimientos nutricionales y funcionales de sus clientes, a
la vez de posibilitar la méxima informacidén sobre todo ello.

2.3.11.2 Sabor y novedad.

Pero los clientes también guieren ser sorprendidos vy
buscan nuevas ofertas de sabores mezclas, texturas,
combinaciones, formatos, fusiones, presentaciones, etc.
Buscan sabores nuevos e intensos, capaces de sorprenderles.

2.3.11.3 Autenticidad y localismo.

Como derivada de cierto exhibicionismo cultural por
parte del cliente, muy licito por otra parte, cada vez mas
hay una mayor demanda de productos locales y/o con
denominacidén de origen. Y, poco a poco, se solicita también
que sean de produccidén ecoldgica.

2.3.11.4 Diversidn.
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El cliente cansado y aburrido de su dia a dia demanda
diversién y entretenimiento. Busca pasarlo bien, ambiente e
interaccidén. Hay pues dque propiciar este entorno en el
restaurante.

2.3.11.5 Conveniencia: rapido, féacil, y accesible.

En determinadas situaciones de consumo el cliente no
quiere perder tiempo ni aplicar una sobredosis de esfuerzo
mental o fisico, por lo que solicita soluciones de
restauracién convenientes.

2.3.11.6 LowCost y hedonismo.

Una tendencia interesante es la doble personalidad gque
se encuentran adoptando los consumidores: se han wvuelto unos
cazadores de gangas a la vez gque somos capaces de hacer un
alto gasto de forma puntual por <cuestiones puramente
hedonisticas. Por tanto, los consumidores buscan de forma
recurrente precios ajustados en restauracidén, pero son
capaces de vez en cuando de gastar por encima de sus

posibilidades o bastante mas de lo habitual.

2.3.12Implementar una politica de precios adecuada y

dinamica.
El precio es un fuerte condicionante de los ingresos en
dos sentidos. E1 primero como factor de atraccidén o de

disuasién de clientes, pues un precio bajo genera demanda vy
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un precio alto la reduce. Y por otra parte porque a nivel
financiero determina el ingreso (al multiplicarlo por el
volumen vendido) 'y determina los margenes comerciales.
En situaciones coyunturales de alta sensibilidad a 1los
precios hay que tomar dos medidas en cuanto a este factor:

2.3.12.1 Determinar una politica de precios adecuada a
la sensibilidad de los clientes.

En este sentido es aconsejable trabajar con una
estructura de precios que cumpla con las siguientes premisas:

2.3.12.1.1 Que el precio de entrada o gasto minimo sea
competitivo.

2.3.12.1.2 Que las combinaciones de precios, permitan al
cliente modular su nivel de gasto a sus demandas en cada
momento.

2.3.12.1.3 Que exista claridad vy precisidén en 1los
precios ofertados, dando seguridad al cliente de antemano
sobre cuanto le va a costar.

2.3.12.1.4 Que la percepcidn de precios inicial sobre la
carta o menu Dboard de idea de precios ajustados %
competitivos, resaltando o colocando estratégicamente los

precios méds ajustados o ventajosos.

2.3.12.2 Dinamizar la politica de precios:
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Trabajar con diferentes niveles de precios en funcién de
franjas horarias y dias de la semana. Es decir, discriminar
precios en funcidén de los aspectos cualitativos %
cuantitativos de la demanda en sus diferentes escenarios.

2.3.12.2.1 Escenario de alta demanda a precios ajustados
(Ej.: entre semana almuerzo): aplicar precios ajustados o
cerrados como menu del dia.

2.3.12.2.2 Escenario de alta demanda con menor
sensibilidad al precio (Ej.: sébados noche o festividades):
trabajar con precios ligeramente mas altos que lo habitual,
nos permitira reducir los costes de oportunidad derivados de
descuentos y promociones).

2.3.12.2.3 Escenario de baja demanda con menor
sensibilidad al precio (Ej.; cenas entre semana): precios.

2.4 MARKETING DIRECTO.

ParaBizzochi (2013), para tener éxito en el marketing de
un restaurante primero que nada se debe contar con un buen
producto (los platos), un ambiente céalido (mobiliario,
iluminacidén, decoracidédn, musica, etc.) y un equipo capacitado
(cocineros, meseros, etc.).

Si ya se cuenta con todo esto, entonces podrdn comenzar
con la tarea de promocidén para conseguir nuevos clientes vy

fidelizar a los que ya tenemos.
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Estos consejos, son solo unas breves orientaciones

basicas en el marketing para restaurantes:

2.4.1 Website profesional para restaurantes.

Hoy en dia no alcanza con tener solamente una pagina en
Facebook o el sitio web que le hizo un amigo. También se
necesita tener un sitio web profesional que lo represente.

Cabe mencionar que muchos de los clientes visitaron su
sitio web, antes de llegar la primera vez, y alli decidieron
si valia o no la pena comer en sSu restaurante.

Elementos y caracteristicas de un sitio web modelo para
un restaurante:

2.4.1.1 Su disefio y colores son el fiel reflejo de 1lo
que es el establecimiento.

2.4.1.2 E1 ment estd presentado en forma ordenada vy
clara, con precios actualizados y fotografias.

2.4.1.3 Tiene disponible 1la opcién de hacer reservas
online, a través de algun servicio como Open Table.

2.4.1.4 Ofrece un mapa con la ubicacién y direcciones
para llegar.

2.4.1.5 Tiene un teléfono de contacto y una persona

designada para atender las llamadas.
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2.4.1.6 Su blog incluye fotos de eventos (una reunidén de
negocios, un cumpleafios, la visita de una celebridad, etc.) vy
promociones como cupones de descuento, etc.

2.4.1.7 Tiene un disefio adaptable o una versidn para
méviles facil de navegar.

2.4.1.8 Desde un médvil los clientes pueden llamar al
restaurante con sbélo tocar un botdn.

2.4.1.9 Detecta la ubicacién del mévil del cliente
(positioning and geolocation) % es capaz de darle
indicaciones para que llegue al restaurante.

2.4.2 Marketing por email para restaurantes.

Si todavia no secuenta con la implementacidén, comience
cuanto antes a hacer marketing por email. Incluir un
formulario de suscripcidédn en el sitio web y que brinde
beneficios a sus clientes con informaciones, cupones de
descuento, ofertas exclusivas, etc.

Si usa un sistema de marketing por email (puede comenzar
con un plan gratuito).

En el sitio web del restaurante deberd ubicar el formulario
de inscripcidén en al menos dos lugares: La pagina de inicio vy
la pégina donde tiene el ment. (Si el ment tiene wvarias

paginas, tanto mejor).
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2.4.3 Las redes sociales para restaurantes.

El marketing en las redes sociales es de gran impacto en
el rubro de restaurantes, una herramienta imprescindible para
promover su emprendimiento a través del internet.

Plataformas como Facebook o Twitter pueden ayudar a
crear una comunidad alrededor del restaurante. Una de las
ventajas mas importantes de este tipo de comunidades es que
dan a los clientes la oportunidad de comunicarse entre ellos
y con usted, por eso se dice que las redes sociales son el
boca a boca de hoy en dia.

Si se trabaja responsablemente, el establecimiento se
verd beneficiado con publicidad de bajo costo, a través de
estos sistemas.

Si no se sabe por dbénde comenzar, puede buscar la ayuda
de un Community Manager.

2.4.4 E1 Marketing y el SMM (Social Media Marketing) .

De acuerdo con Coquillat (2011), el SMR o Social Media
Restauranting es un concepto novedoso que he creado, supone
una revolucidn en la industria de los restaurantes,
convirtiendo al cliente en el maximo protagonista y dandole
una voz que nunca antes ha tenido, permitiendo que el
restaurante pueda comunicarse, conversar e interactuar con

sus clientes actuales y potenciales.
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Son conceptos demasiado amplios y generales, ha llegado
el momento de analizar y concretar las diferentes técnicas,
formas y medios para los diferentes clientes, productos vy
mercados. Conseguir objetivos mucho mas practicos y
efectivos, vy eso es 1lo que pretende el Social Media

Restauranting dentro de la industria de los restaurantes.

El modelo de negocio de la hosteleria en general y de
los restaurantes en particular ha cambiado, evolucionando
desde un modelo tradicional a un modelo actual, donde 1los
avances tecnoldégicos, Internet y las redes sociales ocupan un
papel fundamental como elemento de comunicacidn,
fidelizacidén, promocidn y valor agregado entre los clientes y

los restaurantes.

E1l SMR (Social Media Restauranting) no es sdélo tener una
presencia en las redes sociales, es establecer planes,
estrategias y objetivo concretos que permitan al restaurante
evolucionar y mejorar dicha presencia, consiguiendo un valor
diferenciador entre sus clientes y frente a la competencia,

siendo necesaria la participacidén de toda la organizaciodn.

Ningun restaurante puede estar al margen de las redes
sociales, el mensaje ya no lo crea, ni siquiera lo controla

el restaurante, es un proceso de creacidén conjunta entre
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clientes % restaurantes basado principalmente en la

confianza.

El boca a boca tradicional se ha trasladado a las redes
sociales, expandiendo el mensaje de una forma exponencial, vy
siendo percibido por los usuarios como un mensaje de
confianza, real y sincero, influyendo en las decisiones de

consumo de los mismos.

Nunca los restaurantes han tenido la oportunidad de

“oir” tan de cerca a sus clientes.

Segun Coquillat (2013), es indudable que las redes
sociales han modificado de wuna forma muy relevante las
técnicas de marketing en la industria de los restaurantes en
los tGltimos afios, pasando de un marketing invasivo a otro muy
diferente donde se generan interacciones con los clientes a

través la co-participacién en los contenidos.

Cinco tendencias de marketing para restaurantes del

2013.

2.4.4.1 Los clientes confian en los otros clientes.

En sus conferencias y cursos Coquillat menciona que la
reputacioén es el principal elemento de atraccién %

fidelizacién de clientes para los restaurantes, la diferencia
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frente a el boca a boca de toda la vida es que ahora se ha
trasladado a internet, se ha digitalizado, y su efecto se ha
multiplicado, ya que no hace falta que exista un vinculo de
ningin tipo para que las opiniones de otros clientes influyan
en mi decisidén, principalmente en la fase de inspiracién

digital.

2.4.4.2 Fidelizacidédn del cliente.

Hoy en dia con la enorme competencia que existe en la
industria de los restaurantes la fidelizacidén del cliente es
un elemento esencial en la sostenibilidad futura de la
empresa, ademds hay una factor que provoca que este proceso
no sea igual que hace algunos afios, ya que el cliente gracias
a la digitalizacidén del sector tiene una enorme cantidad de
informacién del restaurante antes de acudir a él, por lo
tanto la fidelizacidén tiene que partir de la excelencia, es
decir, superar la expectativas que el cliente ha generado en

su etapa digital de captacidén de informacidn.

2.4.4.3 E1 cliente es movil.

El crecimiento en el uso de los teléfonos inteligentes o
Smartphone en los Ultimos afios es exponencial, la industria
de los restaurantes se enfrenta a un nuevo cliente que ademés

de tomar sus decisiones en un entorno digital también le
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afiade el componente mévil, es decir, sin limitacidén del lugar

donde precisa dicha informacidn.

Se debe tener muy en cuenta gque un porcentaje muy
importante de los clientes que acuden a un restaurante, sea
del tipo que sea, lo hacen por proximidad, son lo que se les
llama los “comensales de cercania”, y para captar a estos la

informacién digital y mévil es vital.

2.4.4.4 Social Media Restauranting:

Indudablemente el Social Media Restauranting o las
estrategias de los restaurantes en las redes sociales se
estan convirtiendo en el principal elemento para conseguir a
los nuevos clientes, generando un Capital Social 2.0 basado
en la nueva relacidén digital entre el cliente y el

restaurante.

2.4.4.5 Contenido y SEO:

E1l contenido es informacidédn y la buena informacidn es
relevante porque influye en la decisidén de otros, ademds por
primera vez en la historia se da un fendmeno muy importante
en la industria de los restaurantes, y es que cualgquiera de
puede ser productor y consumidor de informaciédn relevante,

gracias a la socializacidédn de los contenidos ya no tiene que
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ser un profesional el gque genere ese contenido, todos podemos

generar y consumir informacidén influyente.

Por otra ©parte el SEO o ©posicionamiento en 1los
principales buscadores se ha convertido en el objeto de deseo
de muchos restaurantes, quieren poseer los primeros lugares y
se estd produciendo un fendmeno muy interesante que es la
segmentacién del posicionamiento, es decir, ya no posicionan
un restaurante como un producto global, si no que lo hacen
posicionando los valores diferenciadores que realmente tiene

el producto y el restaurante frente al resto.

2.5 LA PUBLICIDAD.

Segun la revista electrénica Ideas de negocios (2012),
la publicidad juega un papel muy importante en las empresas
que quieren dar a conocer sus negocios, productos vy
servicios. Es muy importante que los municipios cuenten con
publicidad que permita llegar a los publicos objetivos
haciendo buen uso de los recursos con los gque cuentan y la
utilizacién de los medios de comunicacidén adecuados para
darse a conocer, es por ello gque se plantean estrategias de
publicidad para que dichos establecimientos logren llegar a

sus publicos meta.
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2.5.1 Cuando invertir en publicidad.

Cuando las ventas estan en lo alto y se debe hacer por 3

motivos principalmente.

2.5.1.1 Porgque cuentan con recursos para invertir por

tus altos ingresos.

2.5.1.2 Porque es el momento ideal para gue vean, con
las salas llenas y muchos clientes queriendo comer en sus

mesas.

2.5.1.3 Porque los clientes potenciales estan muy cerca.

Cuando 1llegan los momentos dificiles es tarde para
intentar lograr captar la atencidén de los clientes. Ademas,
si logran que los visiten, el panorama serda muy desalentador.
Esto suele suceder cuando el propietario del restaurante cree
que sus clientes mas frecuentes lo serdn por siempre. Se
olvidan de premiar su fidelidad y no hacen ninguin esfuerzo

por conquistarlos dia a dia.

Se encuentran con mesas vacilas, camareros mirandose a la
cara unos a otros y quizas hasta haya platos de tu carta que
no puedas ofrecerles (por falta de salida y de dinero para
comprar los ingredientes necesarios).

Ademés de esto, cuando propongan el restaurante a sus

amigos, es muy probable gque ninguno de ellos apoye esa

comercial de 1los restaurantes de comida a la carta.
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opcidén, porque tengan otras referencias mejores, de sitios

que en ese momento estén “de moda”.

2.5.2 Técnicas de publicidad para restaurantes.

Existen técnicas e 1ideas de marketing que se deben
considerar para atraer e impulsar la clientela al
restaurante, muchas de ellas adaptadas a las nuevas
tendencias y costumbres sociales. Otras son béasicas pero que

funcionan de igual manera de manera muy efectiva.

2.5.2.1 Facebook para restaurantes.

Crea una pagina de Facebook, esta es gratuita y féacil de
hacer. Es una manera gratuita de hacer llegar informacidn
como platillos nuevos, promociones, ment y noticias a 1los
clientes que decidan seguirla, vy de igual manera ellos
podran ayudar a difundirlo en su red. Es una manera gratuita
y leal tanto de los clientes por haber decidido incluir entre
sus preferencias como tuya para mantenerlos informados vy
atendidos por este medio. Se considera que muchos trabajan en
oficina y pasan horas frente a una computadora y es de mucha
utilidad y facilidad tener en cuestiones de click el menu e

informacidén de tu restaurante.

2.5.2.2 FourSquare para restaurante.
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Foursquare es una red social que 1les permite a 1los

clientes a través de su aplicacidén mévil compartir en donde
se localizan, los sitios que visitan con frecuencia y lo que
opinan de ellos. Los usuarios de Foursquare suelen compartir
dicha informacién a través de otras redes sociales como
facebook en su circulo de amistades, por lo que es una forma
de hacerte publicidad gratis. Los clientes van acumulando
puntos cada que visitan o regresan un lugar y a obtener
titulos wvirtuales o inclusive descuentos, 1lo gque ayuda a
fidelizar a tu clientela. Esta es una aplicacidédn muy popular

en restaurantes por lo que te recomendamos que la consideres.

2.5.2.3 Volanteo para restaurantes.

La creacidén de volantes y el volanteo (flyers) deben de
tener una estrategia previamente planeada. Un buen volante de
restaurante debe de considerar los siguientes puntos,
dependiendo del giro vy servicios del negocio: Nombre vy
logotipo, tipo o estilo de comida, ejemplos de platillos, una
promocidén, ubicacidén, teléfono, indicar si tienen servicio a

domicilio, ment o platillos principales, mapa, horario.

La actividad del volanteo no debe de ser tomado a la
ligera, es una de las principales formas de dar a conocer el

restaurante entre clientes potenciales. Por ejemplo si se
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encuentra en una zona comercial, existe gente que trabaja en
oficinas y negocios que tal vez estén muy cerca pero no pasen
por el restaurante porque su camino a la casa es otro,
entonces nunca sabran de su existencia, por lo que la
actividad de volanteo debe de llevarse a cabo en al menos 3 a
5 cuadras a la redonda entre casas y negocios. Si es negocio
es muy bien wvisto llevar a cabo una invitacidédn personal al

restaurante.

Cabe mencionar que la gente normalmente busca nuevas
opciones para comer es por esto la importancia de avisarles

de su existencia.

2.5.3 Tips para restaurantes en épocas de crisis.

Aqui se muestran 3 tips muy simples y practicos que
ayudaran a prosperar en cualquier economia,
independientemente de gquien se encuentre en el gobierno:

2.5.3.1 Publicidad Constante.

El error que cometen la gran mayoria de los negocios,
justamente en épocas de crisis es dejar de hacer publicidad.
Al hacer esto, estdn perdiendo una gran oportunidad de
aduefiarse del mercado que actualmente estaba dominado por tus
competidores.

2.5.3.2 Contacto Frecuente.
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Se cuenta con 1los clientes ahi, atendidos de manera
excepcional, degustando de los deliciosos platillos ¢y ahora?

Se debe capturar sus datos. De nada sirve que vivan una
experiencia Unica contigo, si no cuentan con formas de volver
a contactarlos para ofrecerles algun especial o simplemente
recordarles que se sigue ahi.

Ahora en dia los clientes estdn mejor informados y a 1la
vez estadn siempre bombardeados por publicidad de todo tipo,
asi que es muy sencillo para ellos elegir un segundo lugar
para pasar un rato agradable, o un tercero, o un cuarto..

Asi qgue se debe idear una forma de obtener sus datos,
principalmente: Nombre y Apellido, teléfono, e-mail (es muy
recomendable), fecha de Cumpleafios (le encantarad saber que se
tiene algo especial en su dia), platillo favorito.

2.5.3.3 Incentivo Irresistible.

Bien como se menciondé anteriormente de la importancia de
hacer publicidad constante y de captar los datos de 1los
prospectos y clientes, ahora deberadn ofrecer algun incentivo
irresistible para obtener sus datos.

Puede ser un 25% de descuento en el total de la cuenta
de su prdéxima visita, una comida gratis para su acompafiante

en su prdéxima visita, etc.
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La clave aqui, es que el cliente tiene un motivo mas
para regresar al restaurante y compartir la gran experiencia
que vivid con sus familiares y amigos mas cercanos.

A los seres humanos nos gusta compartir, y se a eso se
le agrega una gran experiencia en el restaurante y un gran
incentivo por su prdxima visita, el cliente irresistiblemente
tocard la puerta para volver a vivir esa experiencia y estara
dispuesto a compartirla y divulgarla con todo el que esté a
su paso.

Esta estrategia es muy poderosa y solo se ha wvisto
aplicar en grandes cadenas de restaurantes, curiosamente, se
hicieran grandes por este tipo de técnicas y las siguen
utilizando a través del tiempo.

Es tiempo de comenzar a utilizar estrategias infalibles
de marketing en el restaurante para prosperar en cualquier

estado de la economia.

2.6 RELACIONES PUBLICAS.

Para Capetillo (2013), es indudable el poder que tienen
las Relaciones Publicas para crear una marca sé6lida, y en el
caso de los restaurantes, esta tarea toma una mayor
relevancia vya que puede conseguir una gran cantidad de
exposicidén a tu publico objetivo a costos realmente bajos.
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En  muchas ocasiones, se  puede conseguir estos
privilegios a costo O (cero).

Los editores de noticias de periddicos, radio y TV
siempre estadn a la espera de noticias frescas con alto
interés del publico. Y cuando alcanza gque el restaurante
capte esta atencidn, se lograran mejores resultados que si se
hubiera tenido que comprar esa publicidad.

Ademds, la credibilidad gque logra es mucho mayor que con
un anuncio, ya que los prospectos vy clientes tienen
desactivado el mecanismo de defensa cuando reconocen que no
estdn recibiendo publicidad, y el medio donde se difunde 1la

noticia es respetado.

2.6.1Tips para que los restaurantes creen un comunicado

de prensa irresistible.

2.6.1.1 Apoyo Comunitario.

Esta es probablemente, la técnica méds efectiva de todas
para captar la atencidn de los medios de comunicacidn, aunque
debo decir, no se recomienda utilizar esta técnica con el
tnico fin de promover el restaurante, cada vez que la
utilice, debe tener un interés genuino en apoyar labores

comunitarias.

comercial de 1los restaurantes de comida a la carta.
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2.6.1.2 Eventos de Interés Humano.

A los medios de comunicacién les encanta estar al tanto
de eventos de interés humano. Por ejemplo: La recaudacidn de
fondos para un nifilo que necesita algun trasplante, o un
tratamiento para recuperar la vista, etc.

También puede ser un evento de recaudacidén de fondos,
para la construccidén de un pequefio hospital, un parque, etc.

Es decir, eventos que realmente sean del interés de la
comunidad, y claro, que realmente tengan el interés genuino
de ayudar, eso se nota claramente, el poder de la intencidn
jugara a su favor si lo haces de esta manera.

2.6.1.3 La Gran Apertura.

Esta técnica es muy eficaz, ya que las aperturas de un
negocio siempre son bien aceptadas como noticias, sobre todo
si tu restaurante es conocido y anuncias la inauguracidén de
un nuevo local, o una nueva zona dentro de tu restaurante
actual, etc.

Ahora bien, si consideras que el restaurante no es tan
conocido, puede utilizar esta técnica para anunciar una Re-
Apertura del establecimiento con algun elemento atractivo

para llamar la atencidn.
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Por ejemplo, puede anunciar gque cualquier persona gque
llegue en traje de “Superman” se ganard una cena GRATIS, esto
sin duda captard la atencidén de los medios de comunicacidn.

Esto es sélo un ejemplo, pero la creatividad serd la que
mande vy determine como la wutilizards, con gque elemento
atractivo y cudl serd el platillo que obsequiaréa, todo eso
cuenta.

2.6.1.4 Demostracidén en Vivo:

Si cuenta con un canal de televisién 1local, puede
ofrecer que el chef pueda cocinar alguna de sus recetas en
vivo, esto atraerda a muchas personas a tu restaurante.

O bien, puede anunciar que lanzard un curso de cocina
dentro de tu restaurante, guiados por tu chef, donde
cocinardn como expertos una de las recetas principales de
dicho restaurante y se les otorgard un diploma al final.

Las personas sdbélo pagardn por los ingredientes dque
utilicen y pueden degustar de un delicioso platillo preparado
por ellos.

Un esfuerzo continuo en labores de relaciones publicas,
traera muchos beneficios, y cada vez serd mas sencillo enviar
promociones exclusivas y captar la atencidén de los medios.

Cabe recordar también gque nunca se debe perder la

oportunidad de captar los datos de los clientes y prospectos
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(nombre, correo electrdénico y fecha de cumpleafios por 1o
menos), para gque pueda darles seguimiento y enviarles ofertas

especiales exclusivas para la lista.

2.7 MARKETING DIRECTO PARA RESTAURANTES.

Segun la revista electrdénica espaciogastronomico.com
(2010), dentro del abanico de posibilidades que el marketing
nos brinda para comunicarse con los clientes se cuenta con el
marketing directo. Esto es el contacto uno a uno entre la
empresa y el cliente sin la intermediacidén de un medio de
comunicacidén masiva.

Histéricamente, el marketing directo estd asociado al
envio por correo postal de folleteria, catdlogos y otras
piezas comunicacionales destinadas a promocionar un producto
O servicio.

Su objetivo es incrementar las ventas al despertar el
interés en cada receptor mediante la wutilizacidén de un

mensaje informativo-persuasivo personalizado.

El telemarketing y el e-mail marketing son actualmente
las acciones més utilizadas dentro del campo del marketing

directo.

Frente a otro tipo de acciones comunicacionales (como

puede ser una campafia publicitaria en medios masivos; o un
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programa de prensa), el marketing directo tiene la ventaja de
requerir una inversién mucho menor y de ser bien ejecutado el
programa, permite medir cuantitativamente los resultados de
la accidén concreta de marketing. El e-mail marketing (envio
de piezas via e-mail) tiene un costo por contacto infimo, vy

para servicios como el gastrondédmico, resulta ideal.

2.7.1Implementar una estrategia de marketing directo

para restaurante.

2.7.1.1 A quién comunicar: el armado de la base de datos

de clientes del restaurante.

Para efectuar una campafia de marketing directo debe
contar con una base de datos de contactos a quienes haréan
llegar las piezas de comunicacién. E1l primer paso, por 1lo
tanto serd armar esa base de datos. Para ello, deberéan
definir qué datos necesitardn almacenar y en qué sistema 1lo
hardn. Una base de datos minima de clientes de un restaurante
deberia reunir el nombre y apellido, teléfono, e-mail y fecha
de cumpleafios, por ejemplo. El canal mé&s importante para
obtener estos datos es el propio local. Una encuesta de
satisfaccién, un cupdn invitando a participar de un sorteo
serian los soportes ideales, aunque también podria ser

simplemente un formulario invitando al cliente a dejar sus
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datos para recibir wvia e-mail invitaciones especiales vy

promociones al momento de entregar la adicidn.

Otro canal importante es la péagina web: cuando se
desarrolla una estrategia de marketing directo debe también
contemplarse algun formulario de suscripcidén on-line en la
padgina de internet para que los clientes que la visitan

puedan dejar sus datos para recibir informacién.

Cada pails tiene sus leyes de proteccidén de datos
personales, es importante desarrollar los formularios y el
almacenamiento de datos contemplando las disposiciones

legales para hacerlo.

2.7.1.2 ;Qué comunicar?: Acciones de marketing para

atraer clientes al restaurante.

Una vez gque se cuente con una base de datos podran
comenzar el programa de comunicacién. Aqui las posibilidades
son infinitas. El calendario social es una buena guia para
definir acciones de marketing, ya que cada una de las fechas
especiales que marca el almanaque genera una demanda mayor a
la habitual en bares vy restaurantes. Proponerles algo
distinto a los clientes para tales fechas es una estrategia
infalible para atraerlos. Dia de los Enamorados, Dia de la

Mujer, Dia del Padre, de la Madre, del Nifio, Dia del Amigo,
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Dia de la Primavera, Noche Buena y Fin de Afio son las fechas
que no pueden obviarse en la estrategia de marketing de un
establecimiento gastrondémico. Otras fechas menos
tradicionales pueden ser una excelente excusa para acercarle
una propuesta diferente a los clientes: fechas patrias son
ideales ©para degustaciones fuera de carta de platos
tipicamente argentinos. Cambios en la carta, promociones
especiales para un dia de la semana o degustaciones también
son eventos gue merecen ser comunicados.

Desarrollar una pieza de e-mail atractiva vy clara,
tentadora, que despierte los 5 sentidos y que esté alineada
con el concepto e imagen del 1local es fundamental para
integrar las acciones de marketing directo a la estrategia

global de marketing del local.

2.8 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA Y ASPECTOS LEGALES DE LOS
RESTAURANTES.

Segun Lépez (2012), partiendo del hecho de que un
restaurante es una empresa, éste necesita una estructura que
le permita organizar sus actividades para garantizar el logro
de sus objetivos. Asi, que se podrad observar la estructura

mas comin entre las empresas del sector restaurantero.
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Cada restaurante posee sus areas funcionales de acuerdo
a su tamafio y a las necesidades organizacionales, sin
embargo, se logra concentrar las mas usuales.

2.8.1 La gerencia de alimentos y bebidas.

Es importante mencionar que el restaurante, como
cualquier otra empresa, es un sistema que representa un todo,
organizado por subsistemas interdependientes, en el que cada
decisidén que se tome se verd reflejada en los resultados
finales. La aplicacién de la administracidén de un
restaurante, dependerd de su tamafio y su estructura de
acuerdo con el tipo de cocina, servicio, clientela y calidad
en el servicio.

Para administrar un restaurante se requiere un conjunto
de técnicas y procedimientos mediante los cuales se pretende
optimizar los recursos materiales, humanos, técnicos vy
financieros, con el fin UGltimo de satisfacer con calidad en
el servicio, las necesidades fisicas vy sociales de sus
clientes, y obtener con ello un beneficio econdmico.

Aplicar la administracidén en un restaurante representa
desarrollar una serie de procedimientos en cada etapa del
proceso administrativo, de modo que garantice la optimizacidn
de los recursos; las etapas vy preguntas a dque deberan

contestarse seréan:

Disefio de un plan de marketing promocional para aumentar la demanda
comercial de los restaurantes de comida a la carta.




147

2.8.1.1 Etapa de planeaciédn.

El gerente planea las metas a alcanzar en un periodo
determinado (Prondéstico de ventas).

El encargado de almacén planea los estédndares de 1los
productos, los maximos y minimos de la materia prima directa
e indirecta.

El encargado de compras planea a guién se va a comprar
la materia prima, a qué plazo, a gqué precios y con gué
calidad.

2.8.1.2 Etapa de organizaciédn.

Una estructura donde se sefiale la correlacidén de
funciones, jerarquias % actividades necesarias
(Administracidén, finanzas, contabilidad, recursos humanos).

Una sistematizacién & coordinacidén racional de las
actividades vy recursos del restaurante para facilitar el
trabajo.

Una agrupacioén % asignacién de actividades %
responsabilidades para promover la especializacidén de tareas.

Una jerarquizacioén de niveles de autoridad %
responsabilidades.

2.8.1.3 Etapa de integracién.

Para llevar a cabo lo anterior es importante identificar

y dividir las actividades, agruparlas de acuerdo con 1las
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necesidades de cada restaurante, describir las actividades,
funciones y responsabilidades, integrar a todos los empleados
en grupos, en forma vertical y horizontal, mediante
relaciones de autoridad y responsabilidad.

El tamafo, existencia vy tipo de organizacién de un
departamento en un restaurante deberd relacionarse con el
tamafio y las necesidades especificas, asi como con las
funciones involucradas.

Los recursos que forman la estructura de un restaurante
son humanos, materiales, técnicos vy financieros, vy todos
ellos son indispensables para la operacidén del mismo.

2.8.1.4 Etapa de Direcciédn.

Influir sobre las personas para gque se involucren, de
forma voluntaria, en el logro de las metas del restaurante;
en la guia que orienta la conducta de la empresa como un
equipo integrado. A medida que el administrador o gerente del
restaurante entienda lo mejor que motiva a su personal, el
mismo serd mas eficiente. Y en la medida que pueda armonizar
las metas del personal con las del restaurante, méas eficiente
y eficaz serd su trabajo.

2.8.1.5 Etapa de Control.

Para que resulte efectivo, debe aplicarse

permanentemente, para lo cual puede clasificarse en
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preventivo (anticiparse), de seguimiento (continuo) %
correctivo (ajustar resultados).

Para fijar estandares puede realizarse por medio de una
forma estadistica (Productos de 1lento movimiento, tipo de
platillo més vendido, frecuencia de salida de materias
primas), también mediante la apreciacidén o Juicios de wvalor
del administrador, por ejemplo: tiempo de atencidén en la
mesa, actitud del personal hacia la clientela y estéandares de
topo técnico por medio del estudio de tiempos y movimientos.
Otra forma de determinar los estdndares puede ser por medio
de: Las notas de compras, reportes de produccidn y stocks en
cocina, reportes de ventas de las cajas, los estados
financieros y resultados, reporte de publicidad o campafias
publicitarias, capacitacidén y evaluacidén del ©personal,

(Lépez, A. pag. 30-35)

Estructura organizacional de un restaurante.
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2.8.2 Aspectos Legales de los restaurantes.

El marco legal bajo el cual la legislacién salvadorerfia
rige \% controla a las empresas dedicadas al ramo
restaurantero en El Salvador 1inicia «con las diferentes
clasificaciones que las instituciones hacen de ellas. Mas
importante aun es el Marco Legal mediante el cual deben
regirse para desempefilar su labor de manera acorde con las
disposiciones de la ley y del gobierno.
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2.8.2.1 Clasificacién de los restaurantes como empresas.

En el Salvador no existe una clasificacién especifica de
restaurantes, sin embargo para efectos de estadisticas vy
controles econdémicos lo manejan de la siguiente forma:

Segun el Ministerio de Economia:

El Ministerio de Economia divide a las Empresas por su
tamafio de la siguiente manera:

Micro empresa hasta cuatro empleados, Pequefia empresa de

5 a 49 empleados, mediana empresa de 50 a 99 empleados,

gran empresa mas de cien empleados.

2.8.2.2 Segun la Fundacién Salvadorefila para el
Desarrollo Econdémico y Social (FUSADES) .

FUSADES ha determinado una clasificacidén de empresas por
su tamafio en base al nUmero de empleados, como se detalla a
continuacidn.

Micro empresa de 1 a 9 empleados, Pequefia empresa de 10
a 19 empleados mediana empresa de 20 a 99 empleados, gran
empresa, mas de cien empleados.

2.8.2.3 Segtn la Direccién General de Estadisticas vy
Censos (DIGESTYC).

La DIGESTYC contempla una clasificacidén de las empresas
de acuerdo a la industria y actividad comercial a la gque

pertenece llamada CIIU (Clasificacién 1Industrial 1Interna

Disefio de un plan de marketing promocional para aumentar la demanda
comercial de los restaurantes de comida a la carta.




152

Uniforme). Las empresas que comercializan alimentos y bebidas
estdn incluidas en el CIIU de la siguiente forma:

Restaurantes, identificados con el cdédigo 631001.

Bares, identificados con el cdbédigo 631002.

Cerveceria (Saldén), identificados con el cdédigo 631003.

Expendio de comidas y bebidas, identificados con el
cbdigo 631004.

Bebidas refrescantes (Refresquerias), identificados con
el cdédigo 631005.

Comedores, identificados con el cddigo 631006.

Expendios de Sandwich, Panes y Papitas; identificados
con el cédigo 631007.

Pupuserias, identificados con el cdédigo 631008.

Puesto de meriendas y sopas, identificados con el cdédigo
631009.

Club Nocturno, identificados con el cdédigo 631010.

Expendio de Ostras vy Mariscos, 1identificados con el
cbdigo 631012.

Alimentos preparados a domicilio y PpOor encargo,
identificados con el cédigo 631013.

Cafeteria, identificados con el cdéddigo 631014.

Discotec (Salones de Dbaile con musica grabada),

identificados con el cédigo 949012.
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2.8.3 Requerimientos Especiales.

A continuacién se mencionan leyes, permisos, ordenanzas,
impuesto especiales a los que estan sujetas las empresas
dedicadas a la industria restaurantera.

2.8.3.1 Ley Reguladora de la Produccién y
Comercializacidén del Alcohol y de las Bebidas Alcohdlicas.

Segun el Art. 17 de esta ley, el Ministerio de Salud
Piblica y Asistencia Social podréd realizar las inspecciones
que considere convenientes en las bodegas de los detallistas
de bebidas alcohdélicas. Los inspectores levantardn el acta en
el lugar y es firmada por el inspector y el duefio o el
encarado del establecimiento. Esta inspeccién se realiza con
el objetivo de obtener y renovar el permiso o licencia para
la venta de bebidas alcohéblicas.

En los articulos 29, 30 y 32 se describen restricciones
en la venta de estos productos en cualquier establecimiento,
incluyendo los restaurantes, respecto a la ubicacidén de los
puntos de venta, tramites para la obtencidédn de licencias, la
venta de bebidas con menos de 6% de alcohol y el horario

restringido para la venta al publico.
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2.8.4 Requerimiento Ministerio de Salud Publica vy

Asistencia Social.

Para iniciar las operaciones en un restaurante debe
obtenerse la licencia de funcionamiento para Establecimientos
Alimenticios, basados en los requisitos establecidos por el
Ministerio de Salud y Asistencia Social (Departamento de
Control de Higiene de los Alimentos),

El trédmite debe realizarse a través de una solicitud
acompafiada de toda la documentacidén requerida por el

establecimiento de salud a la que compete su ubicaciédn.

2.8.5 leyes que reqgulan a la industria restaurantera en

Santa Ana.

Segun la recopilacién de ordenanzas y reglamentos
(2012) .

Gerencia Legal Alcaldia Municipal de Santa Ana Junio
2012.

Ordenanza para autorizar y regular el funcionamiento de

Restaurantes, Bares o Licorerias, Clubes Nocturnos,
Cervecerias, Salas de Baile, Discotecas, Expendios de Agua
Ardiente y otros establecimientos.

Decreto No. Tres Segun la Ordenanza reguladora para la

Ciudad de Santa Ana:
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El consejo municipal de 1la ciudad de Santa Ana,
considerando:

I. Que es funcidén del Municipio wvelar ©por el
bienestar de los habitantes de su respectiva Jjurisdiccidn;
que para ello se constituye en el encargado de la Rectoria vy
Gerencia del bien comun Local, estando facultado para tomar
las decisiones y crear los mecanismos legales convenientes
gozando del poder, autoridad y autonomia suficiente.

ITI. Que de conformidad al articulo cuatro, numeral
catorce, del Cédigo Municipal, es competencia de las
municipalidades; regular el funcionamiento de Restaurantes,
Bares o Licorerias, Clubes Nocturnos, Cervecerias, Salas de
Baile, Discotecas, Expendios de Agua Ardiente y otros
Establecimientos similares; asi como actividades artisticas o
musicales en dichos establecimientos.

IIT. Que en la actualidad tales negocios operan sin
ningin control efectivo, debido a la carencia de una adecuada
reglamentacién.

IV. Que en esta clase de establecimientos, se
desarrollan actividades artisticas y musicales por medio de
equipos electrdénicos, mariachis, trios u otros conjuntos
similares o musicos que individualmente acuden a dicho lugar

para ejercer su arte o profesiédn.
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Por tanto, en uso de las facultades que le concede el
art. 3, numeral 3, y art. 32 del cdédigo municipal, y art. 204
numeral 3, de la constitucién de la repUblica, decreta: La
siguiente ordenanza para autorizar y regular el
funcionamiento de restaurantes, bares o licorerias, clubes
nocturnos, cervecerias, salas de baile, discotecas, expendios
de agua ardiente y otros establecimientos similares; asi como
actividades artisticas o musicales en dichos
establecimientos.

Capitulo I

Disposiciones Preliminares

Art. 1 Toda persona natural o juridica que pretenda la
apertura de Restaurantes, Bares o Licorerias, Clubes
Nocturnos, Cervecerias, Salas de Baile, Discotecas, Expendios
de Agua Ardiente y otros Establecimientos similares; asi como
actividades artisticas o musicales en dichos
establecimientos, deberdn solicitar por escrito a la Seccidn
de Calificaciones de esta Alcaldia, la autorizacidén vy
matricula correspondiente. Dicha autorizaciédn serd otorgada
en base a la inspeccidn practicada, en la cual se determine
si el local retne los requisitos de ley.

Art. 2 La solicitud para personas naturales deberéa

contener:
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a. Nombre y apellido del propietario.

b. Edad.

C. Profesidn.

d. Domicilio.

e. Fotocopia de Cédula de Identidad Personal.

f. Matricula de comerciante individual.

g. Solvencia Municipal.

h. Direccién exacta donde se presencie instalar el

negocio y la clase del mismo, aclarando si el local es propio
o alquilado.

i. Denominacién del mismo.

J. La clase de mUsica o actividad artistica que se
desarrollara en su caso y cualquier informacién o
documentacidén que se estime conveniente.

Art. 3 La solicitud para personas Juridicas deberé
contener:

a. Las generales de su representante legal \%

certificacidén de si personeria Jjuridica.

b. El numero de la matricula de comerciante individual
o social.
C. Direccién exacta donde se pretende instalar el

negocio y la clase del mismo, aclarando si el local es propio

o alqguilado.
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d. Agregaran con la solicitud fotocopia del testimonio
de la escritura publica de Constitucién de la Sociedad.

e. Solvencia Municipal.

f. La clase de mUsica o actividad artistica que se
desarrollaré en su casa % cualquier informacidén o)
documentacidn que estime conveniente.

Art. 4 En los casos establecidos en los Articulos
anteriores, deberdn presentar:

a. Constancia del registro del negocio expedida por el
Ministerio de Trabajo y Previsidén Social.

b. Constancia extendida por la Direccidén General de
Salud, de que el local donde funcionard el negocio relUne las
condiciones sanitarias para el fin a que se destinara y que
cumple con los requisitos de ley.

C. La correspondiente patente, que establece la Ley y
Reglamento sobre la venta de Aguardiente en envases
oficiales, vy el reglamento de Licores extendidos por la
Administracidén de Rentas.

Art. 5 Los establecimientos que a la fecha de vigencia
de la presente ordenanza estuvieren funcionando, deberéan
cumplir con los requisitos estipulados, dentro del plazo de
treinta dias contados a partir del dia siguiente de su

vigencia, de lo contrario serédn clausurados.
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Art. 6 En ningln caso se autorizard o se permitird el
funcionamiento, ni se otorgard matricula si el lugar donde se
pretende operar o estuviere operando se encuentro a menos de
cien metros de distancias de Centro Educativos, Guarderias,
Iglesias de cualquier culto, Oficinas de Gobierno e
Instituciones Autdnomas, Hospitales, Casas Comunales,
Cuarteles de Cuerpos de Seguridad y del Ejército, Consulados,
Clinicas, Mercados y aquellos lugares donde la moralidad y el
orden lo exija, exceptuando los Restaurantes, y las
discotecas que posean instalaciones adecuadas.

Art. 7 Se prohibe el uso de calles, aceras, plazas y
parques para desarrollar actividades artisticas y musicales
sin permiso de la Municipalidad. Estos permisos se otorgaréan
previa solicitud de la Institucién o persona natural o
juridica responsable, consignando la naturaleza de 1la
actividad, dia y hora en que se llevard a cabo, asi como el
propdsito que se pretende obtener derivado de la misma.

Art. 8 El concejo Municipal se reserva el derecho de
inspeccionar de acuerdo a sus facultades legales, para
conceder, denegar, modificar, suspender y cancelar cualquier
permiso cuando a su criterio la actividad del establecimiento

conlleve intranquilidad, alterando 1la armonia del lugar,
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sirva de mal ejemplo a la ciudadania o no conviniere a los
intereses de la comunidad.

Art. 9 Se prohibe la venta de bebidas alcohdlicas en
cualquier tipo de establecimientos comerciales, después de
las tres horas de cualquier dia del afio.

Art. 10 No podran vender bebidas alcohdlicas en los dias
que otras leyes prohiban su venta (cdéddigo electoral).

Capitulo II

De los Restaurantes

Art. 11 Se entenderd por Restaurantes, para lo efectos
de la presente Ordenanza, el establecimiento en donde se
sirva comidas especializadas, licores, vinos u otras bebidas
nacionales o extranjeras (primera y segunda categoria). Queda
prohibido el funcionamiento de este tipo de negocio en
calles, aceras, parques y plazas.

Art. 12 Estos negocios estardn sujetos al siguiente
horario: de ©Lunes a Viernes de las seis horas a las
veintitrés horas, los dias Sé&bado y Domingos de las seis
horas a las tres horas del dia siguiente y en las Fiestas
Julias o Ferias que se celebren en la ciudad, podran
funcionar las veinticuatro horas.

Art. 13 Se prohibe la venta de bebidas alcohdélicas en

dichos establecimientos a los menores de edad, estudiantes
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uniformados y miembros de Seguridad y Militares que porten

uniforme y equipo.

2.9SERVICIOS OFERTADOS POR LOS RESTAURANTES DE COMIDA A

LA CARTA.

2.9.1 Banquetes.

El servicio de banquetes se caracterizard principalmente
por:

Ser un servicio personalizado, cada cliente tiene
necesidades vy requerimientos diferentes, por lo que el
servicio a establecer se adaptard a los gustos y preferencias
especificos de cada cliente potencial.

Eficiente al momento de ofrecer a sus clientes todo 1lo
necesario para llevar a cabo un evento social que puede ir
desde una boda, un cumpleafios hasta un evento empresarial,
adaptandose a sus necesidades, estilos de vida y hédbitos de
consumo.

2.9.2 Brunch: Combinacién de desayuno y almuerzo, es una
comida de media mafilana es tradicién de las primeras
comuniones, va de 10h00 a 12h30.

2.9.3 Buffet: Exhibicién de platos a la vista del

cliente. Uno mismo es el que se sirve, por lo general usan
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restaurantes grandes para evitar la demora a la hora de
alimentacién del cliente.

2.9.4 Céctel:Servicio de recibimiento a los invitados al
evento a celebrar; consiste en el servicio, normalmente de
pie y en el hall o Jardines del salédn, de Dbebidas
refrescantes y Algun céctel o bebida alcohdlica, acompafiado
por algun aperitivo de bocado, caliente o frio.

2.9.5 Coffee break: Es una comida ligera estilo buffet,

se lo realiza como recesos O pausas en conferencias.

2.9.6 Restauracién. Actividad de quien tiene o explota

un restaurante. Esta palabra tiene que 1ir siempre con
mayuascula.

2.9.7 Catering: Servicio de suministro de comidas y
bebidas preparadas a domicilio, aviones, colegios, empresas,
etc.

Segun la Real Academia Espafiola, un banquete es: Comida
a la que concurren muchas personas invitadas para agasajar a
alguien o celebrar algun suceso. Y también lo define como:
Comida espléndida. El banquete, es una comida que se organiza
con el motivo de celebrar un determinado acontecimiento (una
visita oficial, una boda, un aniversario, etc.) el mismo que

debe ser tratado con anterioridad a su realizacidn.
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El Dbangquete puede tener un aperitivo previo o una
continuacidén; puede ir seguido a su término de un baile o un
espectéaculo. Todo ello debe guardar relacidén con el motivo de

la celebracidn.

2.9.8 Servicios de eventos.

Los eventos son sucesos o acontecimientos que pueden
darse de manera familiar o social en la cual no es necesaria
la presencia de alimentos, y se realiza como celebracidn de
una fecha o acontecimiento importante.

Los eventos pueden ser sociales cuando se los realiza a
nivel corporativo-empresarial y pueden ser llevadas a cabo
los 365 dias del afo, algunos ejemplos pueden ser:
Inauguraciones, clausuras, conmemoraciones, cenas benéficas.

También estédn los eventos familiares, como su nombre lo
indican sus protagonistas son familiares vy amigos de la
persona agasajada, estos actos son realizados generalmente
los jueves, viernes o domingos. Entre ellos estéan: Bautizo,

cumpleaios.
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CAPITULO I1Il1
“DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DEL
AREA COMERCIAL DEL SECTOR DE RESTAURANTES
DE COMIDA A LA CARTA EN LA ZONA URBANA DEL

MUNICIPIO DE SANTA ANA.”
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3.1 OBJETIVOS DE INVESTIGACION DE CAMPO.

3.1.1 Objetivo general:

. Recolectar la informacidn referente a las
promociones que realizan actualmente los restaurantes de
comida a la carta y la influenciaen los gustos vy

preferencias que estas tienen en los habitantes de la zona

urbana del municipio Santa Ana.

3.1.2 Objetivos especificos:

° Conocer la opinidén del publico objetivo respecto a
las promociones que realizan los diferentes restaurantes de
comida a la carta de la zona urbana del municipio de Santa

Ana.

° Indagar si los Dbeneficios qgue generan las
promociones implementadas son los esperados por parte de la
gerencia de los restaurantes de comida a la carta de la zona

urbana del municipio de Santa Ana.

° Observar la reaccidén de los consumidores ante las
diferentes promociones que ofrecen actualmente los
restaurantes de comida a la carta de la =zona urbana del

municipio de Santa Ana.
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3.2 POBLACION Y MUESTRA.

3.2.1Determinacién del marco muestral.

3.2.1.1 Marco muestra para la Oferta.

Para determinar el numero de restaurantes que se
tomarian en cuenta durante la investigacidén se utilizd un
listado proporcionado por La Alcaldia Municipal de Santa Ana
en el cual se encontraron los nombres de los restaurantes
utilizados en la investigacidén. (Ver anexo No 1)

3.2.1.2 Marco Muestral.

Para determinar los clientes reales y potenciales de los
restaurantes no se conocia con exactitud las personas que
verdaderamente visitaban 1los restaurantes de comida a la
carta, por lo cual fue necesario el desarrollo de la férmula
para poblaciones infinitas la cual fue la siguiente:

3.2.3.3 Determinacidén del tamafio de la muestra segun

Murray y Larry (2005).

2

z“ .p.q

e?

Donde;

P= Probabilidad de éxito y debe estar comprendido en

1>p>0.5

La probabilidad de éxito es conocida también como
proporcidén poblacional de las ocurrencias de algo que puede

ser estimado de experiencias pasadas o por un estudio medio
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muestral, y cuando se calcula para la demanda de preferencia
se utiliza con el wvalor de 0.5 sobre todo cuando no hay
estudios previos sobre el tema y la poblacidn es de caracter
infinito.

g = Probabilidad de fracaso y debe estar en 0.0<g<0.5

Esto es el complemento de la probabilidad de éxito para
formar el total del 100% y para calcular la muestra de 1la
demanda se utiliza el valor de 0.5.

Z= Representa el porcentaje de seguridad de que la
estimacidédn que se ha hecho es 1la correcta, este dato se
encontrdé en la tabla de &reas bajo la curva normal
tipificada.

e = Error estandar, oscila entre 1 y 7 en términos
porcentuales, el error estdndar es la posibilidad de margen
de error que puede haber en una investigacidén de campo.

n = Tamafio de la muestra, la cual se obtiene al
desarrollar la férmula para poblaciones infinitas.

Desarrollo de férmula para poblaciones infinitas.

2

z“.p.q

e?

95% en la tabla bajo la curva normal equivale a 1.96

N
Il

se obtuvo de la siguiente operaciédn.

=23 _ .95 22 _ 0.475
100 2
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El 0.475 se buscd en la tabla de &reas bajo la curva el
cual equivale a z= 1.96

Esto significa que la investigacidén tiene un grado de
confianza o de certeza de un 95%

P= 0.5 probabilidad de éxito. Se tomdé este valor porque
no existian estudios anteriores sobre el tema investigado vy
la poblacién es infinita.

g =Probabilidad de fracaso. Al igual que la probabilidad

”

de éxito el valor tomado “g” fue con base a la inexistencia
de estudios sobre el tema de la investigacidén y a la
poblacidén la cual es infinita.

e =5% de error muestra. Representa los errores O sesgos
que tuvo la encuesta administrada a la muestra es decir que
por cada 100 encuestas 5 de ellos se consideraron con

informacidén no confiable.

Sustituyendo valores.

_z°pq
n = —;
_ (1.96)2.0.5.0.5
- (0.05)2
n - 3.8416 x0.5X0.5
0.0025
n = 384.16
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Los resultados arrojados por la férmula para poblacidn
infinita o desconocida utilizados para la determinacidén del
tamafio de la muestra han determinado que el numero de
personas que se deben encuestar es de 384, con el fin de
obtener informacidén mas precisa de los gustos y preferencias

de los clientes reales y potenciales de los restaurantes.

384 SUJETOS DE INVESTIGACION

3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS.

3.3.1 Técnicas.

3.3.1.1 Encuesta.

La encuesta se disefidé con el fin de obtener informacidn
de la influencia que pueden llegar a tener en los clientes
las promociones que ofrecen los restaurantes de comida a la
carta de la zona urbana del municipio de Santa Ana al momento
de decidir cudl restaurante visitar. (Ver anexo 2)

3.3.1.2 Entrevista.

La entrevista se disend para ser dirigida
especificamente a los gerentes o) encargados de los
restaurantes de comida a la carta y asi conocer aspectos
propios de cada restaurante referente a las promociones dgue

ellos implementan. (Ver anexo 3)
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INSTRUMENTOS

EL CUESTIONARIO

El cuestionario consto de veintidds preguntas entre las
cuales se encontraban preguntas abiertas, cerradas y de
opcién multiple.

GUIA DE ENTREVISTA

La guia de entrevista contaba con veinticinco preguntas
las cuales iban dirigidas especificamente a los encargados o

gerentes de los restaurantes.

3.3.5 Trabajo en el terreno.

Luego de seleccionar los instrumentos adecuados para la
investigacién, y de establecer los objetivos de ella es hora
lanzar la encuesta, la cual se decididé hacer online para
llegar a mas personas, mas rapido y féacil para el encuestado.

Fueron 384 encuestas realizadas en linea y frente a
frente con el encuestado, dando como resultado la obtencidn
de datos de la muestra establecida. (Ver anexo 4)

En cuanto a las entrevistas se realizdé a los encargados,
yendo personalmente a cada uno de los principales
restaurantes de comida a la carta en la zona urbana de Santa
Ana. Nueve principales restaurantes de la =zona urbana de

santa Ana fueron entrevistados.
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3.3.6 Alcances y limitaciones de la investigacién.

En el desarrollo de la investigacidén se presentaron una
serie de limitantes que obstaculizaron el desarrollo normal
de esta, al 1igual que se encontraron herramientas que
facilitaron el estudio, las cuales se detallan a
continuacidn.

3.3.6.1 Alcances.

Los encargados de 1los restaurantes fueron accesibles
desde el primer momento, mostrando su interés hacia 1la
investigacién realizada, proporcionaron la informacién
solicitada, de igual manera los encuestados fueron amables vy
accedieron con gusto a ayudar con el desarrollo de 1la
investigacién, haciendo méas factible la obtencidén de datos
para la toma de decisiones adecuada para los restaurantes.

3.3.6.2 Limitaciones.

Entre las limitaciones encontradas durante la
investigacién se mencionan las siguientes: no se tenia un
dato especificos de cuantas personas visitan los restaurantes
de comida a la carta en la zona urbana del municipio de santa

Ana, ademéds el poder contactar con los encargados de los
restaurantes en algunos casos fue bastante complicado debido
a que en ocasiones no se encontraban o en el momento de la

visita estaban ocupados en sus actividades.
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3.7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DEL TRABAJO DE CAMPO.

CONCLUCIONES:

En conclusidén los Restaurantes de Comida a la Carta en
la Zona Urbana del Municipio de Santa Ana no le brindan 1la
importancia que el marketing debe tener, las promociones
puestas en marcha por algunos de los restaurantes que se
tomaron en cuenta en la investigacidén son promociones gque no
estédn bien fundamentadas; mas bien cada restaurante realiza
sus promociones simplemente porque estd de moda en la
industria restaurantera segun lo expresado por los
encargados, y como es de esperarse los resultados no son los
esperados por la empresa.

La deficiencia del conocimiento de marketing de 1los
encargados de los restaurantes fue uno de los factores que no
se pueden pasar por alto, ya que todos confundian promocidn
con promocidén de ventas, siendo esto alarmante pues si se
desconoce de la materia es evidente qgque los resultados no
seran totalmente rentables.

La mayoria de los restaurantes coinciden en que la
promocidén es parte fundamental para el éxito de toda empresa
pero aun estando conscientes de esto no cuentan con un

departamento de marketing el cual maneje las actividades para
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mantener a la empresa entre los favoritos dentro de este
rubro.

La promocidn es basica para poder atraer clientes ya sea
reales o potenciales y un aspecto muy importante a tomar en
cuenta son los medios para dar a conocer las promociones y
que estas puedan darse a conocer eficientemente ©para
aprovechar al maximo los recursos con los que se cuenta.

Los medios wutilizados en su mayoria son las redes
sociales por su bajo costo y su alcance y merchandasing en
los restaurantes, descartando completamente la televisidn por
su alto costo, los nueve restaurantes entrevistados confian
en el buzz marketing que si bien es efectivo no se le puede
dejar todo el éxito del restaurante, es necesario aplicar un
plan promocional que permita posicionarse en la mente del
consumidor y ser la primera opcién en el momento de la
compra.

Se considera nada mas la competencia directa como los
restaurantes del mismo sector de comida a la carta, dejando
al lado todos aquellos restaurantes de comida rapida dque
tienen un segmento de mercado grande, y parte de ese segmento
puede ser el cliente recurrente que se busca que de antemano
se sabe que con estrategias idbéneas de mercadeo se compite

contra grandes empresas.
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Por otro lado el porcentaje de personas que conoce
acerca de las promociones realizadas ©por la industria
restaurantera en la zona urbana del municipio de Santa Ana es
bastante reducido y en la mayoria de casos estas promociones
les resultan aburridas lo que se convierte en un llamado a
las empresas para trabajar mds ardua y profesionalmente y asi
ofrecer a sus clientes lo gque necesitan y se merecen.

La actualizacidén constante de sus redes sociales y de
comunicacidén es un aspecto relevante, vya que el publico

encuestado estd en contacto con estos medios de comunicaciédn.

RECOMENDACIONES :
A continuacidén se presentan una serie de recomendaciones
realizadas luego de un anédlisis de la informacién obtenida en

la investigacidén de campo:

e (Crear estrategias de promociédn de ventas %
publicitarias; que sean atractivas, llamativas,
innovadoras, para asi poder captar el ©porcentaje de
consumidores que aun no lo han visitado y asi aumentar la

frecuencia de visita de los consumidores actuales.

e Ir de la mano con la tecnologia; en la actualidad
se cuenta con medios (en su mayoria gratuitos), los cuales
facilitan la wvida de las personas, herramientas de

ubicacidén con aplicaciones para teléfonos inteligentes son
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una buena opcidédn para brindar mayor accesibilidad al

cliente sobre la ubicacidén del restaurante.

e La creacidn de una base de datos de clientes reales
y potenciales, la cual permita tener un mayor acercamiento
con ellos, envidndoles la informacién sobre las
promociones que el restaurante ofrecerd y asi motivarles a

visitarlos.

e Realizar alianzas estratégicas, asi estos
restaurantes podran ganar participacién en el mercado vy
realizar una extensidén de linea en cuanto a los servicios

que ofrecen a sus clientes.

e Creacidén de menus familiares, puesto que casi la
totalidad de 1los entrevistados ha comentado gque visita
estos restaurantes en compafiila de familiares y amigos, y
estos tipos de ments seran una nueva opcién y un gran

atractivo para cumplir las expectativas de sus clientes.
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CAPITULO IV

“PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING

PROMOCIONAL PARA INCREMENTAR LA DEMANDA

COMERCIAL EN EL SECTOR DE RESTAURANTES DE

COMIDA A LA CARTAEN LA ZONA URBANA DEL

MUNICIPIO DE SANTA ANA.”
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4.1 GENERALIDADES.

Con el ©objetivo de contribuir a satisfacer 1las
necesidades de los mercados, es necesario proponer un plan
promocional que establezca promocionales que alcancen la
satisfaccioén de las necesidades identificadas en los
clientes.

El presente capitulo contiene La Propuesta de un Plan de
Marketing Promocional, el cual pretende que a través de las
diferentes propuestas promocionales, los Restaurantes de
Comida a la Carta de la Ciudad de Santa Ana incrementen su
demanda comercial ganando reconocimiento en la mente de los
clientes potenciales y de esta manera hacer crecer su cuota
de mercado. La informacidédn recopilada en la investigacidn,
permitidé conocer la poca importancia que los gerentes o
encargados de los restaurantes le dan al marketing asi como
las pocas promociones con las que estos cuentas. Es por esta
razén que se han establecido estrategias de promocidn, con
acciones que contribuyan al incremento de la demanda
comercial en los restaurantes objeto de estudio.

El plan tiene como propdésito ser una herramienta
administrativa en el ambito mercadoldgico, que por medio de
su implementacién ayude en el aumento del nUmero de clientes,

lo que ayudara en la maximizacién de los ingresos.
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Se describen cada una de las etapas que conforman el
plan de marketing promocional, las cuales se han determinado
de acuerdo con los resultados obtenidos durante la
investigacidén de campo realizado, asi como los objetivos que

se lograran al implementar dicho plan.

4.2 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA.

4.2.1 Objetivo general.

1. Proponer un Plan de Marketing Promocional para incrementar
la demanda comercial de los Restaurantes de Comida a la Carta

en la Zona Urbana del Municipio de Santa Ana.

4.2.2 Objetivos Especificos.

1. Definir 1los procesos idbéneos para la implementacidn
adecuada de un Plan de Marketing Promocional de tal manera
que cumpla con los objetivos establecidos.

2. Establecer estrategias de promocidén que contengan acciones
que ayuden al incremento de 1la demanda comercial de 1los
restaurantes de comida a la carta.

3. Alcanzar con la aplicacidén del Plan de Marketing
Promocional, que los distintos restaurantes de comida a la

carta incrementen su participacidén en el sector.

Disefio de un plan de marketing promocional para aumentar la demanda
comercial de los restaurantes de comida a la carta.




179

4 .3 IMPORTANCIA Y BENEFICIOS DE LA PROPUESTA.

Con el disefio del plan de marketing promocional, se
pretende que los restaurantes aumenten sus niveles de venta y
tengan una mayor participacién en el mercado de restaurantes

de comida a la carta.

4.3.1 Para el sector de Restaurantes de Comida a la

Carta objeto de estudio.

El mundo cada vez se encuentra mas globalizado, y en la
actualidad todas las empresas deben enfrentarse a diversos
cambios, innovaciones, surgimiento de nuevos competidores,
cambios en las tendencias de las personas y estilos de vida,
factores que se presentan con mas dificultad para lograr la
satisfaccién de los <clientes. Por 1lo gue es necesario
implementar un plan promocional gque permita incrementar 1los
niveles de venta del restaurante y la satisfaccién de 1los

clientes.

4.3.2 Para el sistema econdmico

El sector de restaurantes es importante en la economia
del pais, es por esta razdn que al realizar promociones
adecuadas y el incremento de consumo dentro del restaurante

permitird la generacidn de nuevas fuentes de empleo.
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4.3.3 Para el cliente.

Al implementar un plan promocional se incrementara la
satisfaccién del cliente ofreciendo mejores promociones y a

la vez brindando una mejor atencidn.

4.4 ALCANCE Y COBERTURA DE LA PROPUESTA.

Los restaurantes en estudio son restaurantes de comida a
la carta que en algunos casos ofrecen servicio a domicilio a
sus clientes. Con la propuesta del plan de marketing
promocional se busca aprovechar todas agquellas acciones que
ayuden a incrementar la demanda comercial. Tomando en cuenta
que las condiciones del mercado muestran un ambiente
competitivo en donde la publicidad, las relaciones publicas,
la venta personal, la promocidédn de ventas y el marketing
directo constituyen un factor motivante para la accidén de
compra en el restaurante, se espera que el plan promocional
surja como una opcidén viable que logre llegar a influir de
manera efectiva en los niveles de demanda al grado de ser la

primera opcidén al momento de compra.

4.5 PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING PROMOCIONAL.
En la elaboracién de la propuesta del plan de marketing
promocional, se busca combinar un conjunto de estrategias,

por medio de las cuales se logre obtener la satisfaccidén de
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los clientes, contribuyendo de esta manera a fortalecer 1la
preferencia, lo cual ayudard a potenciar el consumo en los

restaurantes.

4.5.1 Analisis situacional.

4.5.1.1 Andlisis del entorno.

4.5.1.1.1 Entorno econdémico:

Es importante destacar que la situacidén econdmica actual
estd en constante cambio en todos los rubros econdmicos del
pais y Santa Ana no es la excepcidédn; sin duda alguna esto
repercute directamente en el ©poder adquisitivo de las
personas que habitan en la ciudad.

Sin embargo, esta variacidén no ha sido motivo para que
restaurantes de alto prestigio decidan mantener sus
operaciones en dicha ciudad.

4.5.1.1.2 Entorno tecnoldgico:

Es dificil de determinar y medir por su naturaleza, los
restaurantes actualmente no cuentan con los recursos para
atender las necesidades de los clientes, muchos ni siquiera
poseen una pagina web y los que la poseen no cuentan con la
informacién necesaria para atraer a clientes potenciales
hacia sus instalaciones. Esto sin duda es una limitante para

crear estrategias de promocidn a través de medios
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electrénicos a pesar de las ventajas gque esta herramienta
ofrece.

4.5.1.1.3 Entorno politico:

En la actualidad el municipio de Santa Ana es gobernado
por el sefior alcalde Alfredo pénate, gquien junto a su concejo
municipal ha tratado de implementar la actividad turistica en
la zona esto favorece al sector restaurantero pues ofrece la
oportunidad de atraer nuevos clientes a sus restaurantes
(turistas).

4.5.1.1.4 Entorno socio cultural:

Para el sector restaurantero de comida a la carta es de
gran importancia conocer aspectos como: las condiciones
demograficas vya que estas condicionan el ©potencial de
desarrollo de algunos sectores.

Aspectos culturales: la cultura de la sociedad ya sea
individual o grupal define como los productos y servicios de
una empresa pueden ser aceptados o rechazados.

4.5.1.2 Matriz DOFA.

La matriz DOFA es un instrumento metodoldégico que sirve
para 1dentificar acciones viables mediante el cruce de
variables, en el supuesto de que las acciones estratégicas
deben ser ante todo acciones posibles y que la factibilidad

se debe encontrar en la realidad misma del sistema.
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FORTALEZAS DEBILIDADES
Factores 1 ubicacidén |1 No existe base de datos
internos adecuada. de los clientes.
2 servicio al |2 Falta de compromiso en
cliente. las capacitaciones.
3 prestigio. 3 Carencia de estrategias
Factores 4 calidad en 1los promocionales que
Externos productos. ayudan a incrementar
las ventas.
OPORTUNIDADES Estrategia 1 venta |Estrategia de servicio al
1 Incremento de | personal (02-F2). cliente (D2, D1-01).
demanda. . . .
Estrategia 2 | Estrategia de relaciones
2 Mayor
. . e abli -D3) .
participacién promocidn de | publicas (03-D3)
en el | ventas. (02-F3,F4)
mercado. .
Estrategia de
3 Participacidn
. lici 1-F3).
en fiestas vy publicidad (O 3)
eventos
sociales.
AMENAZAS Estrategia de marketing
1 Alto grado de | Estrategia 3 |directo (A1-D3).
competencia. promocidn de
2 ventas (A3-f4)
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Insatisfaccidédn Estrategia 4
de clientes, | Servicio al cliente

puede desanimar | (A2-F2)

a clientes | Estrategia 5
potenciales Estrategia buzz
3 Pérdida | marketing

gradual del

poder (A1-F3)

adquisitivo en

los clientes.

4.5.2 Objetivos.

4.5.2.1 Objetivo general.

e Tograr el incremento de la demanda comercial en 1los
restaurantes de comida a la carta de la =zona urbana del
municipio de Santa Ana a través del establecimiento de
estrategias promocionales.

4.5.2.2 Objetivos Especificos.

e Atraer la atencidédn de los clientes por medio de incentivos
promocionales, logrando asi la preferencia de los mismos.

e Mejorar el servicio al cliente, a través de la

implementacién de programas de capacitacidédn personal.
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e Fortalecer la 1imagen de la empresa. Implementar métodos
que ayuden a que los clientes se mantengan informados con

los productos y promociones de la empresa.

4.5.3 Propuesta de estrategias del plan de marketing

promocional.

1. ESTRATEGIA DE SERVICIO AL CLIENTE

Nombre: Mejora para la venta personalizada.

Definicidén: Alcanzar la maxima efectividad en la atencidén al
cliente a través de la promocidén de ventas, permitiendo a la
empresa brindar un excelente servicio por medio de la venta

personal

Objetivo: Adquirir una filosofia de atencidén y asesoramiento
personalizado al cliente acerca de los productos gue se

comercializan dentro del restaurante.

Alcance: Empleados de la gerencia de comercializacidn.

ACCIONES Contacto directo.

Conociendo al cliente.

Capacitaciones y evaluaciones frecuentes al

personal de servicio al cliente.

Refuerzo de conocimientos de promociones a

implementar.
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Realizar evaluaciones de cliente incognito

por un profesional de marketing.

Creacidén e instalacidédn de un buzdn de
sugerencias en las instalaciones del

restaurante.

Crear una base de datos de los clientes del
restaurante para llevar un control de 1los

mismos.

RECURSOS Humanos: Mercaddlogo.

Técnicos: Computadora portéatil, Proyector,
Micréfono, Sillas, Mesas, Manteles, Local vy

Material de apoyo.

Financieros:

$250.00
PERIODO Trimestralmente.
RESPONSABLE Gerente del Restaurante.

4.5.3.1 Tacticas:

4.5.3.1.1 Contacto Directo.

Con esta téactica se busca crear un acercamiento vy
atencidédn inmediata con las personas que visitan los
restaurantes de comida a la carta. Los meseros del

restaurante deben hacer uso de ciertas normas de cortesia
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tales Ccomo : ser amable, atento, cordial, respetuoso.
Considerado, dispuesto a prestar un buen servicio y sobre
todo mostrar siempre interés en el cliente. Ademas debe estar
al pendiente de alguna sugerencia que el cliente pueda tener
asi como de darle opciones adicionales entre las cuales él
puede elegir.

4.5.3.1.2 Conociendo al cliente.

Buscando siempre la satisfaccién del cliente, el
encargado del restaurante, mediante esta tactica se busca
estar cara a cara con los clientes momento trascendental para
la recoleccidén de informacidn que servird para conocer
gustos, deseos, y necesidades insatisfechas. Con esta valiosa
informacidén se sabrd que es lo que los clientes demandan y en
que enfatizar los productos para complacerlos.

4.5.3.1.3 Base de datos.

Para recolectar la informacidén pertinente podrédn hacer
uso de una ficha de cliente, elaborada en la computadora e
impresa en papel bond con colores brillantes y llamativos, la
ficha debera cuestionar acerca del nombre, teléfono,
direccidén, correo electrdnico, fecha de nacimiento. Todo esto
con el fin de conocer al cliente y mantenerlo informado de

las promociones del restaurante.
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Modelo de ficha del cliente.

Ficha del cliente

Datos persona[es

Nombre

Fecha de nacimiento

Diveccién

Teléfono

Mail

Fecha

Después de obtener la informacién individual de 1los
clientes esta deberd ser registrada en wuna sola pagina
elaborada en la computadora para tener un acceso mas facil a
los datos de los clientes. Al utilizar una base de datos se

tendrd un mayor acercamiento a los clientes, ya que permitira
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la recopilacidén de informacién de cada wuno de ellos,
conociendo sus gustos, preferencias y necesidades, siendo
esto de gran importancia en la toma de futuras decisiones

para la satisfaccidén de los clientes.

Modelo de pagina para Base de datos

Nombre Apellido Direccion Correo ~ | Telefono T\"Fgﬁede
lectronico Nacimiento
1 Eod
-
e =
\
\\
ol ‘\
‘- Yy
- "1 4
. N
) g % . -
- 1 — }

4.5.3.1.4 Hoja de quejas y sugerencias.

Otra manera de conocer las inquietudes y descontentos de
los clientes es mediante la aceptacidén de quejas y
proporciona informacidn

Sugerencias, este recurso

valiosa a tomar en cuenta para atender mejor a los clientes,
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pues ellos expresaran que es 1lo que se estd haciendo mal en
la atencidén al cliente, producto o cualquier otra informaciédn
oportuna que brinde el cliente a la empresa.

La creacién del formato para la hoja de quejas vy
sugerencias, deberd realizarse en la computadora, siempre con
colores llamativos vy representativos del restaurante, esta
hoja puede ser impresa en una hoja de papel bond, debera
contener espacio suficiente para que el cliente se exprese
libremente y con detalle de la situacidén que no le parecid, vy

por ultimo agradecer por el comentario hecho.
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4.5.3.1.5 Capacitaciones y evaluaciones frecuentes.

Si bien los empleados de los restaurantes se capacitan
de wvez en cuando, es necesario definir reuniones con el
personal, por lo menos una vez al mes, ya que se debe de
tomar en cuenta que es el empleado el que tiene contacto
directo con el cliente por 1lo que si se desea conocer su
experiencia es fundamental escuchar sus opiniones a través de
lo que expresan a sus empleados.

Con el paso del tiempo, si el empleado no se capacita
corre el riesgo de olvidar su enfoque que debe estar siempre
dirigido al <cliente, =si Dbien esta situacidén puede ser
solventada, una empresa debe ser siempre proactiva y reactiva
pero no solamente cuando se den estos casos.

Las capacitaciones tendrdn una duracidén de 4 horas sin
afectar su horario laboral y se llevardn a cabo una vez al
mes, estas capacitaciones deberdn ser participativas y asi
involucrar cada vez mads a los empleados a ser parte del
desarrollo de la empresa, impulsandolos a ser comprometidos,
y a permanecer con el enfoque de servicio al cliente.

Es determinante para el éxito de las promociones
implementadas que estas sean de conocimiento de todos 1los
empleados, ya que ellos tendran que informar me incentivar al

cliente para elegir algunas de las promociones disponibles.
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4.5.3.1.6 Evaluacién del cliente incognito.

Realizar evaluaciones en cuanto al servicio al cliente
regularmente (1 vez por mes), por medio de la estrategia de
cliente incégnito, el cual deberd ser una persona critica,
profesional en el 4rea de atencidén al cliente, qguien
observard el servicio que en ese momento brinda el mesero
para posteriormente evaluar resultados y de encontrar
deficiencias en la atencién Dbrindada, retroalimentar al
personal, para asi mejorar el servicio en la atencidén al
cliente.

Con esta estrategia se persigue que la atencidén al
cliente se muestre de una forma personalizada para poder
crear un ambiente agradable y de confianza para los clientes
durante su estadia, y crear una experiencia agradable en 1la
visita, y por ende posicionarse en la mente del consumidor.

4.5.3.2 Estrategia de promocidn.

ESTRATEGIA DE PROMOCION

NOMBRE : Promocidén de ventas.

DEFINICION: Conjunto de actividades a realizar por los
restaurantes con el propdsito de dar a

conocer sus productos y servicios e
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incentivar la visita a sus instalaciones.

ALCANCE: Clientes reales.

ACCIONES: Ofertas especiales.

Regalias: Articulos Promocionales.

RECURSOS: Financiero: $140

Humano: Meseros

Técnicos: Disefiadores

PERIODO: Mientras duren existencias (No excederd de

tres meses).

Responsable Gerente del restaurante.

4.5.3.2.1 Promocidén de ventas Regalias.

En un restaurante de comida a la carta a la hora de
hablar de promociones de ventas es fundamental conocer vy
tener muy en claro al segmento al cual nos dirigimos, al
igual que en las demas técnicas de marketing.

Hablar de ofertas vy descuentos para muchos segmentos

estd bien, pero en este sector, el segmento cautivo es muy
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exigente y se debe cuidar el prestigio del restaurante antes
que nada.

Por ello la estrategia a implementar son regalias de
articulos promocionales, pues con dichos articulos se
pretende agradar al cliente principalmente, % crear
publicidad gratuita ya que el articulo llevara impreso el
logo y eslogan del restaurante.

El articulo propuesto son llaveros, para que el cliente
pueda colgarlo en sus llaves y 1llevarlo a todos 1lados, el
disefio y los <colores de este deben 1ir estrictamente de
acuerdo con el concepto del restaurante. Una de las ventajas
del 1llavero es su bajo costo y su publicidad gratuita vya
antes mencionada.

Los llaveros se entregaran con un limite de consumo de

quince délares, politica que se mantendrd internamente.
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4.5.3.2.1 Ofertas especiales.

Crear un menu familiar, en el cual toda la familia podré
degustar los deliciosos platillos con la calidad de siempre,
a un precio més atractivo (menor), Yy para incentivar el
consumo de esta nueva opcidén incluida en el mentG, a las
primeras diez familias en probarlo, se le serviradn cinco
postres gratis.

Al realizar esta promocidén motivamos el cliente a
visitar las instalaciones para compartir un momento agradable
y asi aumentar la demanda comercial con una opcidédn adicional

para poder compartir con su circulo de familiares y/o amigos.
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4.5.3.3 Estrategia de publicidad.

Estrategia de Publicidad

NOMBRE : Atraer la atencidédn de los clientes hacia

nuestros productos.

DEFINICION: Conjunto de acciones realizadas para
informar a los <clientes acerca de las
promociones con las que cuentan los

restaurantes.

OBJETIVO Realizar actividades con el propdésito de

persuadir a los clientes reales %

potenciales para que visiten el
restaurante.

ALCANCE: Clientes reales y potenciales.

ACCION Insertos en el periddico

Humanos: Publicista, Creativo

RECURSOS: Técnicos: Imprenta, Computadora,
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Papeleria.

Financieros:

1250.00 mensual.

PERIODO: Mensual

RESPONSABLE: Gerente del Restaurante

Los insertos se publicaran en un periddico de
circulacidén nacional semanalmente; 6,250 insertos los dias
viernes de casa semana. El presupuesto mensual corresponde a

25000 insertos.
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4.5.3.4 Estrategia de relaciones publicas.

ESTRATEGIA DE RELACIONES PUBLICAS.

NOMBRE : Fortalecimiento de las relaciones con 1los

clientes a través de una imagen atractiva.

DEFINICION: Las actividades de las relaciones publicas
tienen por objeto crear vy sobre todo
mantener la imagen positiva de los

restaurantes ante su publico objetivo.

OBJETIVO: Proyectar y mantener la imagen positiva de

los restaurantes ante su pUblico objetivo.

ALCANCE: Clientes reales y potenciales.
ACCIONES Disefio de tarjetas de presentaciédn.
Alianzas estratégicas con empresas

organizadoras de eventos.

RECURSOS: Humano: Gerente financiero, Gerente de

comercializacidn, Gerente General

Técnicos: computadora, fotocopiadora
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Financieros: 600 tarjetas doble cara

$47.94. (Impresidén Digital E1 Salvador)

PERIODO: Mientras duren existencias.

RESPONSABLE: Gerente General.

4.5.3.4.1 Disefio de tarjetas de presentacidn.

Para el tipo de empresa y sector al gue representan
deben ser creadas de manera muy profesional, colores
representativos de cada uno de los diferentes restaurantes,
su respectivo logo, vy una frase que cree recordacidén e
identificacidén para el restaurante.

Las tarjetas son muy utiles por la razédn gue en
cualquier tipo de evento, seminarios, conferencias, reuniones
sociales, etc., se pueden repartir entre los asistentes, y 1lo
son practicas, facilmente pueden portarse.

4.5.3.4.2 Alianzas estratégicas con organizadoras de
fiestas y eventos especiales.

Para poder expandir el negocio los restaurantes a la
carta deben hacer una extensidén de linea, ofreciendo
servicios adicionales y asi ampliando su participacidén en el

mercado, buscando una finalidad comin vy persiguiendo ese
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objetivo tan atractivo que es el de Ganar-Ganar, las alianzas
son grandes oportunidades para ambas partes, si se saben
aprovechar, las empresas ganan un alto nivel de
reconocimiento y ganan mas clientes reales 'y también

potenciales.

Modelo de trajeta de presentacion.

Disefio de un plan de marketing promocional para aumentar la demanda
comercial de los restaurantes de comida a la carta.




203

4.5.3.5 Marketing directo

ESTRATEGIA. MARKETING DIRECTO

NOMBRE Ganando reconocimiento dentro del mercado

DEFINICION Por medio del buen manejo de redes de comunicacidn
en la que se cuente con una constante interacciédn
con el cliente para poder incentivar a que 1los

clientes visiten sus instalaciones.

OBJETIVO Generar interaccién de forma directa con el
cliente, por medio diversas redes de comunicacidn
y asi lograr un acercamiento e identificacién con

los clientes reales y potenciales.

ALCANCE Clientes reales y potenciales.
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ACCIONES: Creacidén de Foursquare, Instagram, canales en

YouTube, Facebook y pagina Web.

Dar mantenimiento a las redes de comunicaciédn.

RECURSOS: Humanos: Creativo.

Técnicos: Computadora, camara fotografica

Financiero: $0.00

PERIODO: Diariamente.

RESPONSABLE: Gerente administrativo.

4.5.3.5.1 Instagram.

Al utilizar esta red se busca atraer tanto a clientes
reales como potenciales hacia el restaurante y a la vez crear
un posicionamiento en la mente del cliente. Crear una cuenta
en Instagram serd de utilidad para el restaurante pues este
podrd compartir fotografias de excelentes calidad, mostrando
sus platillos e instalaciones. Hoy en dia los clientes
potenciales buscan informacién en la internet antes de
visitar determinado lugar, la ambientacidén Jjuega un papel muy
importante puesto que las personas se identifican por el
concepto que se maneja en cada restaurante, (ambiente

ristico, ambiente ejecutivo, etc.).
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4.5.3.5.2 Canal en YouTube.

YouTube es una forma creativa, llamativa e innovadora
que permite mostrar un poco de la experiencia gue se vive
visitando los diferentes restaurantes, mediante atractivas
presentaciones audiovisuales, creadas y editadas previamente.

Las presentaciones contaran con videos de recetas
gourmet con el propdésito de atraer la atencidén de los

clientes ademds de mostrar fotografias de la entrada del
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Restaurante, en el interior de sus instalaciones, decoraciédn,
ambientacién para los diferentes eventos que atienden,
diversidad de platillos, musica de fondo gue genere una
sensacidén agradable al oido, género instrumental, clasico

romantico.

Para una propagacién mas rapida en la red, se recomienda
publicar videos incentivando la cocina en los hogares, que

contengan recetas rapidas de hacer y faciles de preparar.

Yulh = Q

Queé ver K 2 9 ) B 2
f Paginaprincipal ~ Videos  Listas dereproduccion  Canales  Comentarios  Mésinformacion @
e MI Cana| ey
l@ Mis suscripciones ﬂ P
) 10 que Sas
% Historial =

© Vermas tarde

Todas las actividades v
SUSCRIPCIONES

Anadir canales
Popular en YouTube
Misica
ﬂ Deportes
(] duegos

ﬁ Restaurante Gourmet ha subido 1 video

|
P Desayuno Gourmet.wmv
Hace 10 minutos + Sin visualizaciones
! Desayuno Gourmet

© Explorar canales o ;
Restaurante Gourmet ha subido 1 video

£} Gestionar suscripciones

£aVé €5 LA ¢Qué es la comida Gourmet Nuestro Dia.wmv

COMIDA BOURMETY

Hace 11 minutos + Sin visualizaciones
4Que es la comida gourmet?

4
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4.5.3.5.3 Foursquare.

Por medio de Foursquare se logrard brindar mayor
accesibilidad a los <clientes, vya que es una red de
comunicacidén Dbasada en servicios de localizacidédn. Una vez
registrado, la aplicacién permite identificar dénde estd el
usuario y comunicar en la red la ubicacidén actual. Esta
identificacién se puede transmitir a la vez a los usuarios de
las redes sociales, Twitter y Facebook. Para poder acceder a
Internet se necesita hacerlo a través de un ordenador, con
la evolucidén de las redes méviles y los dispositivo, ahora es
factible, estar en movilidad y a 1la vez tener acceso a
internet.

Foursquare aprovecha estas nuevas formas de wuso del
internet, para informar a sus usuarios ddénde se encuentran en

todo momento.
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Modelo de foursquare.
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4.5.3.5.4 Facebook

Facebook en los uUltimos afios se ha vuelto la red social
con mayor cantidad de usuarios, por lo cual es altamente util
para el restaurante pues por este medio podrd estar mas cerca
de sus clientes reales y potenciales, vya gque muchas veces
estos acuden a su red social a buscar informacién y opciones
de lugares que visitar.

Si ya se posee una cuenta se tiene que dar constante
mantenimiento a ella, exponiendo al publico informacidn
actualizada del restaurante por ejemplo: Los distintos
platillos ofertados en el dia (menUs en fechas especiales),
servicios que brindan (Servicios a domicilio, Atencidén a

eventos especiales fuera de las instalaciones, entre otros).

ESTA SEMANA

Biografia Informacion Fotos Opiniones Mas -

PERSONAS > Estado | Fotolvideo 31| Evento, hito +

1M " ﬂ: ¢Que

Consigue 160 000 personas que
|oeaae] estan cerca de tu negocio

| ;‘} “‘ Restaurante Gourmet t foto del perfil
= ,/J "oy .

estuviste haciendo?
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Crthanarnia i isti tillos
Te ofrecemos variedad en los distintos pla ot

Av. independencia, Santa Ana

1
7777 7777 Me gusta de la
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Agregar horario
NO LEIDOS
Agregar el menu

0

Notficaciones

Agrega tu sitio web

FOTOS >

0

Mensajes

I Reciente

COMERY

de restaurantes

Me gusta - Comentar - Compartir

4.5.3.5.5 Pagina web

En la actualidad se tiene la opcidédn de crear diferentes
medios de red sin costo alguno tal es el caso de las paginas
web, el cual es un recurso valioso con el cual la empresa
deberia contar, estando cada vez méas cerca de sus clientes.

Este sitio web debe representar el profesionalismo que
representa este tipo de empresas (restaurantes a la carta),
este debe de coincidir con el concepto que se maneja en el
restaurante, desde sus representativos colores hasta dar
informacién sobre el menu. El1 cliente deberd poder hacer
reservaciones desde el sitio web, ver el ment con Ssus

respectivos precios, promociones de ventas. El1 teléfono y la
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direccién del 1lugar deben estar en un lugar visible de la
pagina.

Modelo de pagina web.

Restaurante Gourmet

El Restaurante

Servicios Especiales
Menu

iBIENVENIDOS AL RESTAURANTE
RESTAURANTE GOURMET!

Disfrute de nuestros deliciosos platos en
la comodidad de un amano ambiente
familiar. Situados en la mejor zona de
la ciudad, nusstra cocina ofrece un
delicioso ment , para gue disfrute dela
mas exquisita comida regional.

El ambients y decoracion de nuestro
restaurante, =3 uno de los mayores
atractivos para quienes nos visitan y se
relajan en nusstras comodas sillas con
pegquanas y curiosas mesas de marmol,

[ Editar Zortacts ! | y disfrutan de busna compafia y
comida exquisita. La misica, la
Contacto atencion, &l bar v la cocina, todo se

combina de forma perfacta para que

! disfrute de un agradable momento en

| baires2s@hotmail.com Restaurante Gourmet. 22.08.2014 08:16

Menu del dia

Desayuno oferta | ... precio

Restaurante Gourmet

| 21 Calie Orients, Barrio San Visitenos en 21 Calle Oriente, Barrio
Miguslito | Entre Av. Indepandencia San Miguslito | Entre Av :

0 TO Mimmide siie Tambe Ams O

4.5.4 Plan de implementacién.

Para la ejecucidén de la propuesta del plan de marketing
promocional, es necesario establecer lineamientos con el fin

de realizarlo de la mejor manera. Para lo cual se establecen
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objetivos, recursos a utilizar desarrollo del ©plan vy
presupuesto de implementacidn.

4.5.4.1 Objetivos del plan.

4.5.4.1.1 Objetivo general.

Determinar los lineamientos necesarios para la
implementacién de la propuesta del plan de marketing
promocional que ayudara al incremento de la demanda comercial
de los restaurantes de comida a la carta se la zona urbana
del municipio de Santa Ana.

4.5.4.1.2 Objetivos especificos.

Proporcionar a los restaurantes de comida a la carta una
herramienta de consulta que facilita la implementacién del
plan promocional.

Establecer mecanismos y acciones para la ejecucidn vy
desarrollo del plan de marketing promocional.

Identificar los recursos necesarios para la
implementacidén del marketing promocional.

4.5.4.2 Acciones del plan.

Presentacién de 1la propuesta del plan de marketing
promocional a los duefios y la gerencia de los restaurantes de
comida a la carta.

Divulgacién por parte de la gerencia de las estrategias

a todos los empleados de las &reas involucradas.
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Concientizar a los empleados para que participen activa
y pro-activamente en la implementacién del plan.

Implementacidén del plan de marketing promocional por
parte de la gerencia.

Asignacién de las responsabilidades.

4.5.4.3 Politicas del plan.

Establecer responsabilidades al personal para la
ejecucioén de las actividades del plan de marketing
promocional.

Supervisar ©periddicamente el trabajo que se esta
desarrollando, para detectar a tiempo los errores en la

ejecucién del plan de marketing promocional.

4.5.5 Recursos.

En la implementacién del plan promocional se requieren
recursos financieros, materiales y humanos.

4.5.5.1 Financieros.

Mediante una buena planificacién financiera se logra la
adquisicién y el buen uso de los fondos de manera que se
maximice el recurso, generando éxito al restaurante. Los
fondos referidos requieren de una proyeccidn en el
presupuesto de la empresa para no afectar fondos destinados a

otras actividades o proyectos.
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4.5.5.2 Materiales. Para logra la eficiencia y eficacia
de las actividades establecidas en el plan promocional, es
necesario disponer de recursos materiales para su
realizacidn. Dentro de los cuales podemos mencionar:
computadoras, impresor, papeleria, entre otros.

4.5.5.3 Humano. Uno de los elementos més importantes e
incondicional para la implementacidén del plan promocional es
el recurso humano, debido a que a través de ellos se logran
los objetivos planificados, tomando en cuenta la experiencia

y conocimientos que tiene cada uno de ellos.

4.5.6 Responsables.

Persona designada a llevar a cabo la actividad o a
supervisar dicha actividad que estd establecida en el plan de
marketing promocional u que es necesaria para que el plan sea

exitoso.
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Departamento de economia

Encuesta de Satisfaccidén del cliente
Objetivo: Conocer la opinidn de los clientes, en cuanto a la
satisfaccidn que le Dbrindan las promociones de los
restaurantes de comida a la carta en el municipio de Santa
Ana.
1. Indique su sexo:
Femenino [::]
Masculino [ ]
2. Su edad oscila entre cudl de los siguientes rangos:
Del8 a2b5Afios
De26 a35Afios
De36 a4bAfios

Ded6 abbAfios

De 56enadelante

Inimiiigl

3. ¢Reside usted en el municipio de santa Ana?
Si

No

[ ]
[ ]
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4. ;Conoce los distintos restaurantes que ofrecen comida a la
carta en la ciudad de santa Ana?

si [ ]

No [::]

5. Si su respuesta a la pregunta numero cuatro es afirmativa
;Cudles de los siguientes restaurantes conoce?

Restaurante Lover’'s Steak House
Restaurante Si Chuan
Restaurante la Pampa Argentina
La Taberna del Capitéan
Restaurante Quattro Estaciones
La Parrillada Texana
Restaurante Simmer Down

Restaurante El1l Mexicano (ex-tertulia)

Restaurante El1 Patio

Ju oo ot

Otros_ especifique

R/

6. ¢Por qué medios se enterd de la existencia de dichos
restaurantes?
Televisién

Radio

Hojas Volantes

[ ]
[ ]
Redes Sociales [::]
[ ]
[ ]
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Recomendacidén de Familiares
Recomendacién de Amigos
Periddicos

Otros_ especifique

U U

R/
7. ¢Ha wvisitado wusted alguno de los restaurantes antes
mencionados?

Si ]

No [::]

8. Si su repuesta anterior fue afirmativa ¢Cual o cuales
restaurantes a visitado?

R/

9. cEn compafiia de guien prefiere visitar dichos
restaurantes?
Familia
Amigos

Pareja

Sin Compafiia

IRiRinl

10. ;Cudl fue la razdédn principal que le motivo a usted a

visitar dicho establecimiento?

Prestigio

Instalaciones
[ ]
[ ]
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Recomendacién de Amigos o Familiares

[ ]
Ambientacidn [::]

11. ¢Continta wusted frecuentando dichos restaurantes de
comida a la carta ubicados en la zona urbana del municipio de

Santa Ana?

Si [ ]
No [::]
12. :Con qgue frecuencia visita los restaurantes de comida a
la carta?

Muy Frecuentemente
Frecuentemente
Regularmente

De vez en cuando

Casi Nunca

Nunca

Juouul

13. ;La mayoria de veces gque usted visita los restaurantes se
debe?

Reuniones de trabajo
Reuniones con amigos
Reuniones con familiares

Celebraciones especiales

Disefio de un plan de marketing promocional para aumentar la demanda
comercial de los restaurantes de comida a la carta.




14. :Por qué visita usted los restaurantes?

Productos

Servicio al cliente
Tradicién

Promocidn

Prestigio

Ambiente Familiar
Amplio establecimiento

Ubicacidn

Jutu ooty L

Precios
15. ;Cémo califica el servicio brindado por los restaurantes
de comida a la carta en la zona urbana del municipio de Santa
Ana?
Excelente
Muy bueno
Bueno

Regular

Ipipigigl

Necesita Mejorar
16. :Qué nivel de satisfaccidén genera en usted la atencidn
por parte del personal del restaurante?

Muy satisfecho

Satisfecho

gl
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Indiferente

Insatisfecho

Ipiil

Muy insatisfecho
17. ;Anteriormente ha recomendado algun restaurante?
. ]
No [ ]
18. Si ha recomendado algun restaurante ¢Cual ha recomendado

y porque lo ha recomendado?

R/

*si no ha recomendado algun restaurante pasar a la pregunta

numero 19

19. ;Conoce usted las promociones que brindan a sus clientes

los restaurantes de comida a la carta?

Si
[ ]

o ]

20. ¢Por cudl de los siguientes medios se entera de las

promociones realizadas por los restaurantes?

TV

Radio

Periddico

Revistas

Volantes

Ju U ol

Redes sociales
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Otros especifique

Ninguno [::]
]

R/

21. ;Como califica las promociones de los restaurantes de
comida a la carta?
Atractivas [ ]

Aburridas [ ]

22. ¢:Dentro de las promociones que brindan los restaurantes
cuales sugiere mejorar?
Promociones en fechas especiales

Cupones de descuento

Promociones de oferta

U UL

Promociones para clientes frecuentes
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Universidad de El Salvador
Facultad multidisciplinaria de occidente
Departamento de economia

Entrevista a los gerentes:

Objetivo: Conocer las estrategias de promocidédn de 1los

restaurantes de comida a la carta.

1. cPor qué es importante para usted el Adrea marketing?
2. ;Cuenta con un departamento de marketing?
3. ¢A cudl de los elementos de marketing le da mayor

importancia? Producto, precio, plaza o promocidn. ¢Por qué-?

4. ¢cPor qué considera importante la promocidn?

5. ¢Tiene alguna forma de medir la satisfaccidén de los
clientes?

6. Al conocer un caso de algun cliente insatisfecho ;Cudl o

cudles acciones toma al respecto de la situacidén?

7. Las politicas internas que maneja la empresa estimulan y
motivan a los empleados para dar un mejor servicio al
cliente.

8. ¢Actualmente en el restaurante se implementan algin tipo
de estrategias promocionales?
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9. ;Cuédles son las estrategias que se implementan?

10. :Con cuanta frecuencia se realiza?

11. ¢Cudl es el objetivo principal de establecer estrategias
de promocidn?

12. ;Cébmo empresa tienen alguin método que les permita medir
el nivel de satisfaccidén de los clientes en cuanto a
promociones?

13. ;Qué tan importante es para usted las promociones hoy en
dia dentro del sector en el cual se encuentra la empresa?
;Por quév?

14. (Esta consiente del ©posicionamiento que tiene el
restaurante dentro del mercado?

15. ¢Considera que el posicionamiento de marca es un factor
clave para el incremento de la demanda comercial?

16. ¢Tiene —conocimiento de las diferentes estrategias
promocionales que pueden aplicar para incrementar la demanda
comercial?

17. ¢Si existiera wun disefio de un plan de marketing

promocional enfocado a su empresa lo aplicaria?

18. ;Cuédles son los medios de pago en su establecimiento?

19. ¢Cuenta con un solo proveedor o tiene varios
proveedores?

20. ¢Cébmo es la distribucidédn del personal durante la semana-?
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21. ¢Tiene reuniones con sus empleados?, si es asi, ¢Cada
cuanto tiempo?

22. :Se recibe algun tipo de capacitaciones o charlas
motivacionales para los empleados?

23. Se le Dbrinda reconocimiento a 1los empleados dque se
destacan en el mes?

24. :posee alianzas estratégicas con organizaciones de
turismo u otras empresas-?

25. ¢Maneja presupuesto para hacer mercadeo?
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Tabulacidén, analisis e interpretacidén de datos.

Cuestionario.

1. Indigque su sexo:

Masculino Femenino

174 174

Genero

W Masculino

B Femenino

De acuerdo con los resultados reflejados la encuesta la
respondieron casi por igual hombres y mujeres, en su mayoria

los hombres solamente por 5 puntos porcentuales.
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2. Su edad oscila entre cuédles de los siguientes rangos:

De 18 a 25| De 26 a 35| De 46 a 55| De 56 en A
Afos Aflos Aflos delante

202 88 42 7

Rango de edad.

M De 18a25Afios MDe26a35Afios MmDe46ab55Anos M Deb56enAdelante

2%

26% 60%

El rango de edad que cuenta con el mayor porcentaje es
el que esta de 18 a 25 afios con un 60% de personas
encuestadas, seguido por el de 26 a 35 afios con 26%, luego el

rango de 46 a 55 afios con un 12% y finalmente el de 56 afios

en adelante solamente con el 2%.
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3. ¢Reside usted en el municipio de santa Ana-?

Si No
326 58

Residentes de la zona Urbana

mSj mNo

15%

85%

El 85% de 1los encuestados reside en la zona urbana del

municipio de santa Ana y tan solo el 15% reside fuera.

4. :;Conoce los distintos restaurantes que ofrecen comida

a la carta en la ciudad de santa Ana?

Si No
346 38
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Reconocimiento de restaurantes.

ESi ®mNo

Del total de personas encuestadas un 90% indicé que si
conocen distintos restaurantes que ofrecen el servicio de

comida a la carta, mientras que solo un 10% respondid que no.

5. Si su respuesta a la pregunta nUmero cuatro es

afirmativa ;Cudles de los siguientes restaurantes conoce?

Lover’ s La Taberna La

Steak Si del Quattro Parrillada Simmer |Restaurante |El

House Chuan | Capitan Estaciones |Texana down El Mexicano |Patio |[Otros
286 54 210 91 168 31 282 58 16
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Restaurantes Conocidos

M Lover’s steak House B Si Chuan B La Taberna del Capitan
B Quattro Estaciones M La Parrillada Texana Simmer down
Restaurante El Mexicano M El Patio H Otros

5% 1%

24%

~

Entre los restaurantes que son conocidos por la
poblacidén encabezando la lista se encuentran El Mexicano y
Lover's Steak House con un 24% de reconocimiento cada uno,
seguidos por la Taberna del Capitédn con un 17%, la
Parrillada Texana con 14%, Quattro Estaciones con 8%, EI1
Patio con 5%, Restaurante Si Chuan con 4%, Simmer Down con 3%

y solamente un 1% de los entrevistados indican gue conocen

Disefio de un plan de marketing promocional para aumentar la demanda
comercial de los restaurantes de comida a la carta.




otros restaurantes que ofrecen comida a la carta en el

Municipio de Santa Ana.

6. ¢Por qué medios se enterd de la existencia de dichos

restaurantes?
Recomendaci

Hojas ones Recomendaci

Volant |de ones de Peridéd |Otr
TV Radio |es familiares |Amigos icos os

16 40 52 146 268 12 6
Medios de Comunicacion
mTV H Radio
M Hojas Volantes B Recomendaciones de familiares

B Recomendaciones de amigos M Periddicos

W Otros
7%

3%

10%

27%

Entre los medios en los cuales se dan a conocer 1los
distintos restaurantes los entrevistados seflalan gque han

conocido sobre ellos por medio de Recomendaciones de amigos
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con un 50%, Recomendacién de familiares con un 27%, por
medio de hojas volantes 10%, la radio un 7%, la televisiédn
3%, periddicos con un 2% y otros medios 1%.

Por lo que se puede concluir que el mejor medio segun
los entrevistados es el Marketing de boca a boca.

7. ¢Ha visitado usted alguno de los restaurantes antes

mencionados?

Si No
324 60

Visitas a los Restaurantes

HSi ®mNo

84%

Un 84% de los entrevistados ha indica que si ha wvisitado

algunos de los diferentes restaurantes a la carta del sector
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del Municipio de Santa Ana, mientras que solamente un 16%

comenta no haberlos visitado aun.

8. Si su repuesta anterior fue afirmativa ¢Cual o cuales

restaurantes ha visitado?

La
Lover’ s Taberna La
Steak Si del Quattro Parrillada |Simmer |Restaurante El
House Chuan Capitan Estaciones | Texana down E1l Mexicano |Patio Otros
97 32 55 36 66 29 202 42 8

Cual de los siguientes restaurantes ha visitado

M Lover’s steak House m Si Chuan La Taberna del Capitan
m Quattro Estaciones M La Parrillada Texana B Simmer down
B Restaurante El Mexicano B El Patio W Otros

17%

1%

N

36% ’
5% 12%

Entre los restaurantes més visitados se encuentra en

6%

10%

primer lugar Restaurante el Mexicano con un 36%,
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Lover’s Steak House con un 17%, La Parrillada Texana
12%, La Taberna del Capitén con 10%, El1 Patio 7%, Si chuan y

Quattro Estaciones con un 6%, Simmer Down 5% y Otros un 1%.

9. ¢En compafila de quien prefiere wvisitar dichos
restaurantes?
Familia Amigos Sin Compafiia
178 248 12

En compaiiia de quien visita los restaurantes

B Familia ™ Amigos M Sin Compafiia

3%

41%

56%

La mayoria de los entrevistados ha indicado que visita
este tipo de restaurantes en compafia de amigos, y representa
un 56 %, mientras que un 41% prefiere visitarlo con la
familia y un 3% indica visitarlos sin compafiia, por lo que se

puede visualizar que se en su mayoria las personas buscan
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departir momentos agradables con su circulo amistoso vy
familiar.
10. ¢;Cuédl fue la razdn principal que le motivo a usted a

visitar dicho establecimiento?

Razon para visitar los restaurantes

Instalaciones Prestigio M Ambientacion  ® Recomendacién de amigos o familiares

17%

y,

22%

17%

Entre las razones que motivan a los clientes a visitar
estos restaurantes se encuentran con un 44% la recomendacidn
o)

de amigos o familiares, seguido por un 22 % el prestigio que

estos generan en la mente de los consumidores, mientras que

la ambientacidén cuenta con un porcentaje del 17% al igual que




las instalaciones, cada uno de los restaurantes objetos de
estudio tiene un concepto muy propio en cuanto a decoracidén e
infraestructura, y por lo que se ha reflejado en 1los
resultados cada cliente busca el lugar que mejor se apegue a
sus gustos.

11. ¢Continta usted frecuentando dichos restaurantes de
comida a la carta ubicados en la zona urbana del municipio de

Santa Ana?

Si No
272 112

Clientes Recurrentes a los restaurantes

mSi mNo

29%

71%

De la muestra obtenida se logrd determinar que entre los

clientes recurrentes para estos restaurantes se cuenta con un
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71% de los entrevistados, mientras que los no

recurrentes conforman el 29% restante.

12. :Con que frecuencia visita los restaurantes de

comida a la carta?

Muy Frecuentemente|Frecuentemente|De vez en cuando|Casi Nunca |Nunca

20 48 24 60 122

Recurrencia en las visitas

B Muy Frecuentemente M Frecuentemente M Devezencuando M CasiNunca M Nunca

7%

17%

9%

Entre las clasificaciones de recurrencia de visita un
45% indicdé que no frecuenta estos restaurantes, un 22% casi
nunca, 17% comentd que frecuentemente, de vez en cuando 9%, y

un 7% los visita frecuentemente.
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13. :La mayoria de veces que usted visita los
restaurantes se debe?
Reuniones de|Reuniones con|Reuniones con|Celebraciones
Trabajo Amigos Familiares Especiales
20 125 87 40

Ocasiones para visitar Restaurantes

H Reuniones de Trabajo B Reuniones con Amigos

B Reuniones con Familiares I Celebraciones Especiales

15% 7%

Las ocasiones para visitar los distintos restaurantes a la

carta segun los cliente en su mayoria son: Reuniones con
amigos 46%, Reuniones con Familiares 32%, celebraciones
especiales 15%, y reuniones de trabajo 7%.
14. :Por qué visita usted los restaurantes?

Servic

io Ambie

al nte Amplio Pre
Produ |client|Tradic|Promoc |Prest |famil |Establecimi |Ubica |cio
cto e ién ién igio iar ento cidén S

129 97 31 43 67 140 63 82 73
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Porque visita los Restaurantes

B Producto W Servicio al cliente B Tradicion
B Promocion M Prestigio B Ambiente familiar
B Amplio Establecimiento © Ubicacidn H Precios

10%

18%

14%
9%

4%

Los motivos que llevan a elegir determinado restaurante para
poder visitarlo segin los encuestados son: Por el ambiente
familiar 19%, 18% indicdé que por el producto, servicio al
cliente 14%, para 11% es la ubicacidédn, precios 10%, 9% indicd
que por su prestigio al igual que por el amplio
establecimiento, 6% los prefiere por sus promociones mientras
que 4% por la tradicién.

15. ¢Como califica el servicio Dbrindado por los
restaurantes de comida a la carta en la =zona urbana del

municipio de Santa Ana?
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Excelente Muy bueno|Bueno Regular Necesita Mejorar
67 120 65 12 8
Calificacion de Servivio al cliente
B Excelente W Muy bueno HBueno Regular M Necesita Mejorar

3%

4%

—

24% 25%

44%

Comentaron que en cuanto a servicio al cliente

considera que es muy bueno,

25%

indicd que es Excelente,

un 44%

24%

bueno, 4% regular y 3% considera que necesita mejorar.
16. ¢Qué nivel de satisfaccidén genera en usted la
atencidén por parte del personal del restaurante?
Muy Satisfech |Indiferent |Insatisfec |[Muy
satisfecho o e ho insatisfecho
63 125 62 15 7
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Nivel de Satisfaccion, servicio al cliente.

B Muy satisfecho B Satisfecho W Indiferente M Insatisfecho B Muy insatisfecho

46%

En la escala de satisfaccidén que genera en los clientes
la vista a dichos restaurantes se logrd visualizar que un 46%
se encuentra satisfecho, seguido por 23% que indican gque se
sienten muy satisfechos empatado con otro 23% a los que les
parece indiferente 1lo regular, 5% insatisfechos y 3% muy
insatisfechos.

17. ;Anteriormente ha recomendado algun restaurante?

Si No
116 156
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Recomendacion de Restaurantes.

mSi mNo

57%

Un 57% comentd que alguna vez ha recomendado a estos
restaurantes, mientras que el otro 43% comenta que no lo ha
recomendado.

18. Si ha recomendado algun restaurante ¢(Cual ha

recomendado y porque lo ha recomendado?

Lover’s Steak |El Simmer La Pampa |Otro
House Mexicano Down Argentina

28 38 8 21 6
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Restaurantes recomendados.

M Lover’s Steak House M El Mexicano Simmer Down M La Pampa Argentina B Otro.

6%

8%

Entre los restaurantes mas recomendados el que encabeza
la lista es: Restaurante el Mexicano con un 37%, Lover’s
Steak House con 28%, La Pampa Argentina 21%, Simmer Down 8% y

otros 6%.

19. ;Conoce usted las promociones dgque brindan a sus

clientes los restaurantes de comida a la carta?

ST No
122 150
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Conocimiento sobre promociones.

mSl mNo

Un 45% de nuestra poblacidén de muestra comenta si
conocer las promociones gque se ofrecen en 1los diferentes
restaurantes objeto de estudio, en tanto que 55% de ellas no

las conoce.

20. ¢Por cuadl de los siguientes medios se entera de las

promociones realizadas por los restaurantes?

T |Radi |Periddic |Revista |Volante |Redes Ningun |Otros
V |o o) S S Sociales o

9 28 12 2 34 92 150 12
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Medios por los cuales se entera de promociones.

BTV M®Radio MPeriédico MRevistas MVolantes M RedesSociales M Ninguno ™M Otros.

W.‘V

En cuanto a los medios por los cuales las personas se

8%

3%
1%

10%

27%

dan cuenta de las promociones de los distintos restaurantes
objetos de estudio un 44% comenta gque no se entera por
ningtin medio, y para las personas que indicaron si conocen
sobre las promociones que ofrece este sector de restaurantes
indicaron que se enteran de ellas por medio de redes sociales
con un 27%, hojas volantes 10%, radio 8%, revistas 4%, tv y

peridédico 3% cada uno, y otros medios un 1%.
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21. ¢Cébmo califica las promociones de los restaurantes
de comida a la carta?

Atractivas Aburridas

Atractivas Aburridas
98 24

Percepcion sobre promociones.

MW Atractivas M Aburridas

Segun los clientes las promociones que ofrecen son
atractivas para un 80% de los entrevistados, y a un 20% les

parecen aburridas.
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22. :Dentro de las promociones que brindan los

restaurantes cuales sugiere mejorar?

Promociones en Promocione |Promociones para

fechas Cupones de|s de|clientes Otr

especiales. Descuento oferta frecuentes. 0s.
105 60 67 39 1

Sugerencias para el mejoramiento de
promociones.
B Promociones en fechas especiales. B Cupones de Descuento

B Promociones de oferta B Promociones para clientes frecuentes.

W Otros.

14% 0%

25%

Dentro de las sugerencias que los clientes indican para
poder mejorar las promociones del sector de restaurantes a la
carta se 1indicé que se deberia de tener promociones para
fechas especiales 39%, promociones de oferta 25%, cupones de
descuento 22%, promociones para clientes frecuentes 14%, vy

otro tipo de promocidn 0%.
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