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INTRODUCCION

La presente tesis titulada “Comunicacion Integrada de Marketing como estrategia
para dar a conocer los productos y servicios del Restaurante Paseo Xejasmin
ubicado en el kilbmetro 87 Ruta Interamericana, Tecpan Guatemala”, se realizd
con el proposito de mostrar distintas alternativas de solucion, orientadas a
revertir la problematica relacionada con la poca afluencia de clientes y baja
participacion de mercado que enfrenta actualmente el restaurante. Con esto se
pretende elevar el nivel de conocimiento del mercado objetivo acerca del
restaurante, motivar a las personas a visitar el restaurante, satisfacer las

expectativas y mejorar la imagen del mismo.

La tesis se encuentra estructurada en tres capitulos. El primer capitulo contiene
el marco tedrico, donde se encuentran los conceptos y definiciones relacionados

al tema de investigacioén, los cuales sirven de sustento al trabajo realizado.

En el segundo capitulo se describe el diagnostico de la situacion actual
mercadoldgica del restaurante, se detalla también el analisis del macroentorno y
microentorno, asi como los resultados y analisis de la informacion obtenida en el
trabajo de campo. Al final de este capitulo se presenta el andlisis FODA que
resume los hallazgos encontrados en la investigacion y permite plantear

estrategias para orientar las decisiones a una mejora.

En el tercer capitulo se detalla la propuesta del programa de comunicacion
integrada de marketing, la cual contiene estrategias de: publicidad, mercadeo
directo, promocion de ventas, venta personal y relaciones publicas; cada una
con sus propios elementos necesarios para su aplicacion. Asimismo, se incluye

el presupuesto general de la propuesta y la relacion costo-beneficio.

Por ultimo se exponen las conclusiones, recomendaciones, asimismo como la

bibliografia consultada y anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

En el presente capitulo se expone un conjunto de conceptos y teorias con
relacion al tema de investigacion, asimismo el marco tedrico servird de base para
el desarrollo, formulacion y soporte del diagnéstico y propuesta de la

investigacion.

1.1 Mercadotecnia

La American Marketing Association (AMA), define la mercadotecnia como: “el
proceso de planeacion y ejecucion del concepto, precios, promocion vy
distribucion de ideas, bienes y servicios para promover intercambios que

satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.” (5:s.p)

La mercadotecnia se puede aplicar en todo tipo de empresas o negocios, sin
importar su fin, su proceso requiere entender el mercado y las necesidades de

los clientes.

“La mercadotecnia es el proceso mediante el cual las empresas crean valor para
los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos obteniendo a cambio el

valor de los clientes.” (3:5)
El modelo simple del proceso de mercadotecnia consta de cinco pasos:

e Entender al mercado y las necesidades y deseos de los clientes.

e Disefiar una estrategia de mercadotecnia impulsada por el cliente.

e Elaborar un programa de mercadotecnia que entregue un valor superior.
e Crear relaciones redituables y deleite para los clientes.

e Captar el valor de los clientes para crear utilidades y calidad para el cliente.



La mercadotecnia se basa en el desarrollo organizacional eficiente para lograr
una ventaja frente a la competencia, creando, entregando y comunicando valor
para el mercado meta. En tal sentido, los restaurantes también buscan atraer a
nuevos clientes y retener a los actuales para crear relaciones redituables con los

mismos y brindar un valor adicional que genere la preferencia del cliente.
1.2 Mezcla de mercadotechia

“‘Es el conjunto de técnicas de mercadotecnia, tacticas y controlables que la
empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta.”
(3:52) La mezcla de mercadotecnia se compone de cuatro variables conocidas

como las “cuatro P”: producto, precio, plaza y promocion.

Figural
Mezcla de mercadotecnia
Producto Precio

Varjedad Precio de lista
Cglld~ad Descuentos
Disefio n Periodo de pago
Caracteristicas Condiciones de
Marca crédito
Enve}sg Mezcla de
Servicios mercadotecnia

Promocion Plaza

o Canales
Publicidad / \ Cobertura

Ventas personales

Promocién de LSJLI;'rtIdO'
ventas | icaciones
Relaciones _Pr\;?]r;tanct)
publicas sporte
Mercadeo directo Logistica

Fuente: elaboracion propia con base en: Kotler, Philip. & Armstrong, Gary. 2008. Fundamentos

de marketing. 8va. Edicion. México. Editorial Pearson Educacion. P4g.53.

Los restaurantes pueden utilizar la mezcla de mercadotecnia para facilitar el

intercambio con los consumidores en el mercado. Los empresarios deben



conocer los aspectos y opciones de cada una de las variables y reconocer la

importancia de combinarlas en una estrategia efectiva.
1.2.1 Producto

“Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su
atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una
necesidad.” (3:199) En los restaurantes el producto es un elemento clave, ya que
se deben interesar por la creacion de un producto que satisfaga las necesidades

de los clientes y cumpla con sus expectativas.
1.2.2 Precio

“Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de
los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar
el producto o servicio.” (3:263) El precio es el Unico elemento para los
restaurantes que representa ingresos, en la Ultima década los mercadologos
percibieron un cambio fundamental en las actitudes hacia el precio. Muchas
compafias, incluyendo restaurantes, han modificado sus enfoques de fijacion de
precios, para adaptarlos a condiciones economicas Yy percepciones del
consumidor en cuanto al precio, logrando un intercambio favorable para ambas

partes.

1.2.3 Plaza

“También conocida como punto de venta, incluye las actividades de la empresa
gue ponen el producto a disposicion de los consumidores meta.” (3:52) En los
restaurantes, la ubicacion, el canal, el inventario y la cobertura son de gran
importancia, debido a que es donde se dara la comercializacion del producto

que se le ofrece al consumidor.



1.2.4 Promocidn

“La promocion 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.” (14:s.p) La
promocion juega un rol primordial en todas las compafias, los restaurantes la
utilizan para establecer canales de informacion y convencimiento encaminados a
la venta de bienes y servicios. También se debe contar con las actividades

promocionales adecuadas para lograr los objetivos mercadolégicos.
1.3 Mezcla de promocion

Para la American Marketing Association (AMA), la mezcla de promociéon es "un
conjunto de diversas técnicas de comunicacion, tales como publicidad, venta
personal, promocion de ventas y relaciones publicas, que estan disponibles para
qgue un vendedor (empresa u organizacion) las combine de tal manera que pueda

alcanzar sus metas especificas.” (5:s.p)

La mezcla de promocién también llamada mix de promocion se puede aplicar en
los restaurantes, con el fin de informar al mercado y persuadirlo respecto a sus
productos y servicios, se integra por publicidad, mercadeo directo, promocion de

ventas, relaciones publicas y venta personal.
1.3.1 Publicidad

“Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas,

bienes o servicios por un patrocinador identificado.” (3:363)

Las empresas utilizan la publicidad debido a las ventajas que posee como por
ejemplo: llega a masas de compradores dispersos geograficamente a un costo
de exposicion bajo y también permite al vendedor repetir un mensaje muchas

Vveces.



Entre los distintos objetivos de la publicidad se encuentra el de informar,

persuadir y recordar.
1.3.1.1 Publicidad informativa

Se usa cuando se esta introduciendo un producto, sirve para enterar al mercado
sobre el mismo, sugerir nuevos usos, informar sobre cambios y crear una imagen

de la compaiiia.
1.3.1.2 Publicidad persuasiva

Sirve para crear preferencia de marca, persuadir a los clientes para la compra y

modificar percepciones que los clientes tienen de la marca.
1.3.1.3 Publicidad de recordatorio

Se utiliza para crear y mantener relaciones con el cliente, recordar al cliente de la
necesidad y compra del producto, asi como mantener el producto en la mente de

los consumidores durante periodos fuera de temporada.
1.3.2 Mercadeo directo

“Consiste en establecer conexiones directas con consumidores individuales
seleccionados cuidadosamente a fin de obtener una respuesta inmediata y crear
relaciones duraderas con los clientes.” (3:417) Las empresas que usan mercadeo
directo ajustan sus ofertas a las necesidades que presentan los segmentos
particulares. El mercadeo directo es inmediato e interactivo permitiendo al
comprador la comodidad para la compra debido a que es facil de usar y privado,

al mismo tiempo brinda abundante informacion del producto o servicio.

Las formas de mercadeo directo son: mercadeo telefénico, mercadeo por correo
directo, mercadeo por catalogo, mercadeo de respuesta directa por television,

mercadeo en quioscos, mercadeo en linea y mercadeo cara a cara.



1.3.3 Promocién de ventas

“Consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la compra o la venta de un
producto o servicio.” (3:385) Las empresas estan utilizando la promocion de
ventas para diferenciar sus ofertas de la competencia y por lo regular se

combinan con otra variable de la mezcla promocional.

1.3.3.1 Técnicas de promocién para consumidores

“Estas técnicas normalmente tienen que anunciarse, afiaden interés y poder de
atraccion a los anuncios.” (3:386) Entre las técnicas se encuentran las muestras,
cupones, reembolso, paquetes de precio global, bonificaciones, recompensas por

ser cliente habitual, demostraciones, concursos, sorteos y juegos.

1.3.3.2 Técnicas de promocion al comercio

“La promocion al comercio puede convencer a los revendedores a trabajar una
marca, darle espacio en anaqueles, promoverla en su publicidad y empujarla
hacia los consumidores.” (3:389) Muchas de las técnicas utilizadas en la

promocién al consumidor también pueden ser utilizadas para el comercio.
1.3.3.3 Técnicas de promocion industrial

“Sirven para generar contactos de negocios, estimular compras, recompensar a
los clientes y motivar a los vendedores”. (3:389) Entre las técnicas mas utilizadas
se encuentran las convenciones, las exposiciones comerciales y concursos de

ventas.

1.3.4 Relaciones publicas

“Las relaciones publicas consisten en crear buenas relaciones con los diversos
publicos de una compafiia mediante la obtencién de publicidad favorable, la

creacion de una buena imagen corporativa y el manejo o bloque de rumores,



anécdotas o sucesos desfavorables.” (3:390) Una empresa puede tener
relaciones con la prensa o agentes de prensa, publicidad de productos, asuntos
publicos, relaciones de cabildeo, relaciones de desarrollo y relaciones con los

inversionistas.

1.3.5 Venta personal

“‘Es una forma de comunicacion interpersonal en la que el vendedor intenta
ayudar o convencer a posibles compradores para que adquieran el producto o

servicio de la compafia, o apoyen una idea.” (1:26)
1.4 Comunicacién

“‘Es la transferencia de informacién, el intercambio de ideas o el proceso de
establecer una unicidad de pensamiento entre el emisor y el receptor. Su éxito
depende de la naturaleza del mensaje, de su interpretacion por parte de su
auditorio y el entorno en el cual se recibe.” (1:153) La comunicacion se desarrolla
en todas la empresas y para que se lleve a cabo de manera eficaz es necesario

que la empresa conozca como surge el proceso de la misma.

Figura 2

Modelo del proceso de comunicacion

Fuente/ Codificacién Canal/ Decodificacion Receptor
emisor mensaie

Campo de experiencia del
emisor

Campo de experiencia del
recentor

Respuesta

Ruido

N

Fuente: Belch, George & Belch, Michael. 2005. Publicidad y Promocién. Perspectiva de la

Retroalimentaciéon >

Comunicacion de Marketing Integral. 6ta Edicion. México. Mc Graw-Hill. Pag. 153.
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1.5 Comunicacion Integrada de Marketing

“Implica coordinar los diversos elementos promocionales y otras actividades de
mercadotecnia que sirven para comunicarse con los clientes de la empresa.”
(1:10) Entre los elementos y actividades de mercadotecnia se puede mencionar

la mezcla de promocion.

“‘El enfoque de CMI busca que todas las actividades de mercadotecnia y
promocién de una compafiia proyecten una imagen congruente y unificada en el
mercado. Requiere una generacion de mensajes centralizada, de modo que todo
lo que haga y diga la compafiia comunique un tema y posicion comunes.” (1:10)
Muchas compafiias buscan sinergia entre las técnicas promocionales que se
utilizan para transmitir un mensaje y se desarrolle una estrategia total de

comunicaciones de mercadotecnia que tenga un efecto maximo.

Figura 3
Comunicaciones Integradas de Marketing
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Fuente: Kotler, Philip. & Armstrong, Gary. 2008. Fundamentos de marketing. 8va.

Edicién. México. Editorial Pearson Educacion. Pag.367.



El proceso de las CIM requiere que los restaurantes desarrollen una estrategia
que utilice todas las formas de promocién, en la cual se reconozca la manera en
gue todas las actividades de mercadotecnia coordinan los esfuerzos con el fin de

lograr un efecto comunicativo dirigido a los clientes.
1.5.1 Mezcla promocional como herramientas de las CIM

Durante muchos afios se utiliz6 cada uno de los elementos del mix de promocién
por separado desde su planeacién, administracién, presupuestos, metas,
objetivos y puntos de vista del mercado, sin verlos como participantes integrales

del proceso de comunicaciones de mercadotecnia.

Conforme a su evolucion surge la necesidad de una integracion mas estratégica
de sus herramientas promocionales, las empresas poco a poco cambiaron hacia
el proceso de comunicaciones integradas de marketing y se conceptué a cada
elemento de la mezcla promocional como una herramienta de las CIM, las cuales

desempefian una funcion distintiva en el programa de tales comunicaciones.

“El desplazamiento de las CIM es uno de los acontecimientos mas significativos
en la mercadotecnia durante la década de 1990, tendencia que contintda en el

comienzo del nuevo siglo.” (1:12)

Los empresarios reconocen la importancia de adecuar y combinar los elementos
de la mezcla de mercadotecnia con la mezcla de promocién en una estrategia
cohesiva y viable, para que de esta manera se logre obtener un
aprovechamiento maximo del rendimiento sobre la inversién y elevar las
probabilidades de éxito de la comunicacion con los clientes y demas publicos

interesados.

‘Al coordinar las actividades de comunicacién de marketing, las compafias
evitan la duplicacién, aprovechan la sinergia entre las herramientas

promocionales y desarrollan programas de comunicacion mas eficaces
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y efectivos.” (1:12) El giro hacia las CIM también refleja una adaptacion de los
hombres de negocios a un entorno cambiante, en lo relativo a los consumidores,

tecnologia y medios.
1.6 Entorno de mercadotecnia

“Fuerzas y actores externos a la mercadotecnia que afectan la capacidad de la
direccién de la mercadotecnia para crear y mantener relaciones provechosas con
sus clientes meta.” (3:65) El entorno de mercadotecnia comprende un
macroentorno y un microentorno. Los restaurantes y demas empresas se
encuentran rodeados de factores que determinan e influyen en la relacion de

intercambio con el mercado.
1.6.1 Macroentorno

“‘Grandes fuerzas de la sociedad demograficas, econdmicas, naturales,

tecnoldgicas, politicas y culturales que afectan el microentorno.” (3:65)

Figura 4

Principales fuerzas del macroentorno
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Fuente: Kotler, Philip. & Armstrong, Gary. 2008. Fundamentos de marketing. 8va.
edicion. México. Editorial Pearson Educacion. Pag.68.
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1.6.1.1 Entorno demogréfico

“‘Es el estudio de poblaciones humanas en términos de tamafno, densidad,

ubicacién, edad, sexo, raza, ocupacion y otros datos estadisticos.” (3:68)

El entorno demografico resulta de gran interés para los restaurantes, porque se
refiere a las personas que constituyen los mercados. Los mercaddlogos siguen
de cerca las tendencias y los sucesos demogréaficos en sus mercados, tanto

nacionales como extranjeros.

1.6.1.2 Entorno econdmico

“Son los factores que afectan el poder de compra y los patrones de gasto de los
consumidores.” (3:78) En el entorno econémico se pueden dar cambios en el
ingreso y cambios en los patrones de gasto de los consumidores. En todos los
mercados se requiere un poder de compra ademas de personas, cada empresa,
debe tener conocimiento y observar los cambios importantes en los niveles y

distribucion de ingresos para aprovechar los cambios ocurridos en el entorno.
1.6.1.3 Entorno natural

“Son los recursos naturales requeridos como insumos, o que son afectados por
las actividades de marketing.” (3:80) Los restaurantes deben estar conscientes
de las diversas tendencias detectadas en el entorno natural, como la creciente
escasez de materia prima, el aumento en la contaminacion y la creciente

intervencion del gobierno en los recursos naturales.

1.6.1.4 Entorno tecnoldgico

“Son las fuerzas que crean nuevas tecnologias, y a su vez generan nuevos
productos y oportunidades de mercado.” (3:81) En los restaurantes, la

tecnologia es de suma importancia, ya que si no se mantiene al dia con los
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cambios tecnologicos, sus productos serdn anticuados y se perderan de nuevos

productos u oportunidades de mercados.
1.6.1.5 Entorno politico

“Son las leyes, dependencias del gobierno y grupos de presién que influyen en
diversas organizaciones e individuos de una sociedad determinada y los limitan.”
(3:83) EIl interés de los restaurantes por el entorno politico se debe a la
reglamentacion inteligente que fomenta la competencia y asegura mercados

equitativos para los bienes y servicios.
1.6.1.6 Entorno cultural

“Son las instituciones y otras fuerzas que afectan valores, percepciones,
preferencias y comportamientos basicos de una sociedad.” (3:87) Existen
diversas caracteristicas que pueden afectar la toma de decisiones, como la
persistencia de valores culturales y desplazamiento en los valores culturales
secundarios. “Los principales valores culturales de una sociedad se expresan en
la perspectiva que la gente tiene de si misma y de los demas, ademas de la
forma en que ven a las organizaciones, la sociedad, la naturaleza y el universo.”
(3:87)

Los restaurantes tienen en cuenta los aspectos culturales de sus consumidores,
debido a que las creencias y los valores son caracteristicas inherentes de las
personas y forman parte al momento de generar percepciones del entorno que

los rodea.
1.6.2 Microentorno

‘Fuerzas cercanas a la empresa: compania, proveedores, intermediarios de
marketing, mercados de clientes, competidores y publicos que inciden en su

capacidad de servir al cliente.”(3:65)
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Figura

Actores presentes en el microentorno

Intermediarios de
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Proveedores
Competidores
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Fuente: Kotler, Philip. & Armstrong, Gary. 2008. Fundamentos de marketing. 8va.

Edicion. México. Editorial Pearson Educacién. Pag.65.

1.6.2.1 Empresa

“Los diferentes departamentos que forman la empresa influyen directamente en
las funciones del departamento de mercadotecnia. En este departamento se
deben tomar decisiones que concuerden con los planes de la alta direccion,
ademas se debe estar en contacto con otros departamentos.” (8:s.p) En el caso
de los restaurantes, todas las areas que forman parte de la institucion, deben
estar bajo el concepto de pensar en el consumidor y colaborar en armonia para

entregar valor y satisfaccion superiores.
1.6.2.2 Proveedores

“Proporcionan los recursos que la empresa necesita para producir los bienes y
servicios.” (3:66) Los proveedores forman una parte muy importante cuando se
trata de entregar valor al cliente, los mercadologos deben considerar sucesos
que pueden perjudicar las ventas a corto plazo y causar insatisfaccion en los
clientes. La mayoria de las empresas han optado por tratar a sus proveedores

como socios para crear una relacién duradera y solida.
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1.6.2.3 Intermediarios de mercadotecnia

‘Empresas que ayudan a la compaiia a promover, vender y distribuir sus
productos a los compradores finales; incluyen distribuidores, empresas de
distribucion fisica, agencias de servicios de mercadotecnia e intermediarios
financieros.” (3:66) Al igual que con los proveedores, las empresas deben tratar a
los intermediarios como socios para fortalecer el sistema general de entrega de

valor al cliente.
1.6.2.4 Clientes

“Se debe realizar un estudio de las oportunidades y amenazas de los diferentes
mercados de clientes a los que se dirige la empresa, cada uno de ellos tendra
caracteristicas especiales que exigirAn un cuidadoso analisis del
vendedor.” (9:s.p) Entre los tipos de mercados de clientes se mencionan
mercados de consumo, mercados industriales, mercados de distribuidores,

mercados gubernamentales y mercados internacionales.

Los restaurantes poseen diversos tipos de clientes pero se enfocan en los
mercados de consumo, que consisten en individuos y hogares que compran

bienes y servicios para consumo personal.
1.6.2.5 Competidores

“Cada empresa debe considerar su propio tamaro y su posicién en la industria, y

compararlos con los de sus competidores.” (3:67)

El mercaddlogo debe obtener ventaja estratégica para fortalecer la preferencia
de los consumidores meta, de manera que se brinde un mayor valor y
satisfaccion que los competidores. En cualquier mercado, inclusive en el de los
restaurantes, la competencia es agresiva e innovadora, razon por la cual la

rivalidad mantiene un ciclo de ajustes en los precios y mejora de productos.
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1.6.2.6 Publicos

“Cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en, o un impacto sobre, la
capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos.” (3:67) Entre los
distintos puablicos se encuentran los publicos financieros, de medios de
comunicacion, gubernamentales, de accion ciudadana, locales, general e

internos.

Una empresa puede aplicar estrategias de mercadotecnia para estos publicos,
tanto como para sus mercados de clientes, si la empresa deseara la atraccion de
un publico, éstas deben disefiar ofertas para que generen una respuesta

deseada.
1.6.3 Otras variables

Existen otras variables que afectan las decisiones de mercadotecnia, entre estas

se pueden mencionar la oferta y la demanda.

1.6.3.1 Oferta

“Es la cantidad de productos y/o servicios que los vendedores quieren y pueden
vender en el mercado a un precio y en un periodo de tiempo determinado para
satisfacer necesidades o deseos.” (16:s.p)

1.6.3.2 Demanda

‘La demanda se define como la cantidad de bienes y/o servicios que los
compradores 0 consumidores estan dispuestos a adquirir para satisfacer sus
necesidades o deseos, quienes ademas, tienen la capacidad de pago para
realizar la transaccion a un precio determinado y en un lugar establecido.”
(17:s.p)
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1.7 Tecpan Guatemala

El municipio de Tecpan Guatemala fue fundado por Pedro de Alvarado el 25 de
julio de 1524, quiere decir “Casa Real’ 0 “Mansion de los Dioses”; actualmente
es reconocido como ciudad, es un municipio del departamento de
Chimaltenango, considerado de gran importancia en la historia del pais porque

fue escenario de la conquista y colonia espariola.

“Tecpan Guatemala esta situado en la region conocida como Altiplano Central se
encuentra ubicado al pie de la cordillera de los Andes. La carretera
Interamericana al llegar al kilbmetro 88, se desvia hacia la ciudad, la cual cuenta
con otras entradas que comunican los municipios de Patzicia, Santa Apolonia y
Comalapa, dista de la cabecera departamental 34 kilbmetros. EI municipio se
encuentra a 7,500 pies sobre el nivel del mar y cuenta con una extension
territorial de 201 kilbmetros cuadrados. El tipo de temperatura es templada, con
invierno benigno, clima humedo y las lluvias con estacion seca bien definida.”
(10:s.p)

“Tecpan Guatemala cuenta con servicios de correos y teléfonos, una amplia red
telefonica y teléfonos comunitarios, carretera asfaltada y caminos vecinales. El
casco urbano cuenta con calles adoquinadas, también transporte urbano y extra
urbano, teléfonos puablicos de ladatel, emisoras de radio, entre ellas: La

Consentida, Estereo Tecpan, Nueva Vida y Radio Uncién.” (10:s.p)

El sector del turismo se encuentra desarrollado, debido a que el municipio de
Tecpan Guatemala cuenta con una variedad de atractivos turisticos que relatan
acontecimientos histéricos, entre ellos se encuentran el sitio arqueoldgico
Iximché, museos, galerias de arte, parques recreativos, jardin botanico,

zoologico, venta de artesanias y un parque ecolégico de aventura extrema.
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Cuadro 1
Informacion general de Tecpan Guatemala

Nombre Tecpan Guatemala

Etnia Maya, Kaqgchiquel

Extension 201 Km2

Habitantes 59,900

Altura 7,500 pies sobre el nivel del mar

Longitud norte 14° 45" 42"

Limites Norte con los departamentos del Quiché y Baja Verapaz;

Sur, con Escuintla y Suchitepéquez; Este, con
Guatemala y Sacatepéquez; Oeste con Solola y Quiché.
Dia de mercado | Jueves

Acceso Carretera Interamericana CA-1

Fiesta titular 4 de octubre

Fuente: Tecpan Guatemala. 2006. Consultado el dia 10 de septiembre de 2012. Disponible en:

http://tecpang.blogspot.com/

La municipalidad brinda servicios publicos como:

e Bomberos municipales

e Limpiezay basura

e Transporte extra-urbano y urbano
e Cementerio

e Pilas publicas

e Drenajes

e Educacion

e Seguridad
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Figura 6
Mapa de Tecpan Guatemalay sus aldeas
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21. Panimacoc 26. Vista Bella 31. Xejavi

22. Panabajal 27. Pueblo Viejo 32. Chivarabal

23. Pacorral 28. Chuatzunuj 33. Cruz de Santiago
24. San José Chirijuyd 29. Caliaj 34. Chirijuya

25. Xenimajuyud 30. El Tablén 35. Paxorotot

Fuente: Total travel. 2008. Consultado el dia 10 de septiembre de 2012. Disponible en:
http://www.totaltravel.com.gt

1.8 Restaurante

“Es un establecimiento o comercio en el cual se provee a los clientes con un
servicio alimenticio de diverso tipo. Un restaurante (o restaurant como también

puede conocérselo) es un espacio publico ya que cualquier persona puede
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acceder a €l. Sin embargo, no es una entidad de bien publico ya que el servicio
de alimentacion se otorga a los clientes a cambio de un pago y no
gratuitamente.” (6:s.p) Existen diversos tipos, como restaurante buffet, temético,

de comida rapida, gourmet, para llevar; cada uno con un propésito diferente.
1.8.1 Producto de restaurante

“El producto es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto de
atributos tangibles e intangibles (empaque, color, precio, calidad, marca,
servicios y la reputaciéon del vendedor) los cuales son percibidos por sus
compradores (actuales y potenciales) como capaces de satisfacer sus

necesidades o deseos.” (15:s.p)

En los restaurantes el producto son los platillos de comida que se preparan para
su consumo, estos deben cumplir con las expectativas de los clientes para que

en conjunto con otros elementos se cree una experiencia agradable.
1.8.2 Servicios como productos

‘Representan una amplia gama de ofertas de productos intangibles que los
clientes valoran y por las que pagan en el mercado.” (4:4) Existen compafiias
que se dedican a la comercializacion de servicios, los restaurantes pueden
adquirir este concepto al momento de brindar el uso de las instalaciones para la

realizacion de cualquier tipo de actividad que desee el cliente.
1.8.3 Servicio al cliente

“‘Es el servicio proporcionado en apoyo de los productos centrales de una
companiia.” (4:5) Por lo general, este servicio no es cobrado al cliente porque se
considera como complementario para brindar una entrega de valor superior para
el cliente. El servicio al cliente es de importancia para los restaurantes, debido a

que crea y mantiene relaciones con cada cliente e influye en la percepcion de la
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imagen que genera la buena presentacion, atencion, amabilidad brindada por el

personal que esta en contacto con los consumidores.
1.8.4 Evento

“Es una actividad social determinada, un festival, una fiesta, una ceremonia, una
competicion, una convencion, entro otros.” (7:s.p) Entre los diversos eventos que

puede realizar un restaurante se mencionan los siguientes:
1.8.5 Catering

“‘Es un servicio profesional que se dedica preferentemente al suministro de
comida preparada, pero también puede abastecer de todo lo necesario para

organizar un banquete o una fiesta.” (18:s.p)
1.8.6 Camping

“Es un lugar acondicionado con algunas instalaciones para vivir al aire libre en
tiendas de campafia o caravanas, mediante el pago de una cantidad estipulada.”
(19:s.p)

1.8.7 Seminario

“Es una reunién especializada, de naturaleza técnica o académica, que intenta
desarrollar un estudio profundo sobre una determinada materia. Por lo general,
se establece que un seminario debe tener una duracion minima de dos horas y

contar con, al menos, cincuenta participantes.” (8:s.p)
1.9 Analisis FODA

FODA es un acronimo, lo cual resulta de:
F = Fortalezas

O = Oportunidades

D = Debilidades

A = Amenazas
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“El analisis FODA se usa para analizar el ambiente de la industria y el ambiente
interno de la organizacion, con el propésito de identificar los cuatro aspectos

mencionados.” (2:70)

Este anadlisis tiene mdultiples aplicaciones para las empresas y puede ser usado
por todos los niveles de la organizacion. Para los restaurantes, este tipo de
analisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion entre las
caracteristicas particulares del negocio y el entorno en el cual éste compite. En
otras palabras, permite determinar los factores positivos que ayudan a la
organizacion, como factores negativos que la perjudican en el logro de sus
objetivos. En la figura 7 se aprecia la matriz FODA, la cual incluye el analisis de
los factores internos y externos de la empresa y las estrategias.

Figura 7
Matriz FODA
Factores
Internos
Fortalezas Debilidades
Factores
Externos
FO DO
Oportunidades Estrategia para Estrategia para
Maximizar Fy O Minimizar D y
Maximizar O
FA DA
Amenazas Estrategia para Estrategias para
Maximizar F y Minimizar Dy A
Minimizar A

Fuente: Ideas para Pymes. 2011. Consultado el dia 6 de septiembre de 2012. Disponible en:

http://www.ideasparapymes.com/contenidos/mercadotecnia-empresarial-analisis-FODA.html
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1.9.1 Fortalezas

“Se denomina fortalezas o puntos fuertes a aquellas caracteristicas propias de la

empresa que le facilitan o favorecen el logro de los objetivos.” (2:70)
1.9.2 Oportunidades

“Se denomina oportunidades a aquellas situaciones que se presentan en el
ambiente de la empresa y que podrian favorecer el logro de los objetivos. Todo
aquello que ocurre en el exterior de la organizacion y que esta puede tomar y

aprovechar para crecer.” (2:70)
1.9.3 Debilidades

“Se denomina debilidades o puntos débiles a aquellas caracteristicas propias de

la empresa que constituyen obstaculos internos para lograr los objetivos.” (2:70)
1.9.4 Amenazas

“‘Se denominan amenazas a aquellas situaciones que se presentan en el
ambiente de las empresas y que podrian afectar negativamente las posibilidades

de logro de los objetivos.” (2:70)
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CAPITULO II

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION MERCADOLOGICA ACTUAL DEL
RESTAURANTE PASEO XEJASMIN UBICADO EN EL KILOMETRO 87 RUTA
INTERAMERICANA, TECPAN GUATEMALA.

En este capitulo se presenta la situacion mercadoldgica actual del restaurante
Paseo Xejasmin ubicado en el municipio de Tecpan Guatemala, se determiné
realizar un diagnéstico con el fin de mostrar las estrategias mercadoldgicas
utilizadas por el restaurante, teniendo como enfoque principal la comunicacién

integrada de marketing.

Se realizé un analisis FODA para exponer los factores mas relevantes que
inciden en la poca afluencia y baja participacion de mercado del restaurante, en
este analisis se presentan fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas las
cuales serviran de base para la formulacién de cursos de accién. Asimismo, se
efectué un analisis del entorno de mercadotecnia en el que se sitia a la

empresa.
2.1 Metodologia de la investigacion

Para determinar la situacion mercadologica actual, obtener mayor informacién y
explicar el desarrollo de la investigacion se tomd en consideracion el tipo de

investigacion, los sujetos de estudio y el tamafio de la muestra.
2.1.1 Tipo deinvestigacion

El tipo de investigacion realizada es descriptiva, ya que consiste en dar a
conocer las situaciones, costumbres y actitudes de los clientes con relacion a los

productos y servicios que brinda el restaurante Paseo Xejasmin.



En la presente investigacion se aplicaron las siguientes etapas: recopilacion,

tabulacion, clasificacion, analisis e interpretacion de los resultados obtenidos.

En la investigacion se obtuvieron dos tipos de informacion los cuales fueron:
cuantitativa y cualitativa. Se tomd en consideracion las opiniones y comentarios
de los clientes reales y potenciales en el transcurso de la resolucion de la

encuesta.
La recoleccién de informacion se resume en la figura 8.
2.1.2 Sujetos de estudio

Se consider6 como sujetos de estudio al Gerente General, personal de servicio,

clientes actuales y clientes potenciales del restaurante.
2.1.3 Tamaio de la muestra

Para el calculo de la muestra a utilizar en la investigacion se tomd en cuenta
criterios y técnicas estadisticas con el fin de que la misma fuera representativa y

adecuada para el proceso de investigacion.
2.1.3.1 Restaurante Paseo Xejasmin

En el caso del personal de servicio, se emple6 un censo, debido a que el
restaurante Unicamente cuenta con un total de tres empleados en el area de
servicio; esto con el objetivo de obtener una mejor recopilaciéon de informacion

por parte de todo el personal.

Asimismo se obtuvo la colaboracién del Gerente General del restaurante, para la

recopilacion de informacion administrativa.
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Figura 8

Actividades realizadas para la recopilacion de informacion

Inicio

Recopilacién de
informacioén
documental

Visitas a restaurante
Paseo Xejasmin

Visitas a biblioteca de
la facultad de
Ciencias Econémicas

Consultas de fuentes

Recopilacion de
Informacion de
campo

Instituciones
como fuente de
apoyo

Fin

Fuente: elaboracién propia, octubre 20
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2.1.3.2 Clientes actuales

El tamafio de muestra de los clientes actuales se determind con base en el
promedio de visitantes, ya que no se cuenta con una base de datos establecida,
y la afluencia de personas varia. El restaurante también realiza eventos, la
cantidad de los mismos varia cada mes por lo que no se puede brindar un dato
exacto de las personas que lo visitan por evento realizado. Segun informacion
brindada por el Gerente General, se obtuvo un dato promedio semanal de 15
clientes y un promedio mensual de 60 clientes. Para la investigacion se tomara la

totalidad de clientes al mes, es decir, 60 visitantes.

2.1.3.3 Clientes potenciales

El tamafio de la muestra de los clientes potenciales se determind con base en el
ultimo Censo de Poblacion y Habitacion realizado en el afio 2002, por el Instituto
Nacional de Estadistica, pero por la antigledad de los mismos y debido a que es
la proyeccion mas completa en términos de clasificacion demografica se tomé en
consideracion la proyeccion realizada por el Instituto para el afio 2010 para el
municipio de Guatemala. Segun el estudio realizado en la ciudad capital en el
afio 2005 por la empresa de investigacion Prodatos, S. A., se obtuvo informacion

de las clases socioecondmicas en Guatemala.
Disefio de la muestra y técnica de muestreo:

Poblacion meta: personas de 25 a 64 afios de edad, de la ciudad capital; con

un nivel socioeconémico B, C1y C2.
Poblacion total: 428,550 personas de la ciudad capital de Guatemala.

Marco de muestreo: datos proporcionados por el Instituto Nacional de
Estadistica de Guatemala.

Realizacion: muestreo de tipo probabilistico, aleatorio simple. Sin reemplazo.
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Cuadro 2
Poblacion de la ciudad de Guatemala

Rango de edad Poblacién
25-29 87,337
30-34 83,913
35-39 69,444
40-44 54,484
45-49 42,625
50-54 35,163
55-59 30,298
60-64 25,286
Total 428,550

Fuente: proyeccion al afio 2010 con base en el Censo de Poblacion y Habitacién 2002 por el

Instituto Nacional de Estadistica.

Cuadro 3
Porcentaje de poblacion por ingresos y ocupacién
Nivel Porcentaje Ingresos Ocupacion
socioeconémico mensuales
A 2% Q117,750.00
B 3% Q37,500.00 Profesionales,
C1 6% Q22,500.00 empresarios,
comerciantes, gerentes.
C2 10% Q9,750.00 Supervisores, jefes,
técnicos especializados,
vendedores.
C3 23% Q6,000.00 Oficinistas, asistentes,
secretarias, maestros.
D 38% Q2,250.00 Operadores, auxiliares,
contadores, seguridad,
maestros de obra.
E 18% Q1,125.00 Albaifiiles, oficios
domeésticos, pilotos.

Fuente: Prodatos Niveles Socioecondmicos en Guatemala 2005.
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Cuadro 4
Poblacion de la ciudad de Guatemala con Nivel Socioecondmico B, Cly C2

~ | CLASEB | CLASECL1 | CLASE C2
POBLACION|  (3%) (6%) (10%) TOTAL

428,550 12,857 25,713 42,855 81,425

Fuente: elaboracién propia, con base en informacién de INE y Prodatos.

Datos:

Poblacion “N” 81,425
‘P 50%
“‘Q’ 50%
Error de muestreo esperado “E” 5%
Nivel de confianza “B” 95%
Z=0/2 0.4750
Valor de “Z” en el area bajo la curva normal 1.96

La férmula para el calculo de muestras finitas con proporciones es la siguiente:

Z’PQN
n=—; 2
E2(N-1)+Z?PQ

Por lo que el calculo de la muestra se realiza de la siguiente manera:

(1.96)2(0.50) (0.50)(81425)
(0.05)?(81425-1)+(1.96)2(0.50)(0.50)

7820057
"= 203.56+0.9604
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_78200.57
"= %04.5204

n=382.3607327 =383

Con un nivel de confianza del 95% se puede establecer que la muestra
adecuada para realizar la encuesta a la poblacion meta, en la capital de
Guatemala es de un minimo de 383 personas. Lo cual es un ndamero

representativo de la poblacion.
2.2 Antecedentes del Restaurante Paseo Xejasmin

El restaurante se encuentra ubicado en el kildbmetro 87 de la Ruta
Interamericana, en el departamento de Chimaltenango, municipio de Tecpan
Guatemala. Este municipio es considerado un destino gastronémico de
excelencia y un destino turistico por sus paisajes asi como sus lugares historicos.
El restaurante Paseo Xejasmin, fue fundado en abril del afio 2011, el mismo es
un negocio familiar, en sus inicios funcioné Unicamente como restaurante
ecolégico con el fin de brindar una experiencia gastronémica rodeada de

naturaleza.

En julio del mismo afo surge la idea de brindar otros servicios como: eventos,

catering, camping, eventos empresariales y distintas actividades de recreacion.

Algunos de los eventos que se realizan son: cumpleafios, primeras comuniones,
quinceafios, bodas; y de los eventos empresariales se realizan: convivios,
seminarios, coffee breaks. El restaurante ha recibido elogios de los medios
escritos como Prensa Libre y Tu Guia de Empleo, debido a que se considera al

Gerente General como un emprendedor.
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2.2.1 Elementos principales de la filosofia organizacional

El restaurante Paseo Xejasmin posee una filosofia organizacional, la cual

consiste en la mision, vision, valores y estructura organizacional.
2.2.1.1 Mision

El restaurante cuenta con una mision la cual se considera apropiada ya que
define su razén de ser y determina sus funciones béasicas. La mision es: “Crear
alimentos y servicios de calidad e innovacion, para brindar al cliente un lugar
ideal para compartir en familia o amigos rodeados de naturaleza y haciéndolo

parte de una experiencia unica e inolvidable.”

2.2.1.2 Vision

El restaurante tiene también una vision la cual se considera idonea, ya que
visualizan a futuro la imagen ideal del proyecto. La vision es: “Posicionarnos a
nivel nacional como un restaurante cuyos productos y servicios sean de
excelencia a través de la innovacion, calidad, trabajo en equipo, para satisfacer a

nuestros clientes.”

2.2.1.3 Valores

El restaurante define los valores debido a que son necesarios para tener una

cultura empresarial positiva.

e Dedicacion

e Respeto

e Responsabilidad

e Honestidad

e Trabajo en equipo

e Excelencia
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2.2.1.4 Estructura organizacional

El restaurante Paseo Xejasmin cuenta con un organigrama establecido, el cual

muestra las lineas de autoridad y comunicacion.

Figura 9
Organigrama General

Restaurante Paseo Xejasmin

Gerente General

Personal de Personal de Personal de
Cocina Meseros Limpieza

Fuente: restaurante Paseo Xejasmin, noviembre 2012.

2.3 Andlisis del entorno de mercadotecnia

Se detalla a continuacion el entorno de mercadotecnia en el cual se desenvuelve

el restaurante Paseo Xejasmin.
2.3.1 Macroentorno

Las grandes fuerzas sociales que brindan oportunidades o amenazas para el
restaurante son: demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas o
legales y culturales. A continuacion informacion con relacion al municipio de

Guatemala y el municipio de Tecpan Guatemala.
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2.3.1.1 Entorno demografico

El municipio de Guatemala posee una extension territorial de 228 km2.
aproximadamente. Cuenta con una ciudad, siete aldeas y 20 caserios. La ciudad
de Guatemala esta divida en 25 zonas. La ciudad tiene una poblacién estimada
con base a una proyeccion al afio 2010 realizado por el INE de 428,550
habitantes de edades entre 25 y 64 afos, de los cuales el 49% son de género
masculino y el 51% de género femenino. El idioma oficial es el espafol y la

mayor parte de la poblacion es ladina.

Por otro lado, el municipio de Tecpan Guatemala cuenta con una distribucién por
grupo étnico del 92% indigena y el 8% no indigena, la distribucién étnica es
mayoritaria para la poblacion maya kaqchiquel, debido a esto el idioma
predominante es el kaqchiquel y el espafiol. La distribucion por género del
municipio de Tecpan Guatemala es 51% mujeres y 49% hombres de un total de
81,091 habitantes, los cuales se encuentran concentrados en el area rural.
Tecpan Guatemala tiene una extension territorial de 201 km2. cuenta con 34

aldeas y 17 caserios.

Las personas que gustan salir de viaje al interior del pais, son personas que
trabajan, es decir, que mantienen una rutina laboral y utilizan el fin de semana
para compartir con familia o amigos en paseos de recreacion y relajarse del

estrés de la ciudad.
2.3.1.2 Entorno econdmico

La economia del municipio de Guatemala se centra principalmente en el
comercio y los servicios, seguidamente de la actividad agricola. En contraste,
con la economia del municipio de Tecpan Guatemala que se basa en la
agricultura, comercio y servicios en su orden; el municipio enfrenta pobreza
debido a su situacibn econdmica precaria en mayor parte de la poblacién,

carencia de fuentes de trabajo y salarios bajos. Ambos municipios se enfrentan al
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aumento mensual de la inflacion en los precios al consumidor en un 0.48%, la
cual se debe al alza en transporte, alimentos y bienes diversos esto repercute en
el precio de la canasta basica alimentaria que se incrementé en 20 quetzales

segun datos del informe estatal del INE.

Otro factor que tiene un fuerte impacto en la economia de ambos municipios es
el combustible, el cual segun el monitoreo realizado por el Ministerio de Energia
y Minas (MEM) el precio promedio de los combustibles registra alzas notorias por
galon. El jefe de la Direccibn General de Hidrocarburos (DGH) del MEM,
comentd que en el caso del precio del diésel, el alza se asocia con el aumento
del precio en el mercado internacional, derivado de la subida de la demanda por
la llegada de la época fria. Con relacién en la variacion de las gasolinas, indico
que se trata de ajustes propios de las estrategias de competencia de los
distribuidores.

2.3.1.3 Entorno natural y fisico

El municipio de Guatemala se encuentra situado en el altiplano central, rodeado
de 18 cerros y 2 barrancos; es irrigado por 36 rios y dos riachuelos, en su
territorio se encuentra la laguna El Naranjo. A pesar a su gran elevacion sobre el
nivel del mar, el municipio goza de un clima subtropical de tierras altas. La
temporada de lluvias se extiende de mayo a noviembre mientras que la estacion

seca abarca el resto del afio.

En cuanto al municipio de Tecpan Guatemala goza de un clima frio y posee 28
rios, mas de 10 riachuelos, un arroyo, 6 quebradas y 2 lagunas. La cabecera
practicamente es una planicie, el area rural es mas variada, ya que hay aldeas,
caserios y parajes que se ubican entre pequefios valles en las faldas
montafosas, en las cimas de las montafias o cerros y otras en los lugares mas

profundos de los barrancos.
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El municipio de Guatemala cuenta con diversas carreteras y autopistas que la
conectan al resto del pais, como la Autopista Palin-Escuintla, Guatemala-Aguas
Calientes y las carreteras que la conectan al occidente del pais como la
Interamericana; esta Ultima es la principal via de comunicacién con que cuenta el
municipio de Tecpan Guatemala, la cual pasa a un costado de la cabecera
municipal por el noreste. La carretera comunica a Tecpan con los municipios de
Santa Cruz Balanya, Patzicia, Santa Apolonia, Chichicastenango y Guatemala.
Existen caminos de terreceria que comunican al municipio de Tecpan con

Patzun, Santa Apolonia, Comalapa y Patzicia.

Los rios en el municipio de Tecpan Guatemala son de vital importancia para la
ecologia y la agricultura del lugar, entre ellos se puede mencionar el rio Grande o

Motagua y el rio Xaya, que sirve de fuente de energia en el molino Helvetia.

Otras fuentes de vida que acumulan el vital liquido son la laguna de Chichoy y la

laguna Chiquischoy o laguna Seca, ubicadas en el norte de Tecpan.

El uso del producto forestal en la region de Tecpan de coniferas, pinos, abetos,
cedros, eucaliptos, ciprés, es principalmente para lefia debido a que la mayoria
de hogares la usan como combustible para la elaboracion de los alimentos y es

de gran utilidad en los restaurantes, el resto se utiliza para la construccion.

Es importante mencionar que para la época lluviosa el acceso a Tecpan

Guatemala es interrumpido en ocasiones por derrumbes.
2.3.1.4 Entorno tecnolégico

La tecnologia cada afio presenta nuevos avances alrededor del mundo y
Guatemala no es la excepcion, el desarrollo del internet, la informatica y los

moviles son los que presentan mayores cambios en las tendencias del pais.

La poblacion de la ciudad capital cuenta con el servicio de internet el cual es

brindado por varias compafiias privadas, se tienen café internet o sitios wireless;
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el acceso de este recurso tecnologico varia dependiendo de la capacidad
econdémica de las personas. Asimismo, en el municipio de Tecpan Guatemala
también existe el servicio de internet de compairiias privadas y café internet. Sin
embargo, la mayor parte de la poblacién no cuenta con los recursos econémicos
para obtener este tipo de tecnologia. El restaurante cuenta con computadoras
con acceso a internet para uso de la Gerencia General, asi como un sitio web

destinado Unicamente para méviles al que pueden acceder los clientes.
2.3.1.5 Entorno politico y legal

Para que el restaurante Paseo Xejasmin opere legal y adecuadamente se rige

bajo diversos codigos, leyes, reglamentos, decretos. (Véase tabla 1)

Tabla 1

Fuerzas legales que rigen al restaurante Paseo Xejasmin

Cddigos e Codigo de Comercio Decreto 2-70
e Cadigo de Trabajo Decreto 1441

o  Cddigo tributario decreto nimero 6-91

Leyes e Ley del Impuesto al Valor Agregado (IVA) Decreto
27-92

e Leydel Impuesto Sobre la Renta (ISR) Decreto
26-92

e Ley organica del Instituto Guatemalteco de

Seguridad Social Decreto 295.

Reglamentos | ¢ Reglamento de la Ley del Impuesto al Valor
Agregado acuerdo gubernativo 311-97

e Reglamento de la Ley del Impuesto Sobre la Renta
acuerdo gubernativo 206-2004

e Reglamento del Registro Mercantil acuerdo
gubernativo 30-71

Fuente: elaboracion propia, noviembre 2012.
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Con relacion al ambiente politico el cambio de autoridades municipales se da
cada cuatro afios. Las autoridades influyen en temas como leyes de protecciéon a
areas forestales, la contaminacion, drenajes, mantenimiento del municipio y la

proteccion a lugares historicos o arqueoldgicos.
2.3.1.6 Entorno cultural

En el municipio de Guatemala se realizan diversas actividades culturales y
algunas de las fiestas mas importantes en el mismo son: la feria patronal de la
Virgen de la Asuncién celebrada cada 15 de agosto, la Semana Santa que se
celebra entre marzo y abril, el 1 de noviembre se celebra el dia de los santos en

el cual es tradicion comer fiambre.

Por su parte el municipio de Tecpan Guatemala tiene costumbres y tradiciones
que se originan en el pasado histérico del municipio. Goza de la amalgama de
dos culturas, la indigena y la ladina, que atan sus destinos desde la época
colonial. Las tradiciones del lugar son practicadas por ladinos e indigenas,
principalmente en lo religioso. Algunas de las fiestas son: la Fiesta titular la cual
se celebra del 1 al 8 de octubre de cada afo y se realizan diversas actividades
culturales, deportivas, religiosas y recreativas, la solemne procesion de San
Francisco de Asis, patrono de este municipio, Semana Santa celebrada entre
marzo y abril, el 15 de septiembre se realiza el tradicional desfile representando

diferentes estampas folcléricas por la mafiana y juegos deportivos por la tarde.

Guatemala como pais ofrece una amplia gama de entretenimiento para las
diversas preferencias de la poblacibn como museos, teatros, parques,

turicentros, galerias, conciertos, canopy, ferias, lugares turisticos entre otros.
2.3.2 Microentorno

Las fuerzas cercanas al restaurante que influyen en su capacidad de satisfacer a
los clientes son: la empresa, en este caso el restaurante Paseo Xejasmin,

proveedores, clientes, intermediarios de mercadotecnia, publicos y competidores.
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2.3.2.1 Empresa

El restaurante posee tres areas de operacion, las cuales son: personal de cocina,
personal de meseros y personal de limpieza;, todas estan en constante
comunicacion y sincronia con la gerencia, ya que, influyen directamente en los
planes de mercadotecnia del restaurante y se encuentran en constante contacto

directo con los clientes.
2.3.2.2 Proveedores

El restaurante cuenta con algunos proveedores locales, debido a la necesidad
de abastecimiento de productos, algunos de los alimentos que compra el
restaurante son: bebidas gaseosas, arroz, cerveza, todo tipo de carnes
(mariscos, pollo, cerdo, pescado y carne de res) asi como algunos vegetales.

Por otra parte adquiere también insumos necesarios para su funcionamiento
como: papel higiénico, jabon, madera, enseres de limpieza; también utiliza los
servicios de telefonia, electricidad, agua potable; todos de proveedores de la

region.
2.3.2.3 Clientes

Los clientes a los que esta dirigido el restaurante es el mercado de consumo de
hombres o mujeres principalmente de la ciudad capital, que disfruten viajar
ocasionalmente y pasar tiempo en familia o amigos, de entre 25 a 64 afos de

afnos de edad con un estilo de vida econdmicamente activo.
2.3.2.4 Intermediarios de mercadotecnia

El restaurante no cuenta con intermediarios de distribucion, ya que su canal es
directo con el cliente, tampoco cuenta con intermediarios financieros,

intermediarios de distribucion fisica ni agencias de servicios de marketing.
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2.3.2.5 Publicos

El restaurante posee diferentes tipos de publicos, en los que se encuentran, el
publico de medios de comunicacion, el publico gubernamental como el Instituto
Guatemalteco de Turismo (INGUAT), el publico de accién ciudadana como la
Camara de Turismo de Tecpan (CAMTUR) y los pobladores de los alrededores.

2.3.2.6 Competencia

Por ser Tecpan Guatemala un destino gastrondmico existe una gran variedad de
opciones en el sector de alimentos, entre la competencia directa mas

sobresaliente se encuentran mas de 11 restaurantes. (Véase cuadro 5)
2.3.3 Analisis de la oferta y la demanda del Restaurante Paseo Xejasmin

A continuacion se detallan las variables de la oferta y demanda con respecto a

restaurantes en el area de Tecpan Guatemala.
2.3.3.1 Analisis de la oferta

El restaurante Paseo Xejasmin brinda platillos populares de la regién, los cuales
incluyen desayunos, almuerzos, cenas y postres. El restaurante brinda servicios
para la realizacion de cualquier tipo de eventos como cumpleafos, bodas,
quinceafios, primeras comuniones; eventos empresariales, convivios y catering

(a domicilio).

También ofrece un area de recreacion para nifilos, area para camping, una

espectacular vista con areas verdes, una variedad de flores.
2.3.3.2 Analisis de la competencia

El restaurante objeto de estudio cuenta con competidores directos, los cuales
brindan servicios similares (Véase cuadro 5) lo que ocasiona que las personas
tengan muchas opciones para elegir en donde desean comer y pasar un rato

agradable, haciendo la tarea de captacion de clientes aun mas dificil.
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Segun la informacion brindada por el Gerente General y el personal de servicio,

el crecimiento de la oferta en el area y la falta de estrategias mercadoldgicas

afectan en la captacion de clientes del restaurante Paseo Xejasmin.

Asimismo, la oferta del servicio de alimentos en el sector brinda una amplia gama

de precios, haciéndolo de esta forma mas accesible para todas las personas de

distintos niveles socioeconémicos.

Cuadro 5
Andlisis de la competencia
Restaurante Servicios que Capacidad Precio Precio Servicios
ofrece Plato Parrillada adicionales
Fuerte
Paseo Restaurante 200 Q 55.00 Q 330.00 | Juegos
Xejasmin Eventos personas infantiles
Catering Area de
Servicio a camping
domicilio Proximamente
vivero
A Restaurante 300 Q 70.00 Q 380.00 | Productos para
Reuniones personas llevar
Catering Ventas tipicas
Servicio a Juegos
domicilio infantiles
B Restaurante 150 Q 70.00 Q 350.00 | Productos para
Eventos personas llevar
Ventas tipicas
C Restaurante 200 Q 70.00 Q 350.00 | Productos para
Eventos Personas llevar
Ventas tipicas
D Restaurante 100 Q 75.00 Q 325.00 | Productos para
Catering personas llevar
Servicio a Ventas tipicas
domicilio
E Restaurante 200 Q 55.00 Q 420.00 | Productos para
Reuniones personas llevar
Catering Ventas tipicas
Servicio a Juegos
domicilio infantiles
Crepas
Continuda...
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Continuacion...

Restaurante Servicios que Capacidad Precio Precio Servicios
ofrece Plato Parrillada adicionales
Fuerte
F Restaurante 150 Q 65.00 Q 390.00 | Productos para
Reuniones personas llevar
Juegos
infantiles
Ventas tipicas
Crepas
G Restaurante 400 Q 43.00 Q 300.00 | Juegos
Eventos personas infantiles
Ventas tipicas
Granja
Paseo a caballo
H Restaurante 390 Q 129.95 Q 484.95 | Ventas tipicas
Eventos personas Juegos
Catering infantiles
Servicio a Paseo a caballo
domicilio Tractor
Granja
Productos
lacteos
I Restaurante 120 Q 65.00 Q 395.00 | Vivero
Reuniones personas Productos
lacteos
Juegos
infantiles
J Restaurante 275 Q65.00 Q375.00 | Productos para
Reuniones personas llevar
Gansos
K Restaurante 80 Q70.00 Q355.00 | Vista
Reuniones personas panoramica

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.

El restaurante Paseo Xejasmin tiene capacidad para 200 personas, sin embargo,
la misma varia para realizaciébn de eventos la cual puede alcanzar hasta 600
personas esto debido a que cuenta con area verde donde se pueden realizar
toda clase de celebraciones. El restaurante cuenta con privacidad y sin el ruido

de la carretera. El gran atractivo es la ornamentacién del lugar y un paisaje de
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primera. PrOximamente el restaurante contara con un vivero como parte de las

atracciones del mismo. (Véase figura 10)

Actualmente el restaurante funciona a un 4% de su capacidad cada dia del fin de
semana, calculo derivado del promedio diario y de la capacidad maxima del
restaurante. Por otra parte, el restaurante realiza eventos y de estos consigue
gue mas personas conozcan el lugar, ademas le son de gran ayuda para nivelar

los ingresos percibidos.

Figura 10

Restaurante Paseo Xejasmin

Fuente: restaurante Paseo Xejasmin, noviembre 2012.

El competidor A es el mas antiguo de la Ruta Interamericana, fundado en el afio
1961, este no cuenta con areas verdes para eventos Unicamente posee un
segundo nivel que es el que se utliza para los mismos, pero carece de
privacidad. Es uno de los dos restaurantes que poseen franquicias. (Véase figura
11)
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Figura 11

Competidor A

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.

El competidor B es otro de los pioneros del area, fundado en 1970, debido a su
antigledad no contaba con area de eventos por lo que fue remodelado para

adaptarse a las necesidades de los clientes. (Véase figura 12)

Figura 12
Competidor B

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012
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El competidor D fue fundado en 1997, se encuentra ubicado a un costado del
competidor A, lo cual es una desventaja para el mismo. El restaurante no cuenta

con areas verdes, ni salones para eventos. (Véase figura 13)

Figura 13

Competidor D

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.

El competidor E posee una estructura distinta, debido a que se encuentra en un
desnivel, una de sus ventajas es que todos los productos utilizados en el
restaurante son de cosechas propias, ademas que ahora posee un menu de

crepas. (Véase figura 14)

Figura 14

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.
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El competidor F posee entre sus ventajas una amplia area verde donde se
realizan los eventos, sin embargo como se encuentra a orillas de la carretera no

cuenta con privacidad. Fue fundado en el afio 2001. (Véase figura 15)

Figura 15
Competidor F

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.

El competidor G ofrece almuerzos y desayunos buffet, cuenta también con una

granjay area verde. Fue fundado en el afio 1990. (Véase figura 16)

Figura 16
Competidor G
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Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.

44



El competidor H es uno de los restaurantes de reciente ingreso en el afio 2011 y
cuenta con otras sucursales en la ciudad capital, en la ubicacion de Tecpén
Guatemala posee muchos atractivos adicionales para la recreacion familiar,

aungue los precios son mas elevados que los del resto. (Véase figura 17)

Figura 17
Competidor H

a

S

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.

El competidor | fue fundado en el afio 2011, cuenta con una tematica de una
serie de television llamada de igual manera que el restaurante, posee un vivero

donde los clientes pueden comprar flores y plantas. (Véase figura 18)

Figura 18
Competidor |

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.
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2.3.3.3 Anélisis de lademanda

El sector de servicios alimenticios en el area de Tecpan Guatemala se encuentra
en crecimiento segun informacion de CAMTUR Tecpan debido a que esta
ubicado en medio de la Ruta Interamericana y se considera un destino
gastrondmico. El presidente de CAMTUR afirma que el crecimiento es favorable

para el sector, principalmente los fines de semana.

La Policia Municipal de Transito de Guatemala estima que cada dia mas de 85
mil vehiculos salen de la capital por la Calzada Roosevelt hacia la Ruta
Interamericana, el presidente de CAMTUR indica que es esa cantidad de
consumidores potenciales lo que hace tan atractivo el sector. Segun datos de
CAMTUR un promedio de 7,000 personas al dia en un fin de semana, se

detienen a comer en el &rea de Tecpan Guatemala.

La afluencia de turismo es de un 90% nacional y un 10% extranjero, lo que
convierte a este servicio en una de las principales fuentes de captacion de

ingresos para el municipio.
2.3.3.4 Analisis de la participacion de mercado

El mercado de servicios alimenticios en el municipio de Tecpan Guatemala se

encuentra divido principalmente por 12 restaurantes. (Véase cuadro 5)

Para la recopilacion de informacion se obtuvo ayuda de CAMTUR Tecpan para
gue los restaurantes del area brindaran su colaboracién acerca de la cantidad de
platillos que se venden en cada uno, asi como por medio de la observacién

directa.

Actualmente, un promedio de 7,000 personas se detienen a comer en el area,
como se menciond anteriormente, los cuales se encuentran distribuidos de la
siguiente manera: Competidor A con 800 platillos (11%), B con 560 platillos (8%),
C con 640 platillos (9%), D con 760 platillos (11%), E con 1,520 platillos (22%),
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F con 50 platillos (0.71%), G con 730 platillos (10%), H con 1,800 platillos (26%),
| con 50 platillos (0.71%), J con 35 platillos (0.5%), K con 45 platillos (0.64%) y

Paseo Xejasmin con 10 platillos (0.14%). (Véase grafica 1)

Gréfica 1
Participacion en el mercado de servicios alimenticios en el municipio de

Tecpan Guatemala, afio 2012
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Fuente: CAMTUR Tecpéan y restaurantes del area, noviembre 2012.

2.4 Situacién actual mercadologica del restaurante Paseo Xejasmin

En este apartado, se expondra informacion con relacién a la situacién actual

mercadoldgica del restaurante de los tres sujetos de investigacion.
2.4.1 Datos de afluencia mensual de clientes

Segun datos proporcionados por el Gerente General, personal de servicio del
restaurante y la cantidad de platillos vendidos se obtuvo un promedio de clientes
en los ultimos seis meses (mayo-noviembre) del afio 2012.
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Gréfica 2
Afluencia de clientes del restaurante Paseo Xejasmin
Periodo mayo — noviembre 2012
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Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.

En la grafica 2 se detalla el movimiento del restaurante siendo este muy
constante pero sin presentar ningin aumento significativo. Ademas de que la
cantidad de ingresos varia no solamente por el nimero de clientes sino también
por el precio de los platillos adquiridos por las personas, es decir que aunque en
algunos meses haya un incremento poco significativo de clientes no implica

directamente que exista un aumento en la utilidad.

2.4.2 Andlisis de la mezcla de mercadotecnia del restaurante Paseo

Xejasmin

A continuacion, se detalla informacién brindada por el Gerente General y

personal de servicio del restaurante.
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2.4.2.1 Producto

El Gerente General indicé que el logotipo de Paseo Xejasmin tiene un disefo
con colores rojo, verde y blanco. Los colores significan en su orden calidez,
naturaleza y tranquilidad, dando a reflejar el entorno que se ofrece al publico.

(Véase figura 19)

El nombre Xejasmin es debido a su ubicacion en la aldea Xejasmin y significa

“‘debajo de los jazmines”.

Figura 19

Disefio de la logotipo del restaurante Paseo Xejasmin

Fuente: restaurante Paseo Xejasmin, abril 2011.

El menu consta de desayunos, almuerzos, cenas y postres, algunos son los
populares de la regién y 100% naturales, algunos insumos son cosechados por
el mismo restaurante. El servicio de eventos brinda la cotizacion y organizacion
del equipo y mobiliario y el mena seleccionado para la ocasion al gusto de cada

cliente.
2.4.2.2 Precio

El Gerente General indicO que se establecieron con base en los precios de la
competencia y de los insumos requeridos para su elaboracion. El restaurante
acepta dos tipos de pago al contado y crédito, ademas sefial6 el gerente general

gue se cuentan con visacuotas para financiar los eventos.
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2.4.2.3 Plaza

El restaurante se ubica en el kildmetro 87 de la Ruta Interamericana, no se
encuentra a la orilla de la carretera lo cual hace que su entorno sea mas privado

y con una mejor vista de las montafias que lo rodean.

El restaurante posee un canal de distribucién directo debido a que se entrega
directamente al cliente. Con respecto al servicio de catering se tiene una

cobertura para Antigua Guatemala y la Ciudad capital.
2.4.2.4 Promocioén

El restaurante ha realizado diversas actividades y estrategias mercadoldgicas
con el principal objetivo de atraer a clientes potenciales a visitar el lugar, segun la
entrevista con el gerente general no han tenido un impacto considerable y

tampoco han sido efectivas.

En el siguiente inciso se detalla la mezcla promocional aplicada en el restaurante

Paseo Xejasmin.
2.4.3 Analisis de la mezcla promocional del restaurante Paseo Xejasmin

El restaurante Paseo Xejasmin, ha aplicado diversas estrategias mercadologicas
para comunicar al publico su oferta. Sin embargo, algunas de las estrategias

Unicamente han abarcado la zona de la Ruta Interamericana.

Cabe resaltar que dichas estrategias surgen sin planificacion previa y se llevan a

cabo cuando se le presenta la oportunidad al Gerente General del restaurante.

A través de entrevistas al Gerente General del restaurante Paseo Xejasmin y
personal de servicio, se obtuvo informaciéon y conocer los esfuerzos en
publicidad, mercadeo directo, promocion de ventas, venta personal y relaciones

publicas.
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2.4.3.1 Publicidad

De acuerdo a la informacion recabada, se observo que el restaurante aplica
escasa publicidad para dar a conocer los productos y servicios que ofrece. Los
medios de comunicacion utilizados son en su mayoria impresos. La publicidad
exterior abarca a partir del kilometro 80 hasta el 90 de la Ruta Interamericana.
Es de importancia mencionar que el mensaje presenta debilidades, debido a que

transmite demasiada informacion y no resalta el nombre del restaurante.

El restaurante cuenta con una valla a orilla de la carretera, 2 mantas una en cada
entrada para el restaurante, volantes en el restaurante y rotulos los cuales
indican la ubicacion del mismo. Ademas, el restaurante no ha aplicado
estrategias publicitarias para la ciudad capital como: vallas, mantas, volantes,

trifoliares, radio o periddico. (Véase figura 20)

Figura 20

Disefio de volantes utilizados
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- Catering (a domicilio)
- Camping Area
- Paseos a Caballo

Cruce en Km 87 Ruta Interamericana, Tecpdn Guatemala
Tels. 5314-9983 y 51164444
info@paseoxejasmin.com

g wWww.paseoxejasimin.com
:E /@paseoxejasmin ¥ /paseo.xejasmin

Fuente: Paseo Xejasmin, noviembre 2012.
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2.4.3.2 Mercadeo directo

Se establecid que el restaurante cuenta con una pagina web, correo electronico,
asi como cuentas en Facebook y Twitter. Sin embargo no poseen una base de
datos de los clientes actuales ni de clientes potenciales. Se mencioné el uso de
correos masivos por una ocasion, pero no han aplicado estrategias en ninguna
de las plataformas para mantener una comunicacion o generar interés al publico.

Utilizan e-mail y teléfono cuando se les solicita informacion. (Véase figura 21)

Figura 21
Disefio actual de la pagina web

% 66066751
Ll
0 ealaupante
A 3
ha #

Exquisito sabor. %
rodeado de naturalezM ‘

Wenw Cuerttos  (ontactenos

W Seguir a @paseoxejasmin

Fuente: www.paseoxejasmin.com
2.4.3.3 Promocion de ventas

También, se determind que el restaurante no realiza una promocion de ventas
adecuada, algunas de ellas han sido en el dia del padre junto con el suplemento

Tu guia de empleo, otras promociones aplicadas son para encuentros deportivos
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de futbol como 3x2; estas han sido poco efectivas debido a la baja difusion de las
mismas. Es importante resaltar que las promociones so6lo han sido publicadas
por un dia en las redes sociales, lo que ocasiona que no se dé continuidad a la
estrategia realizada. (Véase figura 22)

Figura 22

Disefio de promocion dia del padre
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Fuente: Paseo Xejasmin, julio 2012.

2.4.3.4 Venta personal

Se determin6 que el restaurante no cuenta con estrategias de venta personal,
con el objetivo de informar de los productos y servicios, persuadir a visitar o

adquirir servicios del restaurante a la poblacion meta.

Segun entrevista realizada al personal de servicio, el restaurante carece de una

fuerza de ventas que se dedique especificamente a los eventos que brinda el
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restaurante y tenga una metodologia eficiente para la aplicacion de una
comunicacién externa con los clientes.

2.4.3.5 Relaciones publicas

El restaurante ha realizado pocas estrategias de relaciones publicas, entre las
cuales se pueden mencionar la cooperacion con CAMTUR Tecpan en la
participacion del Festival Rural del Calendario Maya, en marzo 2012 y también,
ha realizado caminatas. (Véase figura 23)

Figura 23

Disefio de trifoliar del Festival Rural del Calendario Maya
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Fuente: Paseo Xejasmin, marzo 2012.

Es importante mencionar que el restaurante ha recibido publicidad no pagada por
parte de algunos medios escritos como: Prensa Libre y Tu Guia de empleo. Los
reportajes han sido realizados por periodistas de los medios mencionados, los

cuales resaltan la reciente apertura del restaurante y el emprendimiento juvenil.
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Figura 24

Reportaje de Prensa Libre
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Fuente: Paseo Xejasmin, diciembre 2012.

2.4.4 Andlisis de la situacién actual mercadoldgica con relacion a las
variables de la mezcla de mercadotecnia y promocional, segun los clientes

actuales

A continuacioén se presentan los resultados correspondientes a las variables que
integran la mezcla promocional en referencia a los productos y servicios que
brinda el restaurante Paseo Xejasmin, segun los clientes actuales. Para la
recoleccion de informacion se procedid a entregar las boletas al personal de
servicio del restaurante para que estas fueran entregadas a los 60 clientes

actuales y las llenaran de manera individual.
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Cuadro 6

De acuerdo a los resultados obtenidos con base a la boleta de clientes actuales

las personas encuestadas poseen cierto perfil, que se muestra a continuacion:

Perfil del cliente actual del restaurante Paseo Xejasmin

Caracteristica Descripcién Porcentaje
Género Masculino 48%
Femenino 52%
Estado civil Soltero 33%
Casado 60%
Divorciado 5%
Viudo 2%
Nivel educativo Béasicos 6%
Diversificado 2%
Carrera universitaria 92%
Rango de edad 25-29 14%
30-34 23%
35-39 18%
40-44 10%
45-49 17%
50-54 12%
55-59 3%
60-64 3%
Rango de ingresos Q1,000-3,000 1%
Q3,000-5,000 6%
Q5,000-7,000 6%
Q7,000-9,000 23%
Q9,000-11,000 37%
Q11,000 o mas 25%

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.

Base: 60 clientes actuales del restaurante Paseo Xejasmin.
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2.4.4.1 Publicidad

El 22% de clientes actuales encuestados ha observado algun tipo de publicidad
de los productos y servicios que presta el restaurante, el 78% restante no ha

observado ningun tipo de publicidad. (Véase gréafica 3)

Gréfica 3
Observacion de algun tipo de publicidad del restaurante, segun los clientes

actuales

Ha observado

2%

observado
78%

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.

Base: 60 clientes externos actuales encuestados.

Es notorio el alto porcentaje de clientes actuales que no ha observado ningln
tipo de publicidad del restaurante, haciendo referencia a que se enteraron del

mismo por recomendaciones realizadas por amigos y familiares o por casualidad.

En la grafica 4 se observa los medios publicitarios a través de los cuales los
clientes actuales se enteraron de la existencia del restaurante. Un 50% indicé el
periédico donde observaron un reportaje, un 29% en redes sociales, un 14%
observo una valla con la informacién del restaurante, otro 7% indic6 haber

visitado la pagina web.
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Gréfica 4
Medio de publicidad a través del cual se enter6 de la existencia del

restaurante, segun los clientes actuales

Pagina web
7%

\

Periodico
50%

Redes
sociales
29%

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.

Base: 14 clientes externos actuales encuestados, que han observado publicidad.

Como se aprecia en la gréfica anterior la mayoria de los clientes actuales utilizan
medios como el periddico y las redes sociales para conocer nuevos lugares,
estos tienen un gran impacto para persuadir la visita por parte del mercado

objetivo.

En la grafica 5 se observa las opiniones referentes a la preferencia de los
clientes actuales donde les gustaria observar publicidad del restaurante. Un 70%
indico que preferia la radio, un 58% a través del periodico, un 42% por medio de
redes sociales, un 38% las vallas, un 27% por una pagina web, un 12% por
medio de trifoliar, un 10% los volantes, un 5% a través de revista y el 2% restante

por medio de la television.

Los clientes indicaron que su preferencia de medios publicitarios depende del

tiempo libre en sus labores diarias y la manera en que lo utilizan es en su
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mayoria para escuchar musica e informarse de las noticias del dia, asi como

visitar las redes sociales.

Gréfica 5
Medios publicitarios para observar informacion del restaurante, segln
preferencia de clientes actuales
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Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.
Base: 60 clientes externos actuales encuestados.

Nota: Pregunta de respuesta mdltiple.

Lo anterior indica que las personas gustan de estar informadas de los sucesos
en el pais, sucesos en su entorno social y relajarse con musica. Asi mismo
indicaron que no les agrada ver anuncios en la television esto debido a que no

les prestan atencion o cambian de canal.
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2.4.4.2 Mercadeo directo

El 8% de los clientes actuales encuestados indico que ha recibido informacion
del restaurante y el 92% restante no ha recibido informacion por parte del

restaurante. (Véase grafica 6)

Grafica 6

Recepcion de informacién del restaurante, segun los clientes actuales

Ha recibido
8%

No ha recibido
92%

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.
Base: 60 clientes externos actuales encuestados.

Como se aprecia la mayoria no ha recibido informacion del restaurante por
ningn medio como correo, teléfono o e-mail, en tal sentido se consulté el motivo
e indicaron que no han proporcionado datos o mas bien no se los han solicitado.

Asimismo, se observa por qué medio fue recibida la informacion del 8% de los
clientes actuales que han tenido comunicacién con el restaurante, un 80% indico

por e-mail y el 20% a traveés de teléfono. (Véase gréfica 7)

La mayoria de los clientes que utilizé estos medios de comunicacion lo hizo con

el propoésito de informarse acerca de la ubicacion exacta, horarios de servicio o
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para que se les Dbrindaran cotizaciones para realizar eventos en el

restaurante.

Grafica 7

Medio por el cual fue recibida la informacion, segun los clientes actuales

Teléfono
20%

/

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.

E-mail
80%

Base: 5 clientes externos actuales encuestados, que han recibido informacién.

Es notoria la utilizacion de medios electrénicos e interactivos por parte de los
clientes actuales, lo cual se vincula a la facilidad de comunicacion y la rapidez

para la transmision de un mensaje entre ambas partes.

En la grafica 8 se observa que un 53% de los encuestados les gustaria recibir
informacion del restaurante por e-mail, un 33% a través de la pagina web, un

10% por correo tradicional y al 4% restante, por teléfono.

Con base a la informacién anterior los clientes actuales indicaron que tienen
preferencia por una comunicacion interactiva ya que les permite estar en
contacto directo con las empresas y de esta manera evitar interferencias o

detectar el interés de las mismas por cada uno de sus clientes.
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Gréfica 8

Preferencia del cliente actual para recibir informacion de medios directos

Teléfono
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Pagina web
33%
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E-mail
53% Correo

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.
Base: 60 clientes externos actuales encuestados.

2.4.4.3 Promocioén de ventas

El restaurante aplica muy pocas promociones y las publica Unicamente en las
plataformas de Facebook o Twitter durante un corto plazo, ante esto la totalidad
de los encuestados indicé que no ha participado en ninguna promocion del
restaurante, haciendo referencia en que no tienen conocimiento de las mismas,
que el restaurante no realiza promociones con regularidad o que nadie se las ha

comentado.

Se les consultd a los encuestados en qué tipo de promociones les gustaria
participar, un 37% indic6 que le gustaria recibir premios, un 25% que realicen
ofertas, un 20% sefialé6 que le gustaria recibir descuentos, un 13% indicéo los

cupones y el 5% restante mencioné otras promociones. (Véase gréfica 9)
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Gréfica 9

Tipo de promocion de ventas preferida por el cliente actual

Descuentos
Premios \ ) S 20%

- Ofertas
Cupones 25%
13%

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.
Base: 60 clientes externos actuales encuestados.

Los clientes actuales hicieron referencia que acostumbran a visitar con mayor
frecuencia los establecimientos que ofrecen promociones constantes que les

otorgue algun beneficio.
2.4.4.4 Venta personal

Se determind que el restaurante no aplica ningun tipo de estrategia de venta
personal, debido a que no cuenta con fuerza de ventas dedicada a informar de

los productos y servicios del restaurante y persuadir a los clientes de visitarlo.

Por tal motivo, se consulté a los encuestados acerca de la atencion recibida por
parte del personal en el restaurante. La calificacion de la atencion recibida es un

85% excelente y 15% restante indicd que es buena. (Véase grafica 10)
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Gréfica 10
Calificacion de la atencion recibida en el restaurante, segun los clientes
actuales

Regular

15% $339333333335334
22553

xxxxxxxxx
333

Excelente
85%

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.

Base: 60 clientes externos actuales encuestados.

Los datos anteriores, indican que la atencion recibida es del agrado de los
clientes; sin embargo, algunos hicieron mencion a realizar mejoras en el servicio

de eventos, debido a que notaron falta de organizacién por parte del personal.
2.4.4.5 Relaciones publicas

Respecto a las relaciones publicas, se determin6 que el restaurante aplica muy
pocas estrategias para mejorar 0 mantener positiva la imagen del mismo, sin
embargo se puede observar que la mayoria de los encuestados tienen una
imagen positiva del restaurante, conformado por un 97% con una percepcion

buena y el 3% restante con una percepcion regular. (Véase gréfica 11)

Asimismo, se consultd a los encuestados si recomendarian el restaurante a

familiares y/o amigos y el 100% indic6 que si lo haria, ya que la mayoria
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mencion6 que es un lugar bonito, agradable e ideal para pasar momentos

especiales.

Grafica 11

Percepcion acerca de laimagen del restaurante, segun los clientes actuales

Regular
3%

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.
Base: 60 clientes externos actuales encuestados.

Como se observa en la grafica anterior la percepcion de la imagen del
restaurante es buena, lo que indica que los clientes actuales tienen un concepto,
valoracion y opinion positiva del restaurante, asi como de los productos y

servicios que se ofrecen.

2.4.4.6 Producto

Se solicito a los encuestados informacion acerca de la calidad de los productos
brindados por el restaurante, el 98% indico que la calidad es excelente mientras

que el 2% restante opina que es regular. (Véase grafica 12)

Las personas que opinaron que la calidad de los productos es excelente

comentaron que los mismos estaban frescos y recién preparados.
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Gréfica 12
Calificacion de la calidad de los productos, segun el cliente actual

Regular
2%

Excelente
98%

Fuente: elaboracion propia, noviembre 2012.

Base: 60 clientes externos actuales encuestados.

Asimismo, las personas indicaron que los productos cumplen con todas las
caracteristicas necesarias para que los consideren de calidad, mientras que hay
un bajo porcentaje que considera que no los cumple.

2.4.4.7 Precio

Con relacion al precio de los platillos que ofrece el restaurante, el 100%

considera que el precio es el justo por los platillos que han pedido en el mismo.
2.4.4.8 Plaza

Se consultd a los encuestados acerca de la calificacion de las instalaciones,
mobiliario y equipo, tomando en consideracion que son relativamente nuevos, el
100% indico que estan en excelentes condiciones. Con respecto a la ubicacion el
5% coment6 que es mala, el 23% respondié que es regular debido a que no se
encuentra sobre la carretera como los demas restaurantes y el 32% restante
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indic6 que es excelente porque se mantiene un ambiente de tranquilidad, se

puede apreciar la naturaleza, sin importar el desvio de la carretera.

2.4.4.9 Competencia

En la grafica 13 se observa los restaurantes que han visitado en la zona de
Tecpan Guatemala las personas encuestadas, con un 40% el competidor A, al E
lo han visitado el 35% de los encuestados, al H el 30%, D un 22%, alC el 17% y
otros restaurantes del area un 13%. Las personas encuestadas indicaron que
han visitado mas de un restaurante en el area con el fin de conocer las demas
opciones.

Gréfica 13

Otros restaurantes visitados por el cliente actual
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30%
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0%

Porcentaje

Fuente: elaboracion propia, noviembre 2012.
Base: 60 clientes externos actuales encuestados.

Nota: Pregunta de respuesta multiple.

Entre los otros restaurantes visitados se mencioné a los competidores G, Fy J.
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2.4.5 Andlisis de la situacién actual mercadolégica con relacion a las

variables de la mezcla promocional, segun los clientes potenciales

A continuacién se detalla la informacion recopilada por parte de los clientes
potenciales con relacion a las variables de la mezcla promocional y otros
aspectos de interés en la investigacion. El proceso de recoleccion de datos se
llevo a cabo a través de encuestas personales en la Universidad de San Carlos
de Guatemala, Universidad Galileo, gimnasios, estacionamientos de centros
comerciales y en calles de la ciudad capital; la investigacion se realiz6 en esos
lugares debido al perfil que se busca en el cliente potencial del restaurante asi
como la gran afluencia de personas y el facil acceso a informacién en esos

establecimientos.

La distribucién se realiz6 de la siguiente manera. (Véase Cuadro 7)

Cuadro 7
Distribucion de la muestra en los lugares de recoleccion de informacion
Lugar Porcentaje

Universidad de San Carlos de

Guatemala 19%
Universidad Galileo 13%
Gimnasios 19%
Centros comerciales 29%
Calles (Pasos y pedales) 20%
Total 100%

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.

Base: 383 clientes externos potenciales del restaurante Paseo Xejasmin.

De acuerdo a los resultados obtenidos con base a la boleta de encuesta a
clientes potenciales se obtuvo el perfil de las personas que brindaron

informacion. (Véase Cuadro 8)
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Cuadro 8
Perfil del cliente potencial del restaurante Paseo Xejasmin

Caracteristica Descripcion Porcentaje
Género Masculino 51%
Femenino 49%
Estado civil Soltero 40%
Casado 49%
Unido 3%
Divorciado 6%
Viudo 2%
Nivel educativo Bésicos 2%
Diversificado 9%
Carrera universitaria 89%
Rango de edad 25-29 28%
30-34 19%
35-39 16%
40-44 11%
45-49 10%
50-54 8%
55-59 6%
60-64 2%
Rango de ingresos | Q1,000-3,000 1%
Q3,000-5,000 5%
Q5,000-7,000 13%
Rango de ingresos | Q7,000-9,000 21%
Q9,000-11,000 29%
Q11,000 o més 31%

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.

Base: 383 clientes externos potenciales del restaurante Paseo Xejasmin.
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2.4.5.1 Publicidad

Dentro de lo que engloba la publicidad se tom6 en consideracion algunos
aspectos como conocimiento del restaurante por parte del mercado objetivo,
observacion de publicidad y la preferencia en los medios publicitarios.

a) Conocimiento del restaurante

El 93% de los clientes potenciales encuestados desconoce el restaurante Paseo
Xejasmin, mientras que el 7% restante indicd tener conocimiento del mismo.

(Véase grafica 14)

Gréfica 14
Conocimiento del restaurante Paseo Xejasmin, por parte de los clientes
potenciales

Conoce

/7%

Desconoce
93%

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.

Base: 383 clientes externos potenciales encuestados.

Es notorio que la mayoria no tiene conocimiento de la existencia del restaurante,
asimismo al bajo porcentaje que tiene conocimiento se le consultd si lo habia

visitado y todos indicaron que no.
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b) Observacién de publicidad

Se consulté a los encuestados que tienen conocimiento del restaurante acerca
de si han observado algun tipo de publicidad de los productos y servicios del
restaurante y respondieron de la siguiente manera: 94% de los encuestados no
ha observado ningun tipo de publicidad y el 6% restante si ha observado algun

tipo de publicidad del restaurante. (Véase grafica 15)

Grafica 15

Observacién de publicidad del restaurante, segun los clientes potenciales

Ha observado
6%

No ha
observado
94%

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.
Base: 27 clientes externos potenciales encuestados, que tienen conocimiento del

restaurante.

A los encuestados que si han observado algun tipo de publicidad se les consulté
en qué medios publicitarios lo habian notado e hicieron referencia que ha sido a
través de reportajes en periédicos, redes sociales y una valla en la Carretera
Interamericana.
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c) Preferenciaen los medios de publicidad

Al consultar a los encuestados qué medio de publicidad observan con mayor
frecuencia para informarse, un 66% indicé por periédicos, un 52% a través de
vallas, un 51% por medio de la radio, un 44% en redes sociales, un 36% por
television, un 23% en paginas web, un 18% con volantes, un 14% por trifoliares,
un 9% a través de revistas, un 5% con mantas, un 2% por afiches y un 1% indico

otros. (Véase gréfica 16)

Gréfica 16
Preferencia de medios publicitarios para observar informacion del

restaurante, segun los clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.
Base: 383 clientes externos potenciales encuestados.

Nota: Pregunta de respuesta multiple.
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2.4.5.2 Mercadeo directo

Debido a que el restaurante utiliza pocas estrategias de mercadeo directo sobre
las plataformas como Facebook, Twitter y su pagina web, para informar a los
clientes potenciales de los productos y servicios, la totalidad de los encuestados
indicé que no ha recibido ninguna informacién del restaurante. Por lo anterior, se
consulté a los encuestados donde les gustaria recibir informacion, un 76% indicé
gue a través de e-mail, un 16% por medio de correo, y el 8% restante sefialé que

por teléfono. (Véase gréfica 17)

Grafica 17
Preferencia del cliente potencial para recibir informacion del restaurante

por medios directos
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Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.

Base: 383 clientes potenciales encuestados.

2.4.5.3 Promocion de ventas

En la gréfica 18 se observa que a un 38% de los encuestados les gustaria
participar en descuentos, un 35% le gustaria obtener premios, un 19% que se

realicen ofertas, un 7% obtener cupones y el 1% restante indico otros.
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Asi mismo las personas mencionaron el uso de otro tipo de promociones como
las tarjetas de cliente frecuente que algunos establecimientos brindan a sus

clientes y las afiliaciones con tarjetas de promociones de los periddicos.

Gréfica 18
Tipo de promocién de ventas preferida por el cliente potencial
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Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.

Base: 383 clientes externos potenciales encuestados.

2.4.5.4 Venta personal

El restaurante no aplica estrategia de venta personal alguna; sin embargo se les
consultd a los encuestados si les gustaria recibir informacion de los productos y
servicios por parte de los colaboradores del restaurante Paseo Xejasmin, a lo
que un 93% de los clientes potenciales encuestados indic6 que le gustaria,

mientras que el 7% restante indico que no le gustaria. (Véase grafica 19)

Cabe mencionar que las personas que respondieron que les gustaria recibir
informacion de forma personal, comentaron que les resulta mas conveniente
gue haya una persona encargada de brindarles los detalles necesarios para

llevar a cabo un evento, se menciond el uso de trifoliares y catadlogo de eventos
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para que los colaboradores les muestren como apoyo para tomar la decision, asi

como para darles a conocer los servicios que brinda el restaurante.

Gréfica 19
Preferencia de obtener informacion de los productos y servicios del

restaurante, segun los clientes potenciales

No le gustaria
recibir
informacién
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recibir
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93%

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.

Base: 383 clientes externos potenciales encuestados.

2.4.5.5 Relaciones publicas

Debido a que el restaurante aplica muy pocas estrategias para mejorar o
mantener positiva la imagen del mismo, se les consultdé a los encuestados
(Véase grafica 14) acerca de la imagen que tienen del mismo, del 7% que
expresaron conocer el restaurante el 85% tiene una buena imagen, el otro 15%
tiene una imagen regular y el 93% restante no conoce el restaurante por lo que

no puede tener una imagen de la misma. (Véase grafica 20)

Las personas que indicaron tener una buena imagen comentaron que se debe a

la percepcion de medios de comunicacibn o0 personas que transmiten
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comentarios positivos acerca del restaurante, lo cual genera un vinculo de

comunicacién que transmite una valoracién favorable hacia el mismo.

Gréfica 20
Percepcion acerca de la imagen del restaurante, segun los clientes

potenciales

Regular
15%

Buena
85%

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.
Base: 27 clientes externos potenciales encuestados, que tienen conocimiento del
restaurante.

2.4.5.6 Competencia

Asimismo, se les consultd a los encuestados acerca de los restaurantes que
conocen en la zona de Tecpan Guatemala, un 87% indic6 al competidor A, un
77% el H, un 73% el E, 52% menciond al D, un 46% al C y un 7% otros
restaurantes. (Véase grafica 21)

Entre los otros restaurantes mencionados se encuentran los competidores G, Fy
el J. Las personas encuestadas también comentaron que han visitado diversos
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restaurantes en el &rea, esto debido a que los consideran como destino de
paseos familiares.
Gréfica 21
Conocimiento de otros restaurantes en la zona de Tecpan Guatemala por

los clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.
Base: 383 clientes externos potenciales encuestados.

Nota: Pregunta de respuesta multiple.
2.4.5.7 Otros factores

La gréfica 22 muestra la opinién de los clientes potenciales encuestados con
relacion a distintos aspectos que debe de cubrir un restaurante, se solicito
ordenaran los atributos segun su importancia. Un 60% indico que la calidad es lo
mas importante, un 35% colocé a la atencién en el puesto 2, un 29% menciond
los servicios en el puesto 3 de la lista, un 23% sefialé al menu en el puesto 4, un

22% dijo que la presentacion esta en el puesto 5, un 21% piensa que el precio
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esta en el puesto 6, un 19% indico que las instalaciones es el puesto 7 y un 19%

sefialé que la ubicacion es la dltima en importancia.

Gréfica 22
Factores relevantes en un restaurante en orden de importancia para los

clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.
Base: 383 clientes externos potenciales encuestados.

Nota: Pregunta de respuesta mdltiple.

Asi también, se les consulté a las personas encuestadas qué dias preferian para
visitar restaurantes en el area de Tecpan Guatemala, a lo que un 1% indico el
lunes, un 1% el martes, un 1% el miércoles, un 2% el jueves, un 6% el viernes,
un 69% el sdbado y un 74% el domingo. Al preguntarles la razén de su
preferencia en los dias, la mayoria comenté que el fin de semana tienen mas
tiempo para dedicarlo a la familia y realizar paseos fuera de la ciudad capital.
(Véase grafica 23)
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Gréfica 23
Preferencia de dias de la semana para visitar restaurantes en el area de

Tecpan Guatemala, segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.
Base: 383 clientes externos potenciales encuestados.

Nota: Pregunta de respuesta multiple.

2.5 Anélisis FODA del Restaurante Paseo Xejasmin

Con base en los hallazgos encontrados en el diagnostico realizado, se
determinaron factores relevantes que afectan de manera positiva y negativa al
restaurante. En la matriz se muestra una vision general de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que integran el entorno tanto interno
como externo del restaurante e influyen en su desempefio laboral y comercial.
De esta forma permite plantear estrategias y orientar las decisiones a una

mejora. (Véase tabla 2)
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Tabla 2

Matriz FODA del restaurante Paseo Xejasmin

Fortalezas Debilidades
1. Instalaciones fisicas | 1. Inexistencia de
amplias. estrategias
Factores internos | 2. Precios competitivos. mercadoldgicas para la
3. Personal calificado. captacion de clientes.
4. Mobiliario y equipo en | 2. Ubicacion desfavorable.
perfecto estado. 3. Bajo nivel de
5. Amplia gama de conocimiento del
servicios. restaurante.
6. Adaptabilidad a pedidos | 4. Poca publicidad en
del cliente. medios directos.
7. Productos de calidad. 5. Baja clientela actual.
8. Privacidad para eventos. | 6. Falta de material de
9. Publicidad positiva de apoyo para la venta
boca en boca directa.
7. Pocos incentivos para
lograr la lealtad de los
Factores externos clientes actuales.
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
1. Disponibilidad de |1. Disefio de estrategias de | 1. Creacion de un
medios de publicidad utilizando los programa de
comunicacion para medios de comunicacion. comunicacion integrada
anunciarse. 2. Contratacion fuerza de de marketing para dar a
2. Demanda creciente ventas para la realizacion conocer los productos y
en el sector de de eventos. servicios del restaurante.
servicios de comida. |3. Fortalecimiento de la | 2. Creacion de material de
3. Apoyo de imagen del restaurante apoyo para la venta
instituciones  como mediante el apoyo de personal.
CAMTUR Tecpéan y otras instituciones.
la Municipalidad de
Tecpan Guatemala.
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA
1. Lainflacion. 1. Utilizacion de ofertas, |1. Disefilo de estrategias
2. Aumento de la descuentos, premios promocionales para
competencia del entre otros para generar persuadir las visitas al
sector de servicios motivacion al cliente de restaurante, generar
de comida en la adquirir los productos del lealtad con la clientela
Ruta Interamericana. restaurante. actual y obtener una

imagen positiva.

Fuente: trabajo de campo, noviembre 2012.
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CAPITULO Il

PROGRAMA DE COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING PARA DAR
A CONOCER LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE OFRECE EL
RESTAURANTE PASEO XEJASMIN UBICADO EN EL KILOMETRO 87 RUTA
INTERAMERICANA, TECPAN GUATEMALA.

3.1 Introduccién

En este capitulo se presenta la propuesta de programa de comunicacion
integrada de marketing para el restaurante Paseo Xejasmin, el cual tiene como
fundamento el marco tedrico y justificado con la informacion expuesta en el

diagnéstico realizado.

Los resultados en el diagnodstico evidenciaron la necesaria aplicacion de
estrategias mercadoldgicas, haciendo énfasis en las variables de la mezcla
promocional, de manera que la utilizacibn de todas las variables genere un
programa eficiente y eficaz para la comunicacion con el mercado objetivo y se

solucione la problematica que enfrenta el restaurante.

Es importante mencionar que el restaurante tiene limitaciones econdmicas
debido a que es de recién ingreso al mercado por lo que se realizara un

programa teniendo en consideracion el presupuesto.
3.2 Justificacion

El restaurante Paseo Xejasmin inicié en el afio 2011, creando un nuevo concepto
en el area de Tecpadn Guatemala, su finalidad es que las personas disfruten
momentos agradables en compafia, rodeados de naturaleza. Sin embargo, la
afluencia de clientes no ha tenido un incremento notable y las personas no
tienen conocimiento de la existencia del mismo, esto debido a la falta de
aplicacion de estrategias mercadoldgicas estructuradas como se evidencié en el
diagnostico realizado. Todo lo descrito anteriormente, justifica el desarrollo de un



programa de comunicacion integrado de marketing que permita al restaurante

dar a conocer sus productos y servicios a su mercado meta.
3.3 Objetivos del programa de comunicacion integrada de marketing

A continuacion, se presenta el objetivo general y los objetivos especificos que se
pretenden alcanzar con el desarrollo del programa de comunicacion integrada de

marketing.
3.3.1 Objetivo de mercadeo

Lograr un incremento minimo de visitas al restaurante de 200 personas cada

mes, a partir de la aplicacion de las estrategias.
3.3.2 Objetivo general

Aumentar en un 25% el nivel de conciencia del grupo objetivo acerca de los

productos y servicios del restaurante Paseo Xejasmin.

3.3.3 Objetivos especificos

o Dar a conocer los productos y servicios que presta el restaurante Paseo
Xejasmin.

e Motivar a los clientes a adquirir los productos y servicios del restaurante.

e Incentivar la lealtad de los clientes frecuentes del restaurante.

e Promover los productos y servicios del restaurante.

e Fortalecer la imagen positiva del restaurante en el mercado objetivo.

3.4 Programade comunicacién integrada de marketing

La aplicacion de un programa de comunicacion integrada de marketing es
necesario, debido a que se determiné que el restaurante no aplica estrategias de
las variables de la mezcla de promocion de forma adecuada, lo cual no permite

que el restaurante dé a conocer sus productos y servicios.
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Por lo anterior es de importancia el desarrollo de estrategias que transmitan un
mensaje unificado y congruente al mercado con la finalidad de dar a conocer el

restaurante y aumentar la afluencia de clientes al mismo.

Las variables a aplicar dentro del programa de comunicacion integrada de
marketing son: publicidad, mercadeo directo, promocion de ventas, relaciones

publicas y venta personal.

3.5 Mercado objetivo del programa de comunicacion integrada de

marketing

El programa de comunicacion integrada de marketing se dirige a un mercado

objetivo con la siguiente descripcion:
3.5.1 Descripcion demogréfica

Se encuentra conformado por hombres y mujeres entre los 25 a 64 afios de
edad. Con nivel socioeconémico B, Cl y C2; debido a la ubicacion del
restaurante y los costos que implica un viaje, asi como la capacidad para adquirir

los productos y servicios del restaurante.

3.5.2 Descripcion geogréfica

Comprende la poblacion de la ciudad de Guatemala.
3.5.3 Descripcion psicografica

Personas que viajen por carretera, disfruten de la naturaleza, compartan en
familia 0 amigos y gusten de la comida popular de los restaurantes de Tecpan

Guatemala.
3.6 Estrategia de publicidad

La publicidad es una forma de comunicacion comercial la cual tiene como fin

transmitir un mensaje al consumidor. En el analisis FODA (véase tabla 2) se
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destacan las fortalezas del restaurante, las cuales serviran para la diferenciacion

con otros competidores del area.
3.6.1 Definicion de la estrategia

La estrategia de publicidad esta basada en la preferencia de los medios de
comunicacién seleccionados previamente por el mercado meta, la cual fue la

publicidad exterior (vallas), en medios impresos (revista y volantes) y radial.
3.6.2 Definicion del servicio

Marca: “Restaurante Paseo Xejasmin”.
El restaurante Paseo Xejasmin esta dedicado a brindar servicios alimenticios, asi
como la realizacion de cualquier tipo de evento. El restaurante ofrece también

catering y camping.
3.6.3 Mercado objetivo

La estrategia de publicidad se dirige a un mercado objetivo con la siguiente
descripcion:

3.6.3.1 Demografico

El grupo objetivo se encuentra conformado por hombres y mujeres de 25 a 64
afos de edad. Con nivel socioeconémico B, C1 y C2 debido a la capacidad para

adquirir los productos y servicios del restaurante.
3.6.3.2 Geogréfico

Personas residentes en la ciudad de Guatemala.
3.6.3.3 Psicografico

Personas que viajen por carretera, disfruten de la naturaleza, compartan en
familia o amigos y gusten de la comida popular de los restaurantes de Tecpan
Guatemala.
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3.6.4 Habitos de medios

El grupo objetivo gusta de escuchar radio, leer el periddico y revistas, navegar
por internet, visitar plataformas de redes sociales como Facebook y Twitter,
observar television en su tiempo libre. Se encuentran expuestos principalmente a

medios de comunicacién externa (vallas y rotulos).
3.6.5 Objetivo de la estrategia

Dar a conocer los productos y servicios que brinda el restaurante a un minimo
del 25% del grupo objetivo, a partir del segundo mes del programa de

comunicacion.

3.6.6 Técnicade medios

En funcion de las preferencias del mercado objetivo y de la oferta del

restaurante, se hara uso de las siguientes técnicas:

e 1 disefio de script para spot de radio.
e 1 disefo de anuncio de revista.
e 1 disefo de volante.

e 1 disefio de valla publicitaria.

3.6.7 Técnica

Técnica publicitaria: la técnica publicitaria a utilizar sera en tono familiar y de
una manera descriptiva, debido a que se busca relacionar el restaurante con

momentos familiares o sociales.

Técnica de medios: el restaurante Paseo Xejasmin tendra publicidad en radio

local, medios impresos, medios exteriores y medios de apoyo.
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3.6.8 Concepto publicitario

El restaurante dara a conocer a su mercado objetivo, la oferta de productos y
servicios alimenticios, resaltando aspectos como: la calidad de la comida,
atencion brindada, instalaciones adecuadas, precios competitivos, contacto con
la naturaleza y privacidad; todos los aspectos enfocados a la experiencia del

consumidor.
3.6.9 Descripcion de la estrategia

La estrategia a aplicar es la descripcion y frecuencia, principalmente haciendo
énfasis a la manera de presentar el producto y servicios de manera objetiva,

logrando que el publico objetivo pueda retener el mensaje.

El tipo de publicidad que se utilizar4 es informativa, ya que se desarrollaran
mensajes comunicando la oferta del restaurante, invitando al mercado objetivo a
visitar el mismo. A continuacion se detallan los medios de publicidad en los que

se pretenden pautar.
3.6.9.1 Publicidad radial

Se propone un spot y una mencién los cuales seran transmitidos en tres
emisoras: 9.4.9, Mia y Globo en cada una se obtendra un paquete mensual
(véase cuadro 9). Para lo anterior, el detalle del spot radial y la mencién seran el

mismo durante los tres meses del programa. (Véase tabla 3y 4)

Se seleccion6 este medio y emisoras por la preferencia del cliente potencial

(véase grafica 16 y anexo 5)

Es de importancia mencionar que debido al precio de cada paquete, se

transmitira Unicamente en una emisora al mes. (Véase cuadro 9)
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Cuadro 9

Paquetes en emisoras

Emisora Horario Paquete
9.4.9 18 a 21 hrs. 6 spot de hasta 30"
Miércoles de 18 a | 4 menciones textos de hasta 20
20 hrs. palabras durante el programa.

Mia 6 a9 hrs. 4 spot de hasta 30" de lunes a
viernes durante 22 dias

Globo 6 a9 hrs. 4 Spot de hasta 30" durante el
programa.

Fuente: tarifario de emisoras del afio 2013.
3.6.9.2 Publicidad por medios impresos

Se pautard un anuncio en la revista Amiga, la revista tiene una publicaciéon
mensual. Los anuncios se publicaran en tamafio de media pagina vertical, papel

couché y full color. (Véase figura 25)

Se selecciond este medio debido a la limitacidbn del presupuesto para el
programa, sin embargo se buscO que se mantuviera relacion con la preferencia
de medios de los clientes potenciales con respecto al periodico. (Véase grafica
16).

Por ultimo se disefiaran volantes de tamafio media carta en papel bond, con la
finalidad de reforzar el mensaje en todos los medios, estos seran entregados en
las calles de mayor transito como: Aguilar Batres, Roosevelt y Boulevard Los
Préceres; asimismo, como material de apoyo se entregaran calendarios de

bolsillo. Para lo anterior se contratara a 4 personas. (Véase figura 26 y 28)
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3.6.9.3 Publicidad en exteriores

Se contrataran seis vallas publicitarias, cada una con 15 dias de exposicion
durante los tres meses, las vallas se colocaran en los lugares de mayor transito

vehicular y peatonal como: Aguilar Batres, Roosevelt y Boulevard Los Préceres.

El tiempo de observacion para un mensaje en vallas se lee en aproximadamente
10 segundos a velocidad baja, sin embargo a una velocidad media el mensaje
se captard en 3 segundos. Las vallas después de tres meses pierden su

efectividad, ya que las personas se acostumbran al mismo.

Las vallas a utilizar poseen luz proveniente del exterior cuyo nombre es sistema

Front Light. (Véase figura 27)
3.6.10 Niveles de aprobacién

Los disefios de los mismos tendran informacion concisa, se utilizara un solo
tipo de letra y se aplicaran los colores del logotipo del restaurante ya que estos
pueden ayudar a incrementar el impacto del mensaje. A continuacién se

presentan las piezas creativas respectivas.

Tabla 3
Mencion de radio propuesto

Cliente: Paseo Xejasmin Medio: radio
Oferta: restaurante y eventos | Duracion: veinte palabras
Programa: sabor rodeado de | Observaciones: se utilizard la misma

naturaleza mencion durante la duracion del programa.

Locutor Te invitamos a conocer el restaurante
Paseo Xejasmin en Tecpéan, siguelos en
Facebook y Twitter y entérate de sus

promociones.

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.
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Tabla 4

Script para spot de radio propuesto

Cliente: Paseo Xejasmin Medio: radio
Oferta: restaurante y eventos | Duracidn: veinticinco segundos

Programa: sabor rodeado de | Observaciones: se utilizaré el

naturaleza mismo script para los spots durante

la duracion del programa

SFX Sonido de reunion en familia.

Entra, sube y baja.

Locutor X ¢ Te imaginas momentos inolvidables con tus
amigos o familiares en contacto con la
naturaleza?

Locutor Y Donde puedas disfrutar de deliciosos platillos

Locutor X Y realizar toda clase de eventos

Locutor Y En restaurante Paseo Xejasmin es posible.

Locutor X Ven y descubrelo t0 mismo, te encantara la
diferencia.

Locutor Y Cruce en el Km 87 de la Ruta Interamericana.

Locutor X Paseo Xejasmin exquisito sabor rodeado de
naturaleza.

Locutor X Buscanos en Facebook o Twitter

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.
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Figura 25

Disefio propuesto para anuncio en revista de restaurante Paseo Xejasmin

Cliente: Paseo Xejasmin Medio: revista
Oferta: restaurante y eventos Tamafio: 3 x 4 médulos

Programa: sabor rodeado de naturaleza | Observaciones: full color

Exquisito sabor rodeado de naturalezd®

RESTAURANTE YEVENTOS

Contamos con servicios parag;

Bodas - 15 anos - Cumpleanos - Convivios - Catering - mé o~

Disfruta de nuestra drea para nino

{BUscanos en Facebook y entérate de
todas nuestras increibles ofertas y prom

Cruce en Km. 87 Ruta Interamericana Tecpan Guatemala
Tels: 5116-4444 www.paseoxejasmin.com info@paseoxejasmin.com

Elaborado por: Luis José Cruz, INNOVA Studio Guatemala, febrero 2013.

90




Figura 26
Disefio propuesto para volante de restaurante Paseo Xejasmin

Cliente: Paseo Xejasmin Medio: volante
Oferta: restaurante y eventos Tamafo: media carta

Programa: sabor rodeado de naturaleza | Observaciones: full color

Siguenos en Facebook y
entérate de todas nuestras

increibles promociones T

» ) ,
Exquisito sabor rodeado de naturaleza

RESTAURANTE Y EVENTOS

Contamos con los servicios para:
Bodas - 15 anos - Cumpleanos - Convivios - Catering - y mds

Disfruta de nuestra drea para ninos.

Cruce en Km. 87 Ruta Interamericana Tecpdn Guatemala
Tels: 5116-4444 www.paseoxejasmin.com info@paseoxejasmin.com

Elaborado por: Luis José Cruz, INNOVA Studio Guatemala, febrero 2013.

91




Figura 27
Disefio propuesto para valla publicitaria de restaurante Paseo Xejasmin

Cliente: Paseo Xejasmin Medio: valla publicitaria
Oferta: restaurante y eventos Tamafio: 6 mx3m

Programa: sabor rodeado de naturaleza | Observaciones: full color

L

teiiim. Exquisito sabor |
rodeado de

- Naturalezg

Km. 87 Ruta Interamericana Tecpdn ~ WWW. pOSGOXGjOsmiﬂ .CONPk

Elaborado por: Luis José Cruz, INNOVA Studio Guatemala, febrero 2013.
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Figura 28
Disefio propuesto para calendario de bolsillo de restaurante Paseo

Xejasmin

Cliente: Paseo Xejasmin Medio: calendario de bolsillo
Oferta: restaurante y eventos Tamafio: 8.5cm x 5.4 cm

Programa: sabor rodeado de naturaleza | Observaciones: full color
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Elaborado por: Luis José Cruz, INNOVA Studio Guatemala, febrero 2013.

3.6.11 Plan de medios

Es necesario definir los objetivos, alcance y razonamiento de los medios para la
estrategia publicitaria.

3.6.11.1 Objetivo de medios: alcanzar un 25% del publico objetivo.

3.6.11.2 Alcance y frecuencia: captar un 25% del publico objetivo, con una

frecuencia de dos impactos al dia durante el periodo de duracion del programa.
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3.6.11.3 Razonamiento de medios

a)

b)

Radio: es un medio de comunicacion el cual transmite el mensaje en
forma de sonido, es muy efectivo para comunicar los productos y servicios
que prestan las empresas en forma masiva. Los vehiculos de medios son:
9.4.9, Mia, Globo.

Revista: es un medio que servira para apoyar la imagen del restaurante y
lograr la atraccién de los productos y servicios que se ofrecen para el
grupo objetivo. El vehiculo de medio a utilizar es revista Amiga de Prensa
Libre.

Exteriores: es un medio eficaz para transmitir un mensaje corto, este
servira de apoyo y recordacion a los mensajes enviados a través de la
radio y el periodico. El vehiculo de medio a utilizar son las vallas

publicitarias.

Ademas se utilizaran otros medios impresos, los vehiculos del medio

seran volantes y calendarios de bolsillo, como medios de apoyo.

3.6.11.4 Duracion del programa

El programa tendra una duracién de tres meses, el inicio y el fin del programa

qguedara a decision del gerente general del restaurante. Todas las actividades de

planificacidon para llevar a cabo las estrategias, se desarrollardn dos meses antes

de iniciar el programa.

3.6.11.5 Presupuesto

Las piezas creativas son un aporte propositivo de la propuesta por lo tanto, no

poseen ningun costo a excepcion de la produccion del spot de radio. (Véase
cuadro 10)
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Cuadro 10

Presupuesto de la produccion del spot en radio

Concepto Costo
Estudio de audio Q 500.00
Locutores Q 500.00
Productora Q 1,000.00
Script Aporte propositivo
TOTAL Q 2,000.00

Fuente: segun informacién de personal en la Facultad de Ciencias de la Comunicacién
de la Universidad de San Carlos de Guatemala.
Nota: el material se entregara en CD, incluyendo 3 copias.

3.6.11.6 Calendario de medios

a) Radio: segun el diagnéstico realizado, la radio es uno de los medios
preferidos para informarse por el mercado objetivo. Se desarrollard un script
de radio y una mencion (véase tabla 3 y 4). Ambos seran transmitidos en
horarios de mayor audiencia en las emisoras seleccionadas, durante los tres
meses del programa. Los vehiculos de medios que se utilizaran son: 9.4.9,
Mia, Globo. Estos vehiculos son los mas escuchados por el mercado objetivo

del restaurante Paseo Xejasmin de acuerdo al diagnéstico. (Véase anexo 5)

El spot se transmitir4 todos los dias entre semana, esto por especificaciones
del paguete mensual que se obtuvo. Se contrataran tres emisoras, una por

mes. (Véase tabla 5y cuadro 11)

b) Revista: este medio posee un grado elevado de difusion y tiene como
ventaja la durabilidad a través del tiempo. (Véase anexo 7). Se incluird un
anuncio en la revista Amiga de media péagina vertical, full color, cada mes. El
dia de publicacién serd el primer miércoles de cada mes. Los anuncios
tienen un costo de Q 7,168.00, incluye impuestos. (Véase tabla 6 y cuadro
12)
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Tabla b

Calendarizacion mensual para propuesta en medios radiales

Emisora Primer mes
9.4.9 MMJI|V|S DL MM V| S|D/ LM V| S| D| L MJ|V|SHD
Segundo mes
Mia MMJ|V|S DL MM V| S|D|L| M V| S| D| L MJ|lV|S|HD
Tercer mes
Globo MMJ|V|S DL MM V| S|D|L| M V| S| D|L MJ|lV|S|HD
Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.
Cuadro 11

Detalle de pauta para propuesta en medio radial

Duracion Emisora Paquete Dias por | Meses Costo Costo Total
mes unitario
25 9.4.9 6 spotsy 4 20 3 Q 10,000.00 | Q 26,000.00
segundos menciones
Mia 4 spots Q 8,000.00
Globo 4 spots Q 8,000.00

Fuente: elaboracidn propia, febrero 2013.
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Tabla 6

Calendarizacion mensual para propuesta de pauta en revista

Revista Primer mes Segundo mes Tercer mes

Revista Amiga | Primer miércoles | Primer miércoles | Primer miércoles

de Prensa Libre

Fuente: elaboracién propia, febrero 2013.

Cuadro 12
Detalle de pauta para propuesta de anuncio en revista
Tamafio | Nombre | Inserciones | Dias por | Meses Posicién Costo Total
por dia mes
Paginas
3.735" x Revista 1 1 3 interiores Q 21,504.00
10” Amiga (Q 7,168 c/u)

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.

c) Vallas publicitarias: se pautard con ABG publicidad la colocacion de 6
vallas publicitarias en tamafio de 6x3 metros en material de lona vinilica, el
contrato tiene una duracion de tres meses, cada valla tendra 15 dias de
frecuencia en cada ubicacion. El precio individual es de Q 4,481.67 incluye
impuestos e impresion, dando un total de Q 26,980.00. Como se
menciond las vallas se colocaran en los lugares de mayor transito
vehicular y peatonal. (Véase tabla 7 y cuadro 13)

° Entrada y salida de Calzada Roosevelt, en la via que conduce de la

ciudad capital hacia Mixco.

° Entrada y salida de Aguilar Batres, en la via que conduce de Villa

nueva hacia la capital.

° Sobre el Boulevard Los Préceres, en la via que conduce de Carretera a

El Salvador hacia la ciudad capital y viceversa.
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Tabla 7

Calendarizacion para propuesta de medios exteriores

Localizacion Primer mes | Segundo mes | Tercer mes
Calzada Aguilar Batres
Calzada Roosevelt
Boulevard Los Proceres
Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.
Cuadro 13
Detalle de pauta para propuesta de anuncio en medios exteriores
Tamafio | Material Modalidad Meses Cantidad Costo Costo Total
Unitario
6x3 Lona Valla 3 6 Q 4,481.67 | Q 26,980.00
metros vinilica publicitaria (15 dias (costo por (3 meses)
al mes en | cada valla)
cada
ubicacién)

Fuente: elaboracién propia, febrero 2013.

d) Volantes: formando parte del material impreso se incluiran volantes de
tamafo media carta de papel bond 80 gramos, full color, con la finalidad de

reforzar los demas esfuerzos publicitarios.

Se pretende que el volante informe al mercado objetivo la oferta del
restaurante Paseo Xejasmin, estos mismos seran repartidos los dias viernes
y sabados en las calles de las principales vias de mayor transito vehicular,
junto con los mismos se estardn entregando calendarios de bolsillo de
tamafio 8.5 x 5.4 centimetros, full color, papel de 300 gramos Yy plastificado.

(Véase tabla 8 y cuadro 14)
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Tabla 8
Calendarizacion semanal para propuesta de volantes y calendarios

Modalidad L M M J \% S D

Volantes

Calendarios

de bolsillo

Fuente: elaboracién propia, febrero 2013.

Cuadro 14
Detalle de pauta para propuesta de volantes y calendarios

Modalidad Material Tamafio Meses Cantidad Costo Costo Total
Unitario
Volante Papel bond | Media carta 3 3,000 Q0.25 Q 750 .00
80 gramos (8 dias al
mes)
Calendario | Papel 300 8.5x5.4 3 3,000 Q0.45 Q 1,350.00
de bolsillo gramosy | centimetros | (8 dias al
plastificado mes)

Fuente: elaboracién propia, febrero 2013.

3.6.12Plan de accién

A continuacion se presenta el plan de accion de la estrategia de publicidad con

los pasos necesarios para llevarla a cabo. (Véase cuadro 15)
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Plan de accién de la estrategia de publicidad

Cuadro 15

Empresa: Restaurante Paseo Xejasmin.
Objetivo: dar a conocer los productos y servicios que brinda el restaurante, a como
minimo el 25% del grupo objetivo, a partir del segundo mes del programa de
comunicacion.
Nombre del plan: implementacion de la estrategia de publicidad.
No Actividad Responsable Fecha Costo
1 Script para radio (Aporte propositivo) | | ...
2 Produccién del script Gerente general Q 2,000.00
3 Pautar en las emisoras Gerente general Q 26,000.00
radiales
4 Disefio de anuncio de (Aporte propositivo) | | .
revista
5 Pautar en revista Amiga Gerente general Q 21,504.00
Diseiio de valla (Aporte propositivo) | | .
publicitaria
7 Contratar vallas Gerente General Primer Q 26,980.00
publicitarias mes de
8 Disefio de volantes (Aporte propositivo) | Planeacion [
Impresion de volantes Gerente general 2014 Q 750.00
10 Contratar personal para Gerente general Q 2,700.00
repartir material
11 | Disefo de calendarios de | (Aporte propositivo) | | ...
bolsillo
12 | Impresion de calendarios Gerente general Q 1,350.00
de bolsillo
TOTAL Q 81,284.00

Fuente: elaboracién propia, febrero 2013.
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3.6.13 Inversién de la estrategia
En el siguiente cuadro se detalla la inversion necesaria para la aplicacién de la

estrategia publicitaria.

Cuadro 16
Inversion de la estrategia de publicidad
Medio Descripcién Costo unitario | Costo total

Radio Paquetes de radio Q 26,000.00
Produccioén del spot de radio Q 2,000.00 Q 2,000.00

Revista Pauta de 3 anuncios en revista
Amiga de Prensa Libre Q 7,168.00 | Q 21,504.00
Valla Contratacion de 6 vallas Q 4,481.67 | Q 26,980.00

publicitaria | publicitarias

Volantes Impresion de 3,000 volantes Q0.25 Q 750.00

Contratacion de 3 personas
para repartir material Q 900.00 Q 2,700.00

Medio de | Impresion de 3,000 calendarios
apoyo de bolsillo Q0.45 Q 1,350.00
TOTAL Q 81,284.00

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.

3.6.14 Evaluacion y control de la estrategia

Para tener un mayor control de la eficiencia de la estrategia de publicidad, el
personal del restaurante Paseo Xejasmin entregara una ficha a los clientes que
visiten el

mismo, desde la primera semana de inicio del programa de

comunicacion. En la ficha se preguntard por qué medio se enteraron del
restaurante y sera disefiada para que las personas la puedan contestar con

facilidad y rapidez. (Véase figura 29)
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Figura 29
Ficha de evaluacion y control de la estrategia de publicidad

AYUDANOS A

MEJORAR

Rostaurante & Eventos

Ficha No

Tu nombre completo:

e-mail:

Género:F___ M___ Edad: zona de residencia:

1. ¢Por qué medio se enter6 del restaurante Paseo Xejasmin?

Radio O Volantes O Revista O
Peridico O Facebook O Kekeotripz O
Vallas O Twitter O  E-malil O
Pagina web O Recomendacion O Otros O
[_] Excelente [ ] Excelente 2 [] Excelente
k=Y [ Bueno & [ Bueno I [ Bueno
§ [] Regular £ ] Regular é [] Regular
& [_] Deficiente > ] Deficiente DE_’ ] Deficiente

3. ¢;Cuantas personas te acompainian? il

4. ¢;Momento del dia? 5. Cada cuanto nos visitas?
[ pesayuno [] semanalmente
[ Almuerzo [ varias veces al mes
[] Refaccion ] Unavez al mes
[ cena [] De vez en cuando

5. Comentario o sugerencias:

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.
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3.7 Estrategia de mercadeo directo

El mercadeo directo es un sistema interactivo que utiliza diversos medios de
comunicacion, es por esto que el restaurante debe tomar en cuenta esta

estrategia y aprovechar el auge de los medios interactivos.
3.7.1 Definicion de la estrategia

La estrategia de mercadeo directo estd4 basada en la preferencia de los medios
seleccionados previamente por el mercado meta, los cuales son mercadeo
directo y mercadeo interactivo; algunas técnicas como redes sociales y correos

electrénicos.

3.7.2 Mercado objetivo

Esta estrategia se dirige a un mercado objetivo con la siguiente descripcion:
3.7.2.1 Demogréfico

El grupo objetivo se encuentra conformado por hombres y mujeres de 25 a 64

afos de edad, de nivel socioeconémico B, C1y C2.
3.7.2.2 Geogréfico

Personas residentes en la ciudad de Guatemala.

3.7.2.3 Psicografico

Turistas nacionales y extranjeros, personas que viajen por carretera, disfruten de
la naturaleza, compartan en familia o amigos y gusten de la comida popular de

los restaurantes de Tecpan Guatemala.

3.7.3 Objetivo de la estrategia
Motivar la visita de los clientes en un 30% a las paginas de redes sociales y
pagina web, comunicando informacion y promociones del restaurante de una

manera eficiente.
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3.7.4 Descripcion de la estrategia

La estrategia de mercadeo directo e interactivo consta de tres pasos: 1. se
utilizaran correos electrénicos masivos, 2. anuncios en las redes sociales de
Facebook y Twitter y 3. se colocard un anuncio del restaurante en la pagina

Kekeotripz como opcién para el turismo nacional y extranjero.

Para llevar a cabo la estrategia planteada se propone que el restaurante contrate
a la empresa Medios efectivos para enviar correos electrénicos masivos, con
dos envios a cada persona de una base de datos de 300,000 clientes potenciales
a un costo de Q 815.36. El disefio del anuncio sera el mismo que el del volante
(véase figura 16). Los correos se enviaran una vez durante los primeros dos

meses del programa. (Véase tabla 9)

Debido a que Paseo Xejasmin cuenta con una pagina en Facebook se propone
que el restaurante obtenga un paquete de anuncios en la red social, el cual
consiste en sugerir a los usuarios segun sus datos demogréficos e intereses, la
pagina, de manera que quienes la sigan mantengan una comunicacion eficiente

de promociones e informacién entre otros.

Facebook estima que el mercado objetivo de la pagina de 25 afios en adelante,
hombres y mujeres, residentes en Guatemala asciende a 1, 351,840 usuarios. Es
de importancia resaltar que Facebook no brinda informacion de los usuarios que
forman ese estimado de usuarios. El costo del paquete es de Q 1,564.00 el
anuncio sugerido aparece en la plataforma durante tres meses y funciona de la
siguiente manera: por cada persona que haga “click” en la pagina se descuentan
automaticamente Q 1.10 del presupuesto total mencionado anteriormente, lo que

permite que 1,421 usuarios den “like” a la pagina durante los tres meses.

Asimismo, el restaurante posee una cuenta en Twitter, por lo tanto se propone
enviar mensajes a los usuarios de esta plataforma social que segun datos de

“Marketing Online and Entepreneurship” en Guatemala el nUmero de usuarios en
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esta red asciende a 220,000 y sigue en crecimiento. Los mensajes en esta red

son gratuitos y se enviaran durante los tres meses de duraciéon del programa.

Por ultimo, se utilizara la pagina web de Kekeotripz la cual tiene como finalidad
dar a conocer al turista nacional y extranjero los lugares de interés en
Guatemala, por lo tanto se obtendra un lugar en su sitio web durante dos meses
con la segunda posicion en interiores, en donde se expondra fotografias, precios
y oferta del restaurante. La pauta en la pagina web tiene un precio de Q 782.00
mensuales. El disefio es estandarizado y el web master se encarga de realizar el

mismo.
En la tabla 9 se muestra la calendarizacion de los medios interactivos.

Tabla 9

Calendarizacion de medios interactivos

Modalidad Primer mes Segundo mes Tercer mes

Correos electronicos

Facebook

Twitter

Kekeotripz

Fuente: elaboracién propia, febrero 2013.

3.7.5 Niveles de aprobacion

Debido a que Facebook cuenta con una estandarizacion para los anuncios que
se colocan en la plataforma, Unicamente se puede colocar una pequefa resefia
junto con una fotografia, asi de manera similar en Twitter se cuenta con una

restriccion de caracteres a utilizar en el mensaje.

A continuacion se presentan los disefios de los anuncios en Facebook (véase

figura 30) y el script del mensaje para Twitter (véase tabla 10).
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Figura 30

Anuncio propuesto para red social Facebook

Cliente: Paseo Xejasmin Medio: facebook
Oferta: restaurante y eventos Tamaio: predeterminado
Programa: sabor rodeado de naturaleza | Duracion: tres meses

Observaciones: 90 caracteres

Right Column Preview

Paseo Xejasmin

Paseo Xejasmin, un
nuevo restaurante y
lugar de eventos
localizado en Tecpan
Guatemala.

g Like Hugo Santizo likes Restaurante Paseo

Xejasmin.

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.

Tabla 10
Mensaje propuesto para red social Twitter
Cliente: Paseo Xejasmin Medio: twitter
Oferta: restaurante y eventos Tamano: predeterminado

Programa: sabor rodeado de naturaleza | Duracidn: tres meses

Observaciones: 140 caracteres

Mensaje: #PaseoXejasmin te invita a conocer un lugar especial, con
exquisito sabor rodeado de naturaleza, estamos en el cruce Km 87 Ruta

Interamericana. @paseoxejasmin

Fuente: elaboracién propia, febrero 2013.
Nota: El simbolo # significa “hashtag” hace referencia a un temay el simbolo @ hace referencia

al nombre del usuario.
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3.7.6 Plan de accion

A continuacién se presenta el plan de accién de la estrategia de mercadeo
directo e interactivo, con los pasos necesarios para llevarla a cabo. (Véase
cuadro 17)

Cuadro 17

Plan de accién de la estrategia de mercadeo directo

Empresa: Restaurante Paseo Xejasmin.

Objetivo: motivar la visita de los clientes en un 30% a las paginas de redes sociales
y pagina web, comunicando informacion y promociones del restaurante de una
manera eficiente.

Nombre del plan: implementacion de la estrategia de mercadeo directo.

No Actividad Responsable Fecha Costo

1 Disefio de anuncio para | (Aporte propositivo) | Segundo | ..........

correos electronicos mes de
masivos planeacion
2 Contratar empresa para Gerente general 2014. Q 815.36

envio de correos

electrénicos masivos

3 Disefio de anuncio para | (Aporte propositivo) | | ...
Facebook y Twitter

4 Pauta en Facebook Gerente general Q 1,564.00
Publicacién de mensaje Gerente General Primer | ...
en Facebook y Twitter mes del
programa
6 Contratar pauta en Gerente General Segundo Q 1,564.00
pagina Kekeotripz mes de
planeacion
2014.
TOTAL Q 3,943.36

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.
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3.7.7 Inversién de la estrategia
En el siguiente cuadro se detalla la inversion necesaria para la aplicacién de la

estrategia de mercadeo directo. (Véase cuadro 18)

Cuadro 18
Inversion de la estrategia de mercadeo directo
Medio Descripcién Costo unitario | Costo total
Correos Envio de correos electrénicos Q 815.36 Q 815.36

electrénicos | masivos

Facebook Pauta de anuncios en Facebook Q1.10 Q 1,564.00

durante tres meses.

Twitter Mensajes en Twitter durante | ...
tres meses
Kekeotripz | Pauta de anuncio en pagina Q 782.00 Q 1,564.00

web de Kekeotripz durante dos

meses

TOTAL Q 3,943.36

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.

3.7.8 Evaluacion y control de la estrategia

Para llevar a cabo el control de la estrategia de mercadeo directo e interactivo de
manera eficiente se realizaran los siguientes pasos: para los correos masivos se
utilizara el método de la ficha de evaluacion y control (véase figura 29), esta
misma también se utilizara para el control de la pagina web Kekeotripz y para la

redes sociales Facebook y Twitter.

Asimismo para Facebook se debera contar el numero de clics recibidos durante
los tres meses y para Twitter se debera contar a los usuarios que hicieron “click”

en “seguir’ para saber el incremento de seguidores de la pagina.
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3.8 Estrategia de promocion de ventas

Con base en el diagnostico se determind que el restaurante ha realizado pocas
estrategias de promocién de ventas. Por tal razon es de importancia que el
restaurante aplique esta variable ya que permitird animar la compra y procurara

la lealtad de los clientes.
3.8.1 Definicion de la estrategia

La estrategia servird de apoyo a los esfuerzos publicitarios y estara basada en el
tipo de promocién de ventas preferida previamente por el mercado meta, los
cuales son descuentos, premios y ofertas. Mediante la misma se busca incentivar

al mercado meta a conocer y visitar el restaurante Paseo Xejasmin.

3.8.2 Mercado objetivo
Esta estrategia se dirige a un mercado objetivo con la siguiente descripcién:

3.8.2.1 Demografico

El grupo objetivo se encuentra conformado por hombres y mujeres de 25 a 64
anos de edad, de nivel socioeconémico B, C1y C2.

3.8.2.2 Geografico
Personas residentes en la ciudad de Guatemala.
3.8.2.3 Psicografico

Personas que viajen por carretera, disfruten de la naturaleza, compartan en
familia 0 amigos y gusten de la comida popular de los restaurantes de Tecpan

Guatemala.

3.8.3 Objetivo de la estrategia
Incrementar en un 30% las visitas al restaurante, a partir del segundo mes del

programa de comunicacion.
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3.8.4 Descripcion de la estrategia

Esta estrategia se basa en la preferencia de las actividades promocionales
seleccionadas por el grupo objetivo y el auge de las redes sociales, se debera

ejecutar las siguientes fases: (Véase gréafica 9 y 16)

Como primer actividad se tendran premios, los cuales consisten en 2 parrilladas
para dos personas, la dinamica es la siguiente: se entregara una, las primeras
dos semanas del segundo mes del programa. En los anuncios de la estrategia de
publicidad se incluira una resefa para que las personas le den “like” a la pagina
en Facebook, se publicard en el muro del perfil del restaurante una imagen
(véase figura 31) a la cual le tendran que dar “like”, entre las personas que lo
hagan se seleccionara Unicamente a dos usuarios, los ganadores tendran que
brindar su correo electrénico para que se les envie un certificado a su correo y lo

impriman (véase figura 32), este lo podran canjear cuando gusten.

En la segunda actividad se sorteardn dos descuentos de Q100.00, estos tendran
la misma dindmica que los premios. Se daran los dos descuentos al finalizar la
primera actividad, durante las dos semanas restantes del segundo mes del

programa. (Véase figura 33 y 34)

Como tercera actividad se tienen dos ofertas las que consisten en 2x1 en
desayunos, y funciona con la misma dindmica de las anteriores. Estas se
sortearan al siguiente mes de finalizar la actividad de los descuentos, una oferta

cada quince dias durante el tercer mes del programa. (Véase figura 35y 36)

Con la cuarta actividad se busca motivar la lealtad y preferencia de los clientes
que visitan el restaurante con una frecuencia de dos veces en adelante, esta
consiste en una tarjeta VIP (véase figura 37), los clientes del restaurante pueden
solicitar la tarjeta en las instalaciones del mismo desde el primer mes del
programa, esta tendra 5 espacios donde se colocara un sello, cuando se llene, el

cliente tendra derecho a pedir un plato fuerte completamente gratis. El personal
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de servicio debera ofrecer la tarjeta a los clientes del restaurante explicandoles la
dinamica. Se ganara un sello en la compra de un plato y por la compra de una

parrillada se ganara dos, el limite por visita es de tres.

Finalmente se propone una actividad para todas las personas que visiten el
restaurante, esta consiste en un 15% de descuento en desayunos Omellete
Xejasmin, durante el primer mes del programa y 2x1 en el postre tres leches del
restaurante, durante el tercer mes del programa. Para los calculos del
presupuesto se realiz6 con base a un promedio de clientes durante el mes. Las
promociones serdn mencionadas por los meseros a los clientes que visiten el
restaurante, se colocaran anuncios en la mesas y se publicara en redes sociales

como Facebook y Twitter. (Véase figuras 38 y 39).

En la tabla 11 se muestra la calendarizacion de las promociones a realizar.

Tabla 11
Calendarizacion de promociones
Actividad Primer mes Segundo mes Tercer mes
Semanas Semanas Semanas

11234123412 |3 |4

Tarjeta VIP

Descuento 15% en desayuno

2x1 en postres tres leches

Sorteo de parrilladas

Sorteo de descuento Q100

Sorteo de 2x1 en desayunos

Fuente: elaboracién propia, febrero 2013.
3.8.5 Niveles de aprobacion
A continuacion se presentan los diseios de las actividades anteriores.
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Figura 31
Anuncio para actividad de parrilladas gratis publicado en Facebook

\

Restaurante Paseo Xejasmin
PPN March 3 @

Dale like a la imagen y participa en el sorteo de 1 parrillada gratis.

GANA una 2 el

Parrillada para dos ? ,
N7

ANy

“Exquisito sabor
rodeado de naturaleza”

Like - Comment - Share
Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.

Figura 32

Certificado para actividad de parrilladas gratis publicado en Facebook

G Felicidades eres ganador de
Iguenos en

E f una

s

Wi, GRATIS

Restaurante & Eventos Nota: premio valido Unicamente
presentando este certificado.

“Exquisito sabor
rodeado de naturaleza”

Fuente: elaboracién propia, febrero 2013.
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Figura 33
Anuncio para actividad de descuentos Q100 publicado en Facebook

l '

Restaurante Paseo Xejasmin
beDe® March3 @

Dale like a laimagen y participa en el sorteo de 1 descuento de Q100.

Descuentos de Q100 §

Siguenos en
. .' s 3, /“l ’,
Jisuia,

~ Restaurante & Eventos

“Exquisito sabor :
rodeado de naturaleza” L —

Like - Comment - Share

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.

Figura 34

Certificado para actividad de descuentos Q100 publicado en Facebook

g Felicidades eres ganador de un
Iguenos en

% E f DESCUENTO
s

E! ! :E DE Q100.00

Restaurante & Eventos Vélido Unicamente en una compra
mayor de Q100.00.

”EquiSitO sabor Nota: descuento canjeable Gnicamente
r0dead0 de natumleza” presentando este certificado.

Fuente: elaboracién propia, febrero 2013.
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Figura 35
Anuncio para actividad 2x1 en desayunos publicado en Facebook

Restaurante Paseo Xejasmin
PDEN March 3 @

Dale like a la imageny participa en elsorteo de 2x1 en desayunos

GANA

2x1 en desayunos

“Exquisito sabor
rodeado de naturaleza”

Like - Comment * Share

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.
Figura 36
Certificado para actividad de 2x1 en desayunos publicado en Facebook

g Felicidades eres ganador de
IJUeNoSs en

‘B ‘ f 2X1

.

/-% Valido Gnicamente en una compra de

otro desayuno, se cobrara el de mayor
precio.

Restaurante & Eventos

IIEXQUiSitO SabOI’ Nota: oferta canjeable UGnicamente
ro de a dO de n atural ez a” presentando este certificado.

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.
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Figura 37
Disefio de tarjeta VIP
TIRO

Porque vale la pena regresar

ACUMULA

*Leerinstrucciones en la parte de atréis

RETIRO

Siguenos

Instrucciones: obtendrds un sello en la compra de un
plato y dos en la compra de una parrilada. El imite de
sellos por visita es de 3. Al llenar los 5 espacios ganards
un plato fuerte gratis.

Cruce en Km. 87 Ruta Interamericana Tecpdn Guatemala
Tels: 5116-4444 www.paseoxejasmin.com info@paseoxejasmin.com

Elaborado por: Luis José Cruz, INNOVA Studio Guatemala, febrero 2013.
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Figura 38
Disefio anuncio para mesas y redes sociales de promocidon en desayuno
AL PEDIR TU DESAYUNO OMELLETE

XEJASMIN OBTEN UN 15% DE
DESCUENTO.

Siguenos en

=

Restaurante & Eventos

“Exquisito sabor
rodeado de naturaleza”

Fuente: elaboracién propia, febrero 2013.
Figura 39

Disefio anuncio para mesas y redes sociales de promocion en postre

AL PEDIR TU POSTRE TRES LECHES
OBTEN EL SEGUNDO GRATIS.

Restaurante & Eventos

“Exquisito sabor

rodeado de naturaleza”

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.
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3.8.6 Plan de accién

En este apartado se presenta el plan de accion de la estrategia de promocion de

ventas con los pasos necesarios para llevarla a cabo. (Véase cuadro 19)

Cuadro 19

Plan de accién de la estrategia de promocion de ventas

Empresa: Restaurante Paseo Xejasmin.

Objetivo: incrementar en un 30% las visitas al restaurante por medio del beneficio
de las actividades promocionales, a partir del segundo mes del programa de
comunicacion.

Nombre del plan: implementacion de la estrategia de promocion de ventas.

No Actividad Responsable Fecha Costo

1 Disefio de imagenes en | (Aporte propositivo) | | ...

Facebook

2 Disefo de certificados | (Aporte propositivo) | | ...

para las actividades

3 | Determinar la fecha para Gerentegeneral | | ...

realizar las promociones

4 | Comunicar a los meseros Gerente general Segundo | ...

las promociones mes de

5 | Disefio de la tarjeta VIP | (Aporte propositivo) | planeacion | .

Impresién de 1,000 Gerente general 2014 Q 450.00
tarjetas VIP
7 Compra de sello del Gerente general Q 30.00
restaurante
Impresion de anuncios Gerente general Q 75.00
9 Implementacion de la Gerente general Tres Q 1,900.00
estrategia meses del
programa
TOTAL Q 2,455.00

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.
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3.8.7 Inversién de la estrategia
En el siguiente cuadro se detalla la inversion necesaria para la aplicacién de la

estrategia de promocién de ventas. (Véase cuadro 20)

Cuadro 20
Inversion de la estrategia de promocién de ventas
Actividad Descripcién Costo unitario | Costo total

Premios 2 parrilladas para dos personas
incluyendo bebidas Q 220.00 Q 440.00
2 descuentos de Q100.00 Q 100.00 Q 200.00
2 ofertas de 2x1 en desayunos Q 60.00 Q 120.00
Descuentos | 15% en desayunos Q 6.00 Q 240.00
Impresion de anuncios Q5.00 Q 75.00
Ofertas 2x1 en postre tres leches Q 18.00 Q 900.00
Tarjetas Impresion de 1,000 tarjetas VIP Q 0.45 Q 450.00
VIP Compra de sello del restaurante Q 30.00 Q 30.00
TOTAL Q 2,455.00

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.

3.8.8 Evaluacion y control de la estrategia

La evaluacién de cada una de las actividades promocionales se realizard por
conteo al finalizar dicha actividad, en los premios se contara los “likes” recibidos
en cada una de las imagenes los dias que se lleven a cabo. Para llevar el control
se enviara a los correos electronicos de las personas seleccionadas al azar un
certificado el cual deberan imprimir y presentarlo fisicamente en el restaurante.
Para llevar un control de las tarjetas VIP se anotara en una lista el nombre de la

persona, la fecha de entrega de la tarjeta y la fecha de canje. (Véase tabla 12)
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Tabla 12

Lista de evaluacion y control de la tarjeta VIP

No Nombre completo

Fecha entrega

Fecha de canje

4.

5.

Fuente: elaboracidén propia, febrero 2013.

3.9 Estrategia de venta personal

Con base al diagndstico se determind que el restaurante no realiza ningun tipo
de estrategia de venta personal. Por tal razon es de importancia que el

restaurante utilice esta variable ya que permitird persuadir y comunicar al cliente

los productos y servicios que se ofrecen.

3.9.1 Definicion de la estrategia

La venta personal sera dirigida por un vendedor que tendra bajo sus funciones
comunicar los productos y servicios de eventos y catering del restaurante al

mercado objetivo. Asimismo, se apoyara con material impreso como trifoliares

gue contendran informacion de eventos y servicios del restaurante.
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3.9.2 Mercado objetivo

Esta estrategia se dirige a un mercado objetivo con la siguiente descripcion:
3.9.2.1 Demografico

El grupo objetivo se encuentra conformado por hombres y mujeres de 25 a 64

afos de edad, de nivel socioeconémico B, C1 y C2. Asi como empresas y

turistas extranjeros.

3.9.2.2 Geogréfico

Personas y empresas de la ciudad de Guatemala, el area de Tecpan Guatemala

y Antigua Guatemala.
3.9.2.3 Psicografico

Personas que viajen por carretera, disfruten de la naturaleza, compartan en
familia, amigos o compafieros de trabajo y gusten de la comida popular de los

restaurantes de Tecpan Guatemala.
3.9.3 Objetivo de la estrategia
Lograr un minimo de ocho eventos cada mes, durante el 2014.

3.9.4 Descripcion de la estrategia

La estrategia de venta personal consta de dos pasos: 1. contratacion de la
persona encargada de la venta de eventos y 2. elaboracion del material de
apoyo. Se propone el disefio de un trifoliar con informacién y fotografias de
eventos y servicios que se han realizado en el restaurante, no se incluiran
precios, ya que esto varia dependiendo del nimero de personas que asista y el
tipo de comida, ademas que el menu se adapta segun como lo prefiera el cliente.
El trifoliar sera utilizado para comunicar los servicios y se resolvera cualquier

duda que pueda tener el cliente. El tamafio del trifoliar es carta en papel couche,
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full color. Es de importancia mencionar que el mismo se entregard en empresas,
agencias de viajes y a personas individuales de la ciudad capital, Antigua

Guatemala y Tecpan Guatemala.

Se contratard a una persona, la cual serd encargada de fomentar las ventas en
los servicios que brinda el restaurante; asi también deberd llevar a cabo una
base de datos de clientes para mantener una comunicacion post venta con los
mismos Yy desarrollar preferencia de parte de los clientes hacia los servicios del
restaurante. Cuando el vendedor cierre una venta sera el responsable de
realizar el paquete del evento o catering y deberd supervisar la actividad. El
restaurante debera pagar al vendedor un salario fijo mensual, mas bonificaciones
y una comision del 75% con base en su salario por objetivos alcanzados de ocho

eventos minimos al mes.

Cuadro 21
Calculo de la contratacion de personal de venta
Rubro Total mensual Total anual
Salario base Q,2,171.75 Q 26,061.00
Bonificacion Q 250.00 Q 3,000.00
Bono 14 Q2,171.75
Aguinaldo Q2,171.75
INTECAP (1%) Q21.72 Q 260.64
IRTRA (1%) Q21.72 Q 260.64
IGSS (10.67%) Q 231.73 Q 2,780.76
Comision (75%) Q 1,628.81 Q 19,545.72
TOTAL Q 4,325.73 Q 56,252.26

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.

3.9.5 Niveles de aprobacion

A continuacion se presenta el disefio del trifoliar a utilizar por el personal de

servicio y ventas. (Véase figura 40)
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Figura 40
Disefio propuesto para trifoliar de restaurante Paseo Xejasmin

Cliente: Paseo Xejasmin Medio: Trifoliar
Oferta: Restaurante y eventos Tamafo: carta
Programa: Sabor rodeado de naturaleza. | Observaciones: Full color,

papel couche.

TIRO

Abrimos las puertas del lugar més
bello y reservado de Tecpén
Guatemala, para que disfrutes de
momentos inolvidables.

Contamos con los servicios para:
Bodas Camping

Bautizos Seminarios
Catering Cumpleaiios

Reuniones Empresariales
Convivios Capacitaciones
Conferencias  Audio y video
Comuniones  y mucho mds...

RESTAURANTE Y EVENTOS

Exquisilo sobor rodecdo de naturgleza

N \ ‘ ‘
WWwW.paseoxejasmin.com

Elaborado por: Luis José Cruz, INNOVA Studio Guatemala, febrero 2013.
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RETIRO

Www.paseoxejasmin.com

v

\. 'h

) i 7‘7" 1\

Cruce en el Km. 87 Tecpdn
Guatemala, siga las vallas a slo
3 minutos de la carretera.

Teléfono: 5116-4444 i
Contactanos
Email: info@paseoxejasmin.com

WWW.paseoxejasmin.com y haz fu reservacion

Horario de 7am a 7pm
. Nombre:;
Se aceptan Visa Cuotas )
y Cuotas Credomatic Email:
Teléfono:

Con el apoyo de:
Dia del evento;

Tipo de evento:; :
C M'Mr VIS A NUmero de personas: e

TrEcPAN

Conoce el lugar més bello de Tecpan

Elaborado por: Luis José Cruz, INNOVA Studio Guatemala, febrero 2013.

3.9.6 Plan de accion

En este apartado se presenta el plan de accién de la estrategia de venta

personal con los pasos necesarios para llevarla a cabo. (Véase cuadro 22)
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Cuadro 22
Plan de accion de la estrategia de venta personal

Empresa: Restaurante Paseo Xejasmin.
Objetivo: Lograr un minimo de ocho eventos cada mes, durante el 2014.
Nombre del plan: implementacién de la estrategia de venta personal.
No Actividad Responsable Fecha Costo
1 Contratar a vendedor Gerente general Primer | ...
2 Disefio de trifoliar (Aporte propositivo) mesde | ...
3 Imprimir trifoliares Gerente general | planeacion Q 1,250.00
2014
4 Pago de vendedor Gerente general Durante Q 56,252.26
un afo
TOTAL Q 57,502.26

Fuente: elaboracién propia, febrero 2013.

3.9.7 Inversion de la estrategia

En el siguiente cuadro se detalla la inversion necesaria para la aplicacion de la

estrategia de venta personal. (Véase cuadro 23)

Cuadro 23
Inversion de la estrategia de venta personal
Actividad Descripcion Costo unitario Costo total
Trifoliar 250 trifoliares Q 5.00 Q 1,250.00
Contratacion | Pago mensual Q 4,325.73 Q 56,252.26
de vendedor

TOTAL Q 57,502.26

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.
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3.9.8 Evaluacion y control

Para tener un mayor control de la eficiencia de la estrategia de venta personal,
se debera realizar un analisis del aumento de los servicios del restaurante en
eventos y catering, asi también se debera verificar con el cliente al final de cada
servicio, si el evento fue de su agrado o tiene algin comentario o sugerencia

para realizar mejoras. (Véase figura 41)

Figura 41

Ficha de evaluacion y control de la estrategia de venta personal

Ficha No.

Tu opinién nos interesa

Nombre completo:

E-mail: Teléfono:
Tipo de evento: Fecha del evento:
Instrucciones: marca segun tu opinion. Excelente | Bueno | Malo

1. ¢Como califica el evento?

¢ Como califica la atencion del personal?

2
3. ¢Como califica la comida?
4

Comentario o sugerencias:

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.

3.10 Estrategia de relaciones publicas

Segun el resultado de la investigacion realizada el restaurante Paseo Xejasmin
realiza pocas estrategias de relaciones publicas para crear y mantener una
imagen positiva del mismo con sus clientes. Por tal razén es de importancia que

aplique esta estrategia para generar una actitud positiva hacia el restaurante.
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3.10.1 Definicion de la estrategia

La estrategia de relaciones publicas, estara enfocada a que el restaurante
promueva Yy participe en actividades de interés del mercado meta, mejorando la

percepcion y relacion con sus clientes.

3.10.2 Mercado objetivo
Esta estrategia se dirige a un mercado objetivo con la siguiente descripcidn:

3.10.2.1 Demografico

El grupo objetivo se encuentra conformado por hombres y mujeres de 25 a 64

afios de edad, de nivel socioeconémico B, C1y C2.
3.10.2.2 Geogréfico

Personas residentes en la ciudad de Guatemala.
3.10.2.3 Psicografico

Personas que viajen por carretera, disfruten de la naturaleza, compartan en
familia o amigos y gusten de la comida popular de los restaurantes de Tecpan
Guatemala.

3.10.3 Objetivo de la estrategia

Fortalecer la imagen positiva del restaurante en el mercado objetivo, durante el
2014.

3.10.4 Descripcién de la estrategia

Para el desarrollo de la estrategia de relaciones publicas se realizara un festival
de fotografia, el cual se llamara “Guate-ldentidad” y se llevara a cabo en las
instalaciones del restaurante. Contara con el apoyo del Club Fotogréfico de
Guatemala y CAMTUR Tecpan (véase anexo 8y 9).
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En el festival se realizard un concurso de fotografia y se publicar4 en las redes
sociales y pagina web del restaurante, CAMTUR Tecpan y el Club Fotogréfico de
Guatemala, la convocatoria se hara con un mes de anticipacién para que las

personas que deseen participar cuenten con un tiempo de preparacion.

Los participantes deben ser mayores de edad. Las fotografias no tienen que

estar modificadas, ni haber sido utilizadas en otros concursos.

Los interesados deberdn enviar la fotografia y sus datos personales a la

direccion de correo electronico del restaurante.
Las categorias para participar son las siguientes:

e Personas/animales
e Paisajes/naturaleza
e Cultura/tradiciones

e Arquitectura

Por cada categoria habra un ganador, quienes se haradn acreedores de un
reconocimiento de vidrio por parte del Club Fotografico de Guatemala. Los
jueces seran personas del directorio del Club y los criterios para elegir a los
ganadores seran la calidad, originalidad y técnica que se muestre en las
fotografias. Se pedird la colaboracién a un periédico para que realice un

reportaje de la actividad. (Véase anexo 10)

Asi también, se colocara una exposicion de fotografias para las personas que no
deseen concursar pasen un momento agradable observando las mismas. El

evento serd amenizado con marimba.
3.10.5Niveles de aprobacion
A continuacién se presenta el anuncio que se publicara en Facebook. (Véase

figura 42)
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Figura 42
Disefio de anuncio para la actividad de relaciones publicas

S| TE GUSTA LA FOTOGRAFIA VEN Y
PARTICIPA EN EL
FESTIVAL DE FOTOGRAFIA

GUATE-IDENTIDAD
CON EL APOYO DE:

AN
M WU &
cus r-ml:cm::o%ﬁ:&ﬂa‘nf.x.
TECPAN =i

CONVOCATORIA ABIERTA FECHA: XX DE XX DE 2014
FECHA DEL EVENTO: XX DE XX DE 2014 HORA: 12 pm a 5 pm
EN

Siguenos en

Fuente: elaboracioén propia, febrero 2013.

3.10.6 Plan de accién

En este apartado se presenta el plan de accion de la estrategia de relaciones

publicas con los pasos necesarios para llevarla a cabo. (Véase cuadro 24)
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Cuadro 24

Plan de accién de la estrategia de relaciones publicas

Empresa: Restaurante Paseo Xejasmin.
Objetivo: Fortalecer la imagen positiva del restaurante en el mercado objetivo,
durante el 2014.
Nombre del plan: implementacion de la estrategia de relaciones publicas.
No Actividad Responsable Fecha Costo
1 | Disefio anuncio en Facebook (Aporte | | L
y paginas web propositivo) Segundo
2 | Solicitar apoyo a instituciones | Gerente general mesde | ...
3 Invitar a revista Gerente general | planeacion | ...
4 Contratacion de marimba Gerente general 2014. Q 6,000.00
5 Compra de reconocimientos | Gerente general Q 800.00
6 Organizacién del evento Gerente general Dia del Q 1,400.00
evento
TOTAL Q 8,200.00

Fuente: elaboracién propia, febrero 2013.

3.10.7 Inversidn de la estrategia

En el siguiente cuadro se detalla la inversion necesaria para la aplicacion de la

estrategia de relaciones publicas (Véase cuadro 25)

Cuadro 25
Inversién de la estrategia de relaciones publicas
Actividad Descripcion Costo unitario | Costo total
Marimba 5 horas de marimba | ... Q 6,000.00
Premios 4 reconocimientos de vidrio Q 200.00 Q 800.00
Organizacién Organizacion de la actividad |  .......... Q 1,400.00
TOTAL Q 8,200.00

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.
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3.10.8 Evaluacién y control

Para la evaluacion y control del evento se contara con una ficha en la cual se les
preguntara a los participantes su opinion acerca de como les parecio la
actividad, asi también se contaran los “likes” del anuncio en Facebook y se

tomaran en cuenta los comentarios que se publiquen.

Figura 43

Ficha de evaluacion y control de la estrategia de relaciones publicas

Nombre completo:
E-mail: Edad:

Género: Femenino |:| Masculino |:|

1. ¢ Cbmo se enterd de la actividad?

2. ¢Qué le parecio la actividad realizada?

|:| Excelente |:| Regular |:| Mala

3. ¢En qué otro tipo de actividad le gustaria participar?

4. Comentario o sugerencias:

iGRACIAS POR SU PARTICIPACION!

Fuente: elaboracidn propia, febrero 2013.
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3.11 Presupuesto del programa de comunicacion integrada de marketing

La inversion de cada estrategia se detalld6 en cada inciso sin embargo, es de
importancia realizar un presupuesto general en donde se observen cada uno de

los rubros y la inversion propuesta. (Véase cuadro 26)

Cuadro 26
Presupuesto general del programa de comunicacion integrada de

marketing

No Estrategia Total

1 Publicidad Q 81,284.00

2 Mercadeo directo Q 3,943.36

3 Promocion de ventas Q 2,455.00

4 Venta personal Q 57,502.26

5 Relaciones publicas Q 8,200.00

TOTAL Q 153,384.62

Fuente: elaboracién propia, febrero 2013.

3.12 Relacion beneficio-costo

A continuacion se presenta el analisis del costo-beneficio para dar a conocer los
productos y servicios del restaurante Paseo Xejasmin, con el objetivo de evaluar
la rentabilidad de la propuesta con base a los costos incurridos para la
implementacion de la misma y los beneficios que se obtendran con las
estrategias sugeridas. Los costos de inversion para la propuesta estan detallados

en el presupuesto general del programa de comunicacion de marketing.

Asimismo los beneficios que el restaurante obtendra por la implementacion de la

propuesta seran:

e Dar a conocer el restaurante al mercado objetivo

e Incremento de afluencia de clientes en el restaurante
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e Elevar la participacion de mercado

e Aumento de ingresos

¢ Mejoramiento de la comunicacién con los clientes
e Crear lealtad con los clientes actuales

e Crear una imagen positiva con los clientes y la comunidad de Tecpan

Para la propuesta se expuso anteriormente el objetivo de mercadeo el cual
consiste en incrementar a 200 el numero de clientes cada mes, esto representa
un aumento de ingresos para el restaurante, tomando como base que el
restaurante recibe un promedio de 60 clientes al mes, por lo tanto el aumento
seria de 140 clientes mas al mes, haciendo un total de 1,260 clientes, después
de terminado el programa. Debido a que no se tiene conocimiento exacto acerca
de lo que ordenaran las personas o si algunos clientes desean realizar eventos,
no se tiene con exactitud los ingresos que se percibirdn al mes con el incremento

de clientes.

Se puede realizar Unicamente un promedio segun datos del gerente general de
utiidad por persona de Q50.00. Asimismo, con el objetivo de aumentar el
namero de eventos que realiza el restaurante se puede realizar un calculo con
base en informacion del Gerente General, del promedio de utilidad por cada
servicio prestado asciende a Q2,500.00. El incremento de eventos es de ocho al

mes con la ayuda de la propuesta.

140 clientes del restaurante =Q 7,000.00
8 clientes por eventos =Q 20,000.00
Total de ingresos =Q 27,000.00

Meses restantes del afio (10 meses) = Q 270,000.00
Relacion beneficio-costo = 270,000.00/153,384.62 = 1.76

La relacion beneficio-costo resulta ser mayor que uno, esto significa que los

ingresos generados alcanzan la cobertura de costos y gastos.
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CONCLUSIONES

Tomando como base los resultados obtenidos en el diagndstico de la situacion

mercadoldgica actual del restaurante Paseo Xejasmin, se puede concluir que:

1. La falta de aplicacion de estrategias mercadoldgicas que transmitan un
mensaje claro y congruente para dar a conocer los productos y servicios del
restaurante al mercado objetivo, es una de las razones por la que se

presenta poca afluencia de clientes y baja participacion de mercado.

2. El restaurante aplica algunas acciones no estructuradas de comunicacion
integrada de marketing para dar a conocer los productos y servicios que

ofrece.

3. Se determind que el restaurante no utiliza medidas de evaluacion y control
sobre las acciones mercadoldgicas realizadas provocando que no se

conozca el resultado de las mismas.

4. A pesar de que el restaurante Paseo Xejasmin ha realizado esfuerzos
publicitarios, promocion de ventas y relaciones publicas, para dar a conocer
el restaurante, estos no han tenido un impacto significativo en el mercado
objetivo y por tanto se presentan problemas en el nivel de conocimiento

acerca de la existencia del mismo.

5. Se comprobd que la fuerte competencia en el sector de Tecpan Guatemala
es una de las principales causas de la baja afluencia de clientes en el

restaurante y baja participacion de mercado.

6. Se detecté que el restaurante no cuenta con personal de ventas que

promueva y fomente los servicios de eventos que ofrece el restaurante.
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El restaurante Paseo Xejasmin ha realizado pocas estrategias de relaciones
publicas, sin embargo en el anadlisis del cliente actual se puede observar que

la mayoria tiene una imagen positiva del restaurante.

Es de importancia resaltar que la mayoria de los clientes actuales han

conocido el restaurante debido a recomendaciones de familiares o amigos.

Se observo que el restaurante Paseo Xejasmin no cuenta con un plan de
marketing que le sirva como instrumento de planificacion, coordinacion,

evaluacion y control de actividades mercadologicas.
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RECOMENDACIONES

La implementacion del programa de comunicacion integrada de marketing
desarrollado en el capitulo Ill, contribuira a dar a conocer los productos y
servicios del restaurante Paseo Xejasmin al mercado objetivo y de esta

manera incrementar la afluencia de clientes y la participacion de mercado.

Es necesario que el restaurante Paseo Xejasmin implemente el programa de
comunicacion integrada de marketing propuesto para elevar el nivel de
conocimiento del mercado objetivo acerca de la existencia del restaurante y

asi poder incrementar la afluencia de clientes y la participacion de mercado.

Aplicar las medidas de evaluaciéon y control para cada accion mercadologica
del programa de comunicacion, que realice el restaurante y de esta manera

poder corroborar la efectividad de las mismas.

Implementar estrategias mercadologicas que estén dirigidas a un mercado
objetivo especifico, con un mensaje unificado y sean constantes para tener

un mayor impacto en el mismo.

Implementar las estrategias promocionales Unicas para que se cree lealtad y

preferencia del cliente hacia el restaurante y poder revertir la problematica.

Contratar a una persona que se encargue de promover la realizacién de
eventos, aumentando de esta manera las ventas de servicios que ofrece el

restaurante.

Aprovechar la imagen positiva que los clientes actuales poseen del
restaurante y seguir realizando actividades responsables con la comunidad

para generar una imagen positiva ante todo el mercado objetivo.
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Aprovechar la publicidad de boca a boca de los clientes, debido a que es una

publicidad favorable y gratuita que influye en el mercado objetivo.

Es necesario que el restaurante Paseo Xejasmin cuente con un plan de
marketing en el cual se detallen aspectos de importancia y contribuyan en la
planificacién, coordinacion, evaluacion y control de las actividades

mercadoldgicas que se lleven a cabo en el restaurante.
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Anexo 1

Guia de entrevista
dirigida al gerente

general



GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE GENERAL DEL
RESTAURANTE PASEO XEJASMIN

Objetivo: la presente entrevista tiene como objetivo recopilar informacion, que se
manejara de forma confidencial, con el proposito del desarrollo del trabajo de
tesis titulado: “Comunicacion Integrada de Marketing como estrategia para dar a
conocer los productos y servicios del Restaurante Paseo Xejasmin ubicado en el
kilbmetro 87 Ruta Interamericana, Tecpan Guatemala”. Por lo que de antemano

se le agradece su valiosa colaboracion.

¢,Cudl es la misiéon del restaurante?
¢,Cual es la vision del restaurante?
¢,Cuales son los objetivos mercadoldgicos del restaurante?

¢, Cual es la estructura organizacional del restaurante?

o M 0D E

¢, Como considera usted las instalaciones actuales del restaurante?
Excelentes Regulares  Malas_

a. Sisu respuesta fue regulares o malas ¢ Por qué?

¢, Qué tipo de clientes son los que le interesa que visiten el restaurante?
¢, Qué capacidad de clientes puede atender el restaurante por dia?

¢, Qué capacidad de clientes puede atender el restaurante por evento?

© © N o

¢, Qué cantidad de clientes recibe el restaurante a la semana?
10. ¢ Qué tipos de productos ofrece el restaurante?

11. ¢ Qué tipos de servicios presta el restaurante?

12. ¢, Quién es el encargado de la organizacion de los eventos?
13. ¢ Cbmo se realiza la organizacién de los eventos?

14. ; Tiene conocimiento del marco legal que rige al restaurante?
15. ¢ Cuenta el restaurante con socios proveedores?

Si No

a. Sisu respuesta es Si ¢,Cuales son los proveedores?

16. ¢, Con cuantos colaboradores cuenta el restaurante?
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17.¢Como considera el servicio al cliente que se brinda en el restaurante?
Excelente  ~ Bueno_ Malo_
a. Sisu respuesta fue bueno o malo ¢ Por qué?

18. ¢ Posee el restaurante un registro o base de datos de sus clientes?
Si No

a. Sisu respuesta es Si ¢ Qué datos o informacion son las que integran el

registro o base de datos?
19.¢,Quién realiza los esfuerzos de comunicaciéon y divulgacion del
restaurante?
20.¢Existe un presupuesto destinado a la publicidad o mercadeo del
restaurante?
Si No

a. Sisurespuesta es No ¢, Por qué?

21.¢,Han aplicado algun tipo de estrategia mercadolégica (publicidad,
promocion, venta personal, mercadeo directo, relaciones publicas) para
comunicar los productos y servicios que brinda el restaurante?
Si No

a. Si su respuesta es Si ¢Qué tipo de estrategia fue aplicada? ¢A través

de qué medios?
b. Sisu respuesta es No ¢ Por qué?
22. ¢ Utilizan algun tipo de publicidad para dar a conocer los productos y
servicios del restaurante?
Si No

a. Sisurespuesta es Si ¢ Qué medios publicitarios utilizan?

Periodico ~ Volantes Vallas. Radio_
Television___ Trifoliar
23. ¢ Utilizan algun tipo de promocion de ventas de los productos o servicios
que ofrece el restaurante?
Si No

a. Sisu respuesta es Si ¢,Qué tipo de promociones han realizado?

Pagina2de 4



24,

25.

26.

27

28.

29.

30.

31.
32.

¢ El restaurante ha realizado actividades de relaciones publicas para crear
una imagen positiva con los clientes?
Si No

a. Sisu respuesta es Si ¢Qué tipo de actividades han realizado?

¢ El restaurante utiliza el mercadeo directo (correo electrénico, teléfono,

correo) para enviar y recibir informacién de los clientes?

Si No

a. Sisu respuesta es Si ¢ Qué medios utilizan?
Correo Correo electronico Teléfono
Internet

¢ El restaurante cuenta con pagina web?
Si No

a. Sisurespuesta es No ¢, Por qué?

.¢.Se han aplicado mecanismos de control para las estrategias aplicadas

durante y después de realizarlas?
Si No

a. Si su respuesta es Si ¢Cuales mecanismos de control se han

aplicado?
b. Sisu respuesta es No ¢Por qué?
¢, Qué condicionantes posee el restaurante para realizar actividades
mercadoldgicas?
¢, Ha trabajado el restaurante con alguna agencia publicitaria?
Si No

a. Sisurespuesta es Si ¢ Con qué agencias publicitarias ha trabajado?

¢Cuenta el restaurante con algun tipo de patrocinador o alianza
estratégica?
Si No

a. Sisurespuesta es Si ¢ Cuéles son esas instituciones?

¢, Puede identificar a sus principales competidores?

¢,Cuales son las ventajas y desventajas frente a sus competidores?
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33.¢,Qué criterios toma en cuenta para establecer los precios de los
productos y servicios del restaurante?

34.¢Cuales considera usted que sean las principales fortalezas del
restaurante?

35.¢Cuales considera usted que sean las principales debilidades del
restaurante?

36.¢Cuales considera usted que sean las principales oportunidades del
restaurante?

37.¢Cuales considera usted que sean las principales amenazas del
restaurante?

38. ¢ Qué se debe hacer para lograr un mejoramiento general del Restaurante
Paseo Xejasmin?

39. ¢ Conoce la razon por la cual los clientes actuales visitan el restaurante?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo 2

Guia de entrevista
dirigida al personal de

serviclo



Boleta No

CUESTIONARIO DIRIGIDO AL PERSONAL DE SERVICIO DEL
RESTAURANTE PASEO XEJASMIN

Objetivo: el presente cuestionario tiene como objetivo recopilar informacion, que
se manejara de forma confidencial, con el propédsito del desarrollo del trabajo de
tesis titulado: “Comunicacion Integrada de Marketing como estrategia para dar a
conocer los productos y servicios del Restaurante Paseo Xejasmin ubicado en el
kilbmetro 87 Ruta Interamericana, Tecpan Guatemala”. Por lo que de antemano
se le agradece su valiosa colaboracion.

Instrucciones: por favor responda segun su opinién y consideracion a las

preguntas planteadas.

DATOS GENERALES

Género: Masculino Femenino Edad:

Estado civil: Nivel educativo:

Tiempo de trabajar en el restaurante:

1. ¢Conoce usted la mision del restaurante?
Si No

a. Sisurespuesta es No ¢ Por qué?

2. ¢Conoce usted la vision del restaurante?
Si No

a. Sisu respuesta es No ¢ Por qué?

3. ¢Conoce usted los objetivos mercadoldgicos del restaurante?
Si No

a. Sisu respuesta es No ¢ Por qué?

4. ¢Conoce usted la estructura organizacional del restaurante?
Si No
a. Sisurespuesta es No ¢Por qué?
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o

Mencione los productos que ofrece el restaurante:

o

Mencione los servicios que ofrece el restaurante:

~

¢, Como considera las instalaciones en las que ha tenido que desempefiar
sus actividades dentro del restaurante?

Excelentes Regulares  Malas__

a. Sisu respuesta fue regulares o malas ¢ Por qué?

8. ¢Como se enterd del restaurante?

9. ¢Cuantas personas recibe el restaurante a la semana?

10. ¢ Como se realiza la organizacion de los eventos?

11. ¢ Ha trabajado usted en otro restaurante del area?

Si No

a. Sisurespuesta es Si ¢ En qué restaurantes?

12. ¢ Qué restaurantes del area considera como principal competencia?
13. ¢ Conoce usted si el restaurante realiza estrategias de marketing?
Si No

a. Sisurespuesta es Si pase a la pregunta 14 y 15.

b. Sisu respuesta es No pase a la pregunta 16.
14.Mencione algunas estrategias de marketing que han realizado:
15. ¢, Se realiza algun control de las estrategias de marketing realizadas?
16. ¢, Como considera usted el servicio al cliente del restaurante?
Excelente Regular _ Malo_
a. Sisu respuesta fue regular o malo ¢ Por qué?
17.¢Como considera que se encuentra el equipo con el que cuenta para
realizar sus actividades laborales dentro del restaurante?
Excelente Regular _ Malo_
a. Sisu respuesta fue regular o malo ¢ Por qué?
18. ¢ Qué dia o dias son los de mayor actividad en el restaurante?
19. ¢ Ha recibido usted comentarios de los clientes?
Si No

a. Sisurespuesta es Si pase a la pregunta 20.
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b. Sisu respuesta es No pase a la pregunta 21.

20.Mencione algin comentario recibido:

21.¢:Se cuenta con estandares a la hora de atender a los clientes?
Si No
a. Sisurespuesta es Si pase a la pregunta 22.

b. Sisu respuesta es No pase a la pregunta 23.

22.¢En qué consisten los estandares de atencién al cliente?

23. ¢ Ha recibido capacitaciones relacionadas a su entorno de trabajo?
Si No

a. Sisurespuesta es Si pase a la pregunta 24.

b. Sisurespuesta es No pase a la pregunta 25.

24. ¢ En qué temas le han capacitado?

25. A su parecer ¢ Qué se debe hacer para lograr un mejoramiento general del
Restaurante Paseo Xejasmin?

26.Segun su experiencia ¢ Qué caracteristica hace diferente el restaurante al

resto de los competidores?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo 3

Encuesta dirigida al

cliente actual



Boleta No

BOLETA DE ENCUESTA DIRIGIDA AL CLIENTE ACTUAL DEL RESTAURANTE PASEO XEJASMIN

Objetivo: el presente cuestionario tiene como objetivo recopilar informacion, que se manejara de forma
confidencial, su opinién ayudara a conocer aspectos de interés y mejora para el restaurante.

Instrucciones: coloque una “X” en la respuesta que considere adecuada. Por lo que de antemano se le

agradece su valiosa colaboracion.

DATOS GENERALES

1. Género:

Femenino Masculino

2. Estado civil:

Soltero Casado ___ Unido ___

Divorciado __ Viudo Otro
3. Nivel educativo:

Primaria Béasicos

Diversificado Carrera universitaria

4. Rango de edad:
25-29 _ 30-34__ 35-39_ 4044 __
45-49  50-54__ 5559 60-64__

5. Rango de ingresos:

Q1,000 — 3,000
Q3.000 — 5,000 .
Q5,000 — 7,000 L
Q7,000 — 9,000 .

Q9,000 - 11,000
Q11,000 o mas

6. ¢Cuantas veces ha visitado el Restaurante
Paseo Xejasmin?
[ ] Cuatroveces

Cinco o0 mas veces ||

Una vez Tres veces

[]
[]

Dos veces

7.  ¢Qué dia de la semana prefiere para visitar el

restaurante?

Lunes [ | Miércoles [ | Viernes [ ]
Martes [ | Jueves [ | Sabado [ |
Domingo |:|

¢Por qué?

8. ¢Como se enterd del Restaurante Paseo

Xejasmin?
Publicidad L] Recomendacion [_]
Casualidad |:|

Otro, especifique:

9.  ¢Cual es su percepcion acerca de la imagen

del Restaurante Paseo Xejasmin?

Buena[ | Regular [ ] Mala [ ]

10. ¢Cudl es su percepcion acerca de la imagen
del Restaurante Paseo Xejasmin?
Buena[ | Regular [ | Mala [ ]

11. ¢Ha observado algun tipo de publicidad de
los productos y servicios que presta el
Restaurante? Si ] No []

a. Si su respuesta es Si ¢En qué medios
observo la publicidad?

[] vallas [_] Volantes [_]

PaginaWeb [_| Revista [ | Radio [ ]

[ ] mantas [] Afiches [_]

|:| Redes sociales |:|

12. ¢Cual de los siguientes medios utiliza con

Periodico

Television

Trifoliar

mayor frecuencia para informarse?

Periodico [ | Vallas [_] Volantes [_]
Paginaweb [ | Revista [ | Radio [ ]
Television [_] Mantas [ ] Afiches [_]

|:| Redes sociales |:|

Trifoliar
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

¢Qué periddico suele leer con

frecuencia?

mayor

Prensa Libre |:| El Periédico |:|
Nuestro Diario [ | Sigloxxi []
Diario de Centroamérica L_| La Hora []

Otro, especifique:

¢Qué canal de televisibn ve con mayor
frecuencia?

Canal 3 |:| Canal 11 |:| Guatevision |:|
Canal 7 |:| Canal Antigua |:|
Canal 13 |:| Azteca Guatemala |:|

Otro, especifique:

¢ Qué revista lee con regularidad?

estacion de radio escucha con

¢Qué

regularidad?

¢,Con qué frecuencia utiliza internet?

Diario |:| Semanal |:|
Mensual |:| ]
¢Ha participado en alguna promocion del
] nNo [

a. Sisu respuesta fue No ¢,Por qué?

No utiliza

restaurante? Si

¢En qué promociones le gustaria participar?

Descuentos |:| Cupones |:|
Ofertas |:| Premios |:|
Otros, especifique:

;Coémo  califica las instalaciones  del
restaurante?

Excelentes |:| Regulares |:| Malas |:|

a. Si su respuesta fue regular o malas

¢Por qué?

¢Cbémo califica la atencion brindada por el

personal de servicio del restaurante?

Excelente |:| Regular |:| Mala |:|

a. Si su respuesta fue regular o mala

¢Por qué?

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

del

personal que le atendio en el restaurante?
Excelente |:| Regular |:| Mala |:|

a. Si su respuesta fue regular o mala

¢,Como considera la presentacion

¢Por qué?

¢ Cémo considera los precios de los platillos
que ofrece el restaurante?

Elevados |:| Justos |:| Bajos |:|
¢Ha recibido informacion del restaurante a
su correo, e-mail o teléfono?

Si |:| No|:|

a. Sisurespuesta fue Si ¢A donde?

Por qué medio le gustaria recibir
informacion del restaurante Paseo
Xejasmin?

Correo |:| E-mail |:|Teléfono |:|

¢,Coémo calificaria la calidad de los productos
del restaurante?

Excelente |:| Regular |:| Mala |:|
a. Si su respuesta fue regular o mala

¢Por qué?

¢,Conoce todos los productos del

Restaurante Paseo Xejasmin?

Si |:| No |:|

¢Conoce todos los servicios que ofrece el
Restaurante Paseo Xejasmin?

Si D No

a. Sisu respuesta es Si ¢ Cuales conoce?

¢Ha asistido a eventos en el Restaurante

1 No [

a. Sisurespuesta es Siresponda:

Paseo Xejasmin? Si

Dia que asistio:

Tipo de evento:
,Qué
restaurante?

caracteristica resaltaria del
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31.

32.

33.

¢ Qué otros restaurantes ha visitado en la zona?
Katok |:| Chichoy |:| Kape Paulino’s |:|
Hacienda Real |:| Rincén Suizo |:|

Otro, especifique:

¢Recomendaria el Restaurante Paseo Xejasmin
aotras personas? Si [_] No []
a. Si su respuesta fue No ¢Por qué?

¢Como compararia los siguientes aspectos
respecto a otros restaurantes del area?

Coloque una “x” en el cuadro.

E = excelente R=regular M =malo

Paseo Otros

Xejasmin restaurantes

E|R|M|E]|R M

Menu

Instalaciones

Atencion

Precios

Ubicacion

Servicios

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo 4

Encuesta dirigida al

cliente potencial



Boleta No

BOLETA DE ENCUESTA DIRIGIDA AL CLIENTE POTENCIAL DEL RESTAURANTE PASEO
XEJASMIN

Objetivo: el presente cuestionario tiene como objetivo recopilar informacién, que se manejara de forma

confidencial, su opinidn ayudard a conocer aspectos de interés y mejora para el restaurante.

Instrucciones: coloque una “X” en la respuesta que considere adecuada. Por lo que de antemano se le

agradece su valiosa colaboracion.

DATOS GENERALES

1. Género:
Femenino Masculino

2. Estado civil:
Soltero ____ Casado __ Unido ____
Divorciado ___ Viudo ____ Otro

3. Nivel educativo:
Primaria Basicos
Diversificado Carrera universitaria

4. Rango de edad:
2529 30-34__ 35-39__ 4044
45-49 5054 5559  60-64

5. Rango de ingresos:

Q1,000 — 3,000 _
Q3.000 - 5,000 -
Q5,000 — 7,000 -
Q7,000 - 9,000 .

Q9,000 — 11,000
Q11,000 o mas

6. ¢Conoce restaurantes en el area de Tecpan
Guatemala? Si [_] No[ ]
a. Sisurespuesta es Si pase a la pregunta 7.
b. Sisurespuesta es No pase a la pregunta 11.

7. ¢Qué restaurantes conoce en esa area?
Katok [_]| Chichoy [ ] Kape Paulino’s [ ]
Hacienda Real |:| Rincén Suizo |:|

Otro, especifique:

8. ¢Qué restaurantes ha visitado en esa area?

Katok [_| Chichoy [ ] Kape Paulino’s [_]
Hacienda Real |:| Rincon Suizo |:|

Otro, especifique:

9. ¢Ha asistido a algun evento en restaurantes de
Tecpan Guatemala?  Si L] no [
a. Sisurespuesta es Si pase a la pregunta 10.
b. Sisurespuesta es No pase a la pregunta 11.

10. ¢ En qué restaurante se realizé el evento?

a. Dia que asistio:

b. Tipo de evento:

11.:Qué dia de la semana prefiere para visitar
restaurantes del area de Tecpan Guatemala?

Lunes [] Jueves [_]
Martes |:| Viernes |:|

Miércoles I:l Séabado |:|
Domingo D
12. ;Conoce el Restaurante Paseo Xejasmin
ubicado en Tecpan Guatemala?
si[]  nNo [
a. Sisurespuesta es Si pase a la pregunta 13.
b. Sisu respuesta es No pase a la pregunta 16.
13. ¢ Ha visitado el Restaurante Paseo Xejasmin?
sil] No[]
14. ¢ Cual es su percepcion acerca de la imagen del

Restaurante Paseo Xejasmin?

Buena [ | Regular [ ] Mala []
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15. Conoce todos los productos y servicios que

brinda el Restaurante Paseo Xejasmin?

si[] No[]

16. ¢Ha observado algun tipo de publicidad de los

productos y servicios que presta el Restaurante

P

17.

18.

19.

20.

aseo Xejasmin?

si[ ] w~No[]
Si su respuesta es Si pase a la pregunta 17.
Si su respuesta es No pase a la pregunta 18.
¢En qué medios observé la publicidad?
[] vallas [] Volantes[ ]
PaginaWeb [ | Revista [ | Radio [ ]
Television [_] Mantas [] Afiches []

|:| Redes sociales |:|

Otro, especifique:

Periodico

Trifoliar

¢Cual de los siguientes medios utiliza con
mayor frecuencia para informarse?

[[] vallas [] Volantes [ ]
PaginaWeb [ | Revista [ | Radio [ |
Television [ | Mantas [ ]| Afiches [ ]

|:| Redes sociales |:|

Otro, especifique:

Periédico

Trifoliar

¢Qué periédico suele leer con mayor

frecuencia?

Prensa Libre

Hin

Nuestro Diario
Diario de Centroamérica ]
La Hora

El Periddico
Siglo XXI
Publinews

HiNNn

Otro, especifique:

¢Ha recibido informacion del restaurante

Paseo Xejasmin a su correo 0 e-mail?

si[] No[]

a. Sisurespuesta fue si ¢ A dénde?

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

¢Por qué medios le gustaria recibir
informacion del restaurante Paseo
Xejasmin?

Correo [_] E-mail [_] Teléfono []

¢Le gustaria que colaboradores del
restaurante Paseo Xejasmin, le
proporcionen informacién acerca de los

productos y servicios del mismo?

si ] No [

Si su respuesta fue Si ¢COmo le gustaria
recibir la informacion?

¢,Qué canal de television ve con mayor
Canal 11 |:|
Guatevision |:|
Canal Antigua |:|
Azteca Guatemala |:|

frecuencia?

Canal 3 |:|
Canal 7 |:|
Canal 13 |:|

Otro, especifique:

¢ Qué revista lee con regularidad?

¢,Qué estacion de radio escucha con

regularidad?

¢, Con qué frecuencia utiliza internet?
Semanal

Mensual |:| No utiliza |:|

¢En qué promociones realizadas por un

Diario

restaurante le gustaria participar?
Descuentos |:| Cupones |:|

[] []

Otro, especifique:

Ofertas Premios

¢ Qué factores considera importantes en los

productos y servicios que ofrece un

restaurante? Enumere en orden de
importancia.

Calidad |:| Precio |:|
Atencion |:| Instalaciones |:|
Ubicacioén |:| Menu |:|
Servicios |:| Presentacion |:|

Otros, especifique:
iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo b

Preferencia de emisoras



Preferencia de emisoras por parte del cliente actual

EDAD EMISORA

25-29 94.9, Atmdésfera, Disney, 40 principales

30-34 94.9, 40 pricipales, Atmésfera, FM 95, Alfa

35-39 Atmosfera, 94.9, Alfa, Sonora

40-44 Mia, Kiss FM, Ranchera, La Red

45-49 Mia, Globo, Klss FM, Fabuestereo

50-54 Globo, Fama, Rhema Stereo

55-59 Fama, Clasica, Infinita, llumina, Radio Punto

60-64 Fama, llumina, Emisoras Unidas, Fabuestereo
Emisoras mas | 94.9 27% Mia 9% Globo 8% Fama 7% Ninguna 2%

escuchadas Varias 47%

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.

Preferencia de emisoras por parte del cliente potencial

EDAD EMISORA
25-29 94.9, Atmdésfera, 40 principales, Disney, FM 95
30-34 94.9, 40 pricipales, Atmésfera, FM 95, Mia, Alfa
35-39 Alfa, Atmosfera, 94.9, Mia, Yosi Sideral
40-44 Mia, Kiss FM, Ranchera, Globo, Sonora, La Red
45-49 Globo, Mia, Joya, Klss FM, Fabuestereo
50-54 Globo, Fama, Joya, Radio Viva, Rhema Stereo
55-59 Fama, Radio Punto, Clasica, Infinita
60-64 Fabuestereo, Fama, llumina, Radio Maria, Emisoras
Unidas
Emisoras mas | 94.9 29% Mia 11% Globo 9% Fama 5% Ninguna 3%
escuchadas Varias 43%

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.




Anexo 6

Preferencia de periodico



Preferencia de periddico por parte del cliente actual

100%

90%

80%

70% 50%

60%

50%

40%

30%

Porcentaje

13% 11%

20%

e 5% 20 2%
TTTTT T
HRIREN =

10%
0%

Fuente: elaboracion propia, febrero 2013.
Base: 60 clientes externos actuales encuestados.

Preferencia de periddico por parte del cliente potencial
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Fuente: elaboracién propia, febrero 2013.
Base: 383 clientes potenciales encuestados.



Anexo /

Preferencia de revista



Preferencia de revista por parte del cliente potencial
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Vanidades
17%

Revista
Domingo
23%

Fuente: elaboracién propia, febrero 2013.
Base: 35 clientes potenciales encuestados, que prefiere las revistas como medio

publicitario para observar informacién.



Anexo 8

Carta a CAMTUR Tecpan



Guatemala XX de XX de 2014

Sefior

Salvador Pira
Presidente
CAMTUR Tecpan

Presente

Estimado Sr. Pira;

Deseandoles éxitos en sus labores diarias, el motivo de la presente es para
invitar a CAMTUR Tecpan, a apoyar mediante redes sociales y pagina web un
festival de fotografia a realizarse en el restaurante Paseo Xejasmin el dia xx de
xx de 2014, con horario de 12 pm a 5 pm. El festival contar4 también con el

apoyo del Club Fotografico de Guatemala y medios impresos.

Asimismo, la actividad serd amenizada por un grupo de marimba y se realizara
un concurso de fotografia cuya convocatoria se abrirhA con un mes de
anticipacién se daran premios a los primeros lugares de cada categoria de

fotografia.

Seria un placer contar con la presencia de tan prestigiosa institucion, para
promover actividades de sano entretenimiento y fomentar el turismo en Tecpan

Guatemala.
Sin otro particular y agradeciendo su atencién, me suscribo.
Atentamente,

Manfredo Pecorelli

Gerente general Paseo Xejasmin



Anexo 9

Carta al Club Fotografico

de Guatemala



Guatemala XX de XX de 2014

Sefores
Junta Directiva
Club Fotografico de Guatemala

Presente

Estimados Sefiores.:

Deseandoles éxitos en sus labores diarias, el motivo de la presente es para
invitar al Club, a apoyar mediante redes sociales y pagina web un festival de
fotografia a realizarse en el restaurante Paseo Xejasmin el dia xx de xx de 2014,
con horario de 12 pm a 5 pm. El festival contara también con el apoyo de

CAMTUR Tecpan y medios impresos.

Asimismo, se realizara un concurso de fotografia cuya convocatoria se abrira con
un mes de anticipacion, seria un honor que personas distinguidas del Club fueran
jueces del concurso para premiar a los concursantes en las diversas categorias

de fotografia. La actividad sera amenizada por un grupo de marimba.

Seria un placer contar con la presencia de tan prestigioso Club, para promover

actividades de sano entretenimiento y fomentar el turismo en Tecpan Guatemala.
Sin otro particular y agradeciendo su atencién, me suscribo.

Atentamente,

Manfredo Pecorelli

Gerente general Paseo Xejasmin



Anexo 10

Carta a medios de

comunicacion



Guatemala XX de XX de 2014

Sefior

Miguel Méndez
Editor General
Prensa Libre

Presente

Estimado Sr. Méndez:

Deseandoles éxitos en sus labores diarias, el motivo de la presente es para
invitar al periddico, a apoyar mediante un reportaje, un festival de fotografia a
realizarse en el restaurante Paseo Xejasmin el dia xx de xx de 2014, con horario
de 12 pm a 5 pm. El festival contara también con el apoyo de CAMTUR Tecpan y

el Club Fotografico de Guatemala.

Asimismo, se realizara un concurso de fotografia cuya convocatoria se abrira con
un mes de anticipacion, los jueces serdn personas distinguidas del Club
Fotografico de Guatemala y premiara al primer lugar de cada categoria de

fotografia. La actividad serd amenizada por un grupo de marimba.

Seria un placer contar con la presencia de tan prestigioso periddico, para
promover actividades de sano entretenimiento y fomentar el turismo en Tecpan

Guatemala.
Sin otro particular y agradeciendo su atencién, me suscribo.
Atentamente,

Manfredo Pecorelli

Gerente general Paseo Xejasmin





