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Proyecto psr¿ Rccuperar¡ciún y Fidelizac¡ón de clientes bsjo Metodologla CRM en

el Gourmct Deli dcl Hotel Oro Verde de Guay¡quil

l.l Breve introducción de la filosolia y actividad de la empresa

Bajo el compromiso del Hotel Oro Verde de brindar m excelente servicio

personalizado y una esmerada gastronomía, El Gourmet Deli constituye desde 1982

en una de las cadenas alimenticias del hotel especializada en comidas ápidas en un

ambiente confortable, exclusivo y refinado.
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Proyecto p¡r¡ Recup€r¡r¡cióo y Fideliz¡c¡ón de clientes bajo Mctodologfs CRM er
el Gourmet Dcli del Hotel Oro Vcrde d! Guryaquil

El mismo se encuenha ubicado en un iírea regenerada y arteria principal de la

ciudad de Guayaquil, donde se encuentra gran porcentaje de empresas y negocios,

colegios, centros turísticos y culturales.

tuWnñe4:
Endt:gfurba tAa. hl ElMto

rewnltuS:
Exffir "pLr, @m¡A'6ourm€t Nl

crB'rÑrol

Gracias al prestigio de la cadena de hoteles del Hotel Oro Verde y el excelente

servicio de su personal, el Gourmet Deli hoy en día, es reconocido en el mercado y

ha logrado posicionarse en la mente del consumidor como un "Delicatessen" que

expende productos de calidad principalmente en las líneas de panaderí4 pastelerl4 y

chocolaterla.

En los úlümos años El Gourmet Deli ha ampliado extensamente su menú para

satisfacer las necesidades de sus clientes incluyendo principalmente en el mismo:

siánduches gourmet y ensaladas a la minuta.
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Proy€cto para Rccuperoración y Fidelizac¡ón de clientes bejo Metodología CRM en
el Goürmct Dcli del Hotel Oro verde de Cuayaquil

foqnña6:
cama da ptduclw @amret Ni

1.1.1 Misión El Gourmet Deli

1.1.2 Visión El Gourmet Deli

"Ser el más completo delicatessen de la ciudad, estableciendo un estándar de

calidad y excelencia que nos permita imponemos dentro de este mercado tan

competitivo como es la gastronomia, mediante la atención al detalle en la elaboración

de cada uno de nuestros productos para satisfacer los mrás exigentes paladares."
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"Somos un acogedor delicatessen especializado en la pastelería y chocolatería

suiza. Ofreciendo una gftin variedad de comida nipid4 respaldados por una

infraest¡uctura propia y personal calificado, con el objetivo de satisfacer los más

exigentes paladares mediante la utilización de productos de alta calidad."



Proyecto psra Recupersr¡ción y Fidelizsc¡ón dc clientes bajo Metodologls CRM en
el Goürmet Deli del Hotel Oro Verde de Guayrquil

1.2 Mercados Meta: Macrosegmentación y Microsegmentación

1.2,1 Macrosegmentación

Guayaquil, puerto principal, ciudad con gftur movimiento comercial y económico,

cuenta con muchas iireas regeneradas y modemizadas lo cual ha inducido al

incremento de visitantes tanto nacionales como intemacionales. El pahón de

consumo de los guayaquileños demuestra claramente la preferencia por el rubro de la

alimentació¡l punto de gran importancia que ha permitido la aceptación y el

desa¡rollo de nuestros locales de comida.

En el centro de la urbe, zona donde se encuentra El Gourmet Deli, concentra la

mayor cantidad de oficinas de empresas públicas y privadas, locales comerciales,

lugares de esparcimiento como El Malecón del Salado, que a su vez recoge gran

cantidad de visitantes diariamente.

1.2.2 Microsegment¡ción

De acuerdo a la inforrnación proporcionada por El Gourmet Deli, se expende los

productos directamente al consumidor frnal. Para el local ubicado en el centro de la

ciudad en los bajos del Hotel Oro Verde, para el cual estamos realizando este

proyecto, los clientes son las personas que se encuentran hospedadas en el hotel,

amas de cas4 personal de empresas y negocios y las personas que se encuentran

haciendo turismo y compras. Por lo general son parte de la sociedad guayaquileña de

clase social media, media alta y alta.
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ffir Proyccto p¡rs Recuper¡r8ción y Fidelización de clieotes b¡jo Metodologla CRM en
el Courmet Dcli del Hotel Oro Verde de Gu¡ysquil

13 Competencia: AnáIisis de las Fuerzas de Porter

Gtáfr@ ,:
Anáfisis & las F,E zB de turfrr

CMIP[T[I{CIA
POTDNCIAL;

No exisle actualmente.

-,-----...-,/\
PODTR

§U§TITUTO§:

Otos Foductos de nenor cal*

goria I pnrio. Panaderias dcl

Scctol

Elaboraci.ío: L6 Aub¡6

Dentro de la categoría en la que se ubica el GO{JRMET DELI existe otro local que

también cuenta con el respaldo de un hotel de prestigio intemacional: "Sal y

Pimienta ' del Hotel Hiltón Colón. El mismo por encontrarse en el sector norte de la

ciudad, no lo consideraremos como tal para el estudio.
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Proyecto par¡ Recuperaración y Fidelizaciód de cl¡entes bajo Metodologla CRM en

el Goürfllet Deli del Hotel Oro verdc de Guayaquil

1.4 Producto: Ciclo de Vida del Producto

El Gourmet Deli estri posicionado en la mente del consumidor como un local de

productos de excelente calidad. En la escala del Ciclo de Vida del Producto se

podría decir que estamos en la Etapa de Madurez del mismo.

[.o ubicamos en esta etapa por ca¡acterísticas especificas que marcari esia

tendencia, debido a su liderazgo obtenido a través de los años, se encu€ntra con

pocas posibilidades de un crecimiento a gran escala.

Gráll@ 2:

cido de vida del Mu.lo

[)eclivt'

v
f,

lntroduccion Crecimiento Madurez

Elabració LB Aubrs
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rffil Proyecto p¡r¡ Rocuperaración y Fidelizsción de clictrtes bsjo Mctodologfs CRM en
el Gourmet Dcli del Hotel Oro Verde de Güryrqu¡l

Las señales claves que lo reflejan en esta etapa son:

l,ñl Alto indice de fidelidad del los clientes.

{"t 
Se mantiene la mayor rentabilidad y nivel de venta.

I¡
Poca posibilidad de crecimiento.

L{i Liderazgo de venta en la zona.

rll" Alta variedad de producto,

{Fl
Alta rotación de inventario.

d&úaFOL

1.5 Cómo realiza la Distribución, Precio, Promoción y

Competencia

El Gourmet Deli, es el único local de distribución, ofreciendo sus productos al

consumidor final. La mayoría de sus productos son preparados de acuerdo a los

estánda¡es de calidad del Hotel Oro Verde.

El Gourmet Deli se maneja con precios relativamente altos debido a que al target

que ellos están didgidos es para clientes de clase media y clase media alt4

ofreciendo un estatus "gourmet" que lo diferencia de la competencia

19
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Proyecto par¡ Recuperarsc¡ón y F¡delización dc clientes b¡jo Metodologí, CRM en
el Gourmet Deli del Hotel Oro Verde de Guayaquil

Ias promociones que maneja el Gourmet Deli son pocas; realizan 2 catiálogos al

año ofreciendo productos seleccionados en fechas u ocasiones especiales: San

Valentín y Navidad.

Como competencia direcfa por ubicación geognlfica, enconÍamos a "El Español",

con una buena clientela del mismo target pero que no dispone de variedad y calidad

de productos como los que ofrece el Gourmet Deli.
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)** Proyecto para Resuper¡ración y Fideliz{ción de clierttes bajo Metodologl¡ CRM cn
el Gourmct Deli del Hotcl Oro Ve¡de de Güayaquil€i'.,9,

1.6 Matriz BCG

De acuerdo a los cuadrantes de la Matriz de Crecimiento de Participación que

presentamos a continuación consideramos que actualmente el Gourmet Deli se

encuentra en el cuadrante denominado "VACAS LECHERAS'.

Esto se explica debido a la tendencia actual del Gourmet Deli: somos llderes dentro

del mercado (fuerte cuota rclativa del mercado) y contamos con una utilidad y flujo

de caja alta pero estable (tasa de crecimiento estable del mercado).

Gáñ@3:
Naüi, & Ctccimlcrrb de hrtidBú,

('l;or'.t laEL,\'il\..t DE \lr-R( .\Do

FI JERTE I)EBIt-

INTERRCX;ANTE
ALIA

VACAS LECIIERAS:

*"'^fk
@

EST

¡

t¡t:t.t
GOI.:R

PI:RRO

l-I

Elafurdci.ón: Lai Aubté

2t

H
l¡l -l-t (J

E?
itHurd
r¡ 1l
AH
a)

F{ ffi
BAJA



rffit
t-<- .i.-J

Proyecto p¡ra Recuperaración y Fidel¡zació[ de clicotes b¡jo Metodologío CRM en

el Gourmet Dcli del Hotel Oro verde da Guey¡quil

l.? Análisis FODA

1.7.1 Fortalezas

3, El aval del Hotel Oro Verde, respecto a la calidad, servicio, liquidez,

solvencia y status.

i§ Capa"iaaa de diferenciación con respecto a otros lugares de igual similitud

gracias a la categoría "gourmet".

ti¡t - ..,,', Tradición y experiencia que por muchos años ha mantenido el Hotel Oro

Verde y sus locales de comida.

El Cuptu. huéspedes del Hotel Oro Verde así como las convenciones que se

realizan en la misma.

1.7.2 0portunidades

4, ,onu ."r*erada, incrementa la posibilidad de nuevos clientes.

1.4, uUi"".lo, geográfica, que permite la continua captación clientes de oficina

de empresas y negocios; r¡niversidades, etc.

E I Venta a través de la página web del hotel.

--{ I ALo 
"o."n 

riento de empresas con nuestro mercado meta.

IÉl nuju ,orrp",.ncia directa en zona geognifica.

22



rffil Proyecto p¡ra Rctüper8r8cién y Fidelizaciótr de clietrtes bajo Metodologla CRM en
el Gourmet Dcli del Hotel Oro Verde de Cuay¡quil

1.7.3 Debilidades

rl¡" Estnrctura fisica, incorrecta distribución de muebles.

a,r'" Falta de innovación en los productos.

1i No existe base de datos de los clientes.

&.
Más creatividad en la presentación de promociones.

if, Fuft" d" p*queos de vehículos.

iH Er"u.u p.omoción de imagen.

{!6".89ot

tugtt lb to!
l,t b dtdbt&t Wdo: qh Ot*rpr

rob@lb tt:
,hbM0q&:qhhN

1.7.4 Amenazas

' 
& Lo*ul", de comida que por zona regenerada podrían presentarse a futuro

r1" Crecimiento o migración de empresas, locales comerciales y familias para el

I

*

lt,
l§.

norte de la urbe.
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el Courmct Deli dcl Hot.l Oro Vcrd. d. Gu¡y¡quil

2.1 Objcttvoa de Vrntns y Mcrcrdco

2.1.1 Objetivo Financiero

El objetivo financiero es incrementar el volumen de las ventas en un 25 %, gracias

a nuestro Proyecto de lmplementación de Marketing de Base de Datog el cual nos

permitirá segmentar de manera eficiente nuestra futura base de datos.

2.1.2 Objetivo de Marketing

Mejorar el conocimiento del proceso de elección de los consumidores, lo que

permitirá segmentar mejor el mercado meta, permitiendo disminuir pérdidas de

tiempo y reducción de costos.

2.2 Mercado Met¡

Nuestro objetivo esta dirigido a captar nuevos clientes, manteniendo los existentes

esto se logra manteniendo el personal calificado para brindar un buen servicio y

productos de calidad. Como ya lo mencionamos, nuestro s€gmento objetivo primario

son las personas de clase social media, media alt¿ y alta, que se encuentran

hospedadas en el hotel, amas de casa, personal de empresas y negocios con

ubicación geográfica cenfo de la urbe y las personas que s€ encuentran haciendo

turismo y compras en el sector.

25
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2.3 Estrategia de Mercado

Las estrategias de mercado son el conjunto de acciones que tomaremos para

alcanzar los objetivos anteriores señalados. Para definir con mayor claridad estas

estrategias y poder desarrollar un correcto Plan de Recuperación y Fidelización de

Clientes, escogeremos las estrategias que describan el comportamiento de mcrcado

que actualmente posee El Gourmet Deli:

ü Estrategi* de Crecimiento según Porter.

(s 
Estrategias de Crecimiento Intensivo.

Una vez definidos los elementos más importantes en cada unq podremos pasar al

PIan Operativo.

2.3.1 Estrategias de Crecimiento según Porter

Las Estrategias de Crecimiento según Porter se muestran en el páfico que

detallamos a continuación; constan de tr€s tipos de estrategias:

Diferenciación.

dt Dominio por costos.

Á" Concentración y Enfoque.

$
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Dada las cualidades distintivas de El Gourmet Deli, la estrategia más apropiada a

utilizar sería la de "Concentración y Enfoque", ya que como objetivo estratégico

vamos a orientamos a un segrnento en conoreto y nuestra ventaja competitiva cubre

tanto mantener costos bajos y brindar un carácter único del producto percibido por

los consum idores.

Pam lograr esto lo resumimos en los siguientes puntos:

Vamos a conc€ntramos en las necesidades de un segnento en particular de

compradores: amas de casa y oficinistas o empleados de oficinas c€rcanas a

la urbe-

Hacer énfasis en la diferenciación de nuestro producto, otorgándole

cualidades distintivas important€s para el comprador: status y calidad en

todos los productos que El Gourmet Deli ofrec.e,

Por lo anteriormente indicado reducimos el cañicter sustituible del producto

aumentando la fidelidad en nuestros clientes, protegiéndonos de la gran mayoría de

produstos sustitutos que tenemos actualmente como comp€tencia pero cuyas

cualidades son inferiores al nuestro.

$
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c¡úrJ@ *

Elaboraaión: ldJ at¡torg

2.3.2 Estrategias de Crecimiento Intensivo

las Estrategias de Crecimiento se detallan en el gnáfico que prcsentamos a

continuación; el mismo consta de cuabo tipos de estrategias:

Penetración de Mercado.

Desarrollo de Mercado.

Desarrollo de Producto.

Diversificación.

'&.

tt

$

,t$

1' ENTAJA CO}IPE,'II'TII,A
car8cter LInico del Dr(lducto---:;:'. " "-- - Coslos Baiospefcrbroo Pof compftldfirs

DIFERTiNCIACIONTodo el
s€ctor

DOMINIO POR
t-os cosTos

CONCENTRACION O EN}OQUE

GOTIR]IIET DELI
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Si bien es cierto que desde 1982 el Gourmet Deli ha deleitado los paladares de los

consumidor€s guayaquileñoq al momento de analizar las matrices de estrategias de

cr€cimiento, hemos definido que aunque nuestro producto se ha mantenido a Io largo

del tiempo y cuenta con clientes fieles, creemos en la posibilidad de captar nuevos

clientes.

Es por ello que la estrategia de crecimiento seni un mix de Estrategia de

Penetración de Mercado con la de Estraregia de Desarrollo de Mercado; mejorando

la penetración de me¡cado logra.rcmos que nuestros consumidores actuales aumenten

su consumo, y desarrollando el mercado lograrcmos captar nuevos clientes.

Grálb5t
ffitúshMr*t bloblsin

PRODTICTO§
EXISIE\TL§

PRODUCT(f,§
¡it Elos

L Estrdtegia d€
pcnetmcion en el

mercado

3- Blr¿tegi¡¡ de
desarollo dc

producto

2. Estrdegia de
desarrollo de

merc¿do

4. Estraregia de
diversiñcasion

Ebbo¡acúórÉ L6 Auloru
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3.1 Piuducto

Con la finalidad de posicionamos como el más completo delic¡tessen de Ia

ciuded, ofreciendo productos gounnet en un ambiente agradable, vamos a re¿lizar un

análisis de tod¿ nuestra actual gama de productos basándonos en las siguientes

variables:

!.1" Variedad de productos.

,ü* Calidad de producto.

S 
Presentación del producto.

3.1.1 Y¡riedad de productos

Para lograr el incremento en las ventas hemos decidido mantener los productos

estrellas que actualmente posee El Gourmet Deli, eliminar aquellos productos con

baja rentabilidad y ampliar la gama de productos que actualmente tiene. Para lograr

lo antes mencionado vamos a especializaremos en las siguientes líneas de productos:

!¡" Chocolaterla y pastelería suiza.

¿-' 
Ensaladas y siínduches a la minuta.

í¡' Chucrutería (quesos y embutidos).

3l
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3.1.2 Calidad de producto

La calidad del producto es una de las variables más importantes. Detrás del

concepto de Gourmet Deli esÉ el prestigio de uno de los más importantes y

sobresalientes hoteles del país: El Hotel Oro Verde.

El Hotel Oro Verde está próximo a implementar la Norma ISO 9001-2000, cuya

finalidad es satisfacer al consumidor, p€rmitiendo quo éste repita sus hábitos de

consumo, logrando así la fidelización por parte del consumidor a los productos o

servicios de nu€stra empresa. Por lo que es importante mantener el estánd¿r de

calidad del producto que nos ha llevado a ser líderes del mercado.

3.1.3 Presenteción del producto

Hasta el momento la presentación de productos por pafe de El Gourmet Deli se ha

realizado de forma homogénea y poco llamativa. Motivo por el cual analizaremos y

rediseñaremos la presentación de los mismos para que sean más atractivos a la vista

del consumidor logrando un mayor impacto visual.

Para lograr este impacto visual y preferencia por algún producto en particular

modificaremos el empaque de los mismos de acuerdo a las promociones que

presentaromos basándonos en el calendario de eventos y festividades.
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Al mismo tiempo mejorar y proponer nuevas presentaciones de prductos ya

establecidos como canastas o bandejas de panei chocolates, dulces.

33 Prcc¡o

A pesar de las difercntes estrategias que hemos mencionado y que se planean

realizar, por el momento la Gerencia desea mantener los precios actualmente

establecidos.

33 Pt¡&¡

Asf mismo continuarernos en el mismo local ubicado en el centro de la ciudad, en

los bajos del Hotel Oro Verde. Solo se realizaran pequeñas modificaciones y

algunos detalles denho de el Gourmet Deli para mejomr el ambiente del local oñecer

mayor comodidad a sus clientes.

3.d Pn¡moción

Debido a que nueslra propuesta de marketing esta enfocada bajo la metodología

CRM tanto para la "Recuperación" como Ia "Fidelización" de clientes, consideramos

este punto la base principal sobre el cual se lograrán nuestros objetivos propuestos.

Para esto hemos elaborado una encuesta con preguntas específicas, oon la finalidad

de recopilar dos clases de informaciones de nuestros clientes:

33
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'6

$

etc

Información de la percepción de los productos en geneml.

Con el primer tipo de información buscamos la creación de una base de datos, para

al momento de lanzar nuestras promociones podamos segmentar de manera eficiente

el mercado meta al cual nos quercmos dirigir y

promociones solo a este tipo de personas.

os enviar la información de las

CIBÉTOI

Con el segundo tipo de infomación buscamos conocer gustos y preferencias de

nuestros cliontes para lograr tener una ordenada y segmentada base de datos la cual

sea nuestro punto de rcferencia al momento de lanzar promociones a grupos de

clientes con características similares.

Nuestra encuesta esta formulada con seis preguntas objetivas, y la hemos realizado

en una pequeña población de doscientos clientes en el Gourmet Deli. (ver anexo l:

Encuesta Gourmet Deli)

Una vez realizada el análisis y tabulación de los datos de acuerdo al tipo de

información proporrionada por nuestros clientes, hemos crtído conveniente

desarrollar trEs tipos de promociones basándonos principalmente en la información

de la primera pregunta. (ver anexo 2: Tabulación Datos Preguntas de la Encuesta).

lnformación general: nombres, dirección, teléfonos, empresa donde labora,
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3.4.1 Promoción l: "Esas dulces tentaciones"

Esta promoción estará dirigida a los am¿ntes del

chocolate, a quienes regalaremos una bombonera

de vidrio mediana por la presentación del mail

impreso y una compra superior a US$ 12.00. (ver

anexo 3: Afiche de la promoción I )

Fml-
,tfr

dttl¿e&
lenT¡tcitvt¿s,

r@tdb72:
Prdrwlót : Eü.lulü brrffit 6

La promoción será enviada vía e-mail, siendo el detalle de los costos incurridos, los

siguientes:

Ebbrzciót : LÉ AabrÉ

3.4.2 Promoción 2: 'Compartiendo entre amigos"

3.4.2.1 Compartiendo entrc amigos Individual

Por la compra superior a US$ 10.00 de cualquiera de las opciones de bocaditos que

el Gourmet Deli ofrece se obsequiará una bcbida no alcohólica a gusto del cliente,

tales como: refiescog jugos, té o café. (ver anexo 4: Afiche de la promoción 2.1 )

I¡{DTVIDUAL

us$Bombonera de regalo

0.00E-mailing

E-mr¡iling

35
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3.4.2,2 Compartiendo entre amigos Corporativa

Por compras superiores a US$ 80.00 en bandejas de cualquiera de las variedades de

bocaditos se obsequiará un mini Domo Italiano ó un Mini Pie de Frutilla. (ver anexo

5: Afiche de la prom oci6n 2.2 )

I
I

,(.Po¡ cafu $¡.,.0", r!
irrlr r r-1r r.l cll t'.r,rlih»

l.','eo.r lL¡ro,,,,,.,
[v[i¡I, ü t,, ¡tcfir enci.r.

?.(*

,tf'o, .o,,, 1,,o, ^,, l*,..,rt
cr S Sc.¡¡ crt [u¡t& i.ur

& {,.,c.r ü lo, .,e otirt¡f i.r r.i
ru rt c,,L tlrl or ¡trrtter.

ffi
I
i

fowrrfia 7:r:

hornúórr : corr0rafu r ab Lrüild ual

-

@¡{p74:
Prurrdót t Cotnpedqrato CüW¡atlw

i!*r

Hemos intentado con este tipo de promoción captar dos tipos de clienteq el

individual y el corporativo, solicitando para este último, órdenes con un mlnimo de

48 horas de anticipación en la elaboración de las bandejas.

th igual manera con la promoción corporativa queremos introducir nuestra nueva

llnea de producto: la chucruteíq presenüíndole la idea al cliente de no solo adquirir

bandejas con bocaditog sino bandejas con finas prcsentaciones de embutidos y

quesos.

I
I {

I

JO
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La promoción será enviada vía e-mail u hoja volante (empresas), siendo los costos

por las dos altemativas los siguientes:

Íabla 2 :
@ItúiridnalMrr 2.t

fuboadón! LÉAutotB

fabb t:
Casb hn u*rual Móo 22

Elabo¡aciúr: lG Autoté

Además, se colocaán Tótems con información de la promoción dentro del local a

un costo de $0.30 cada uno. (ver anexos 67 : Tótem de Ia promoción 2.1 - Tótem

de Ia promoción 2.2 )

INDIYIDUAL

Diseño US$ 0.00 us$ 0.l0

Envlo 0.00 0.20

Bebidas promedio 0.90 0.90

Costr¡ l)ron¡oción 2.1 l.2lrUSS 0.90

CORPORATIVO

US$ 0.00 US$ 0.10Diseño

0.20Envío 0.00

7.00Mini Domo Italiano ó Mini Cheesecake

de Mora

7.00

Costo Promocirin 2,2 7.30t rss 7.00

37
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3.4.3 Promoción 3: Ecuador... mi país!

Por compras superiores a US$ 10.00 en

sánduches a la rninuta, rrgalaremos un jarro

coleccionable con diferentes paisajes del

Ecuador. (ver anexo 8: Afiche de la promoción

3). Esta promoción estará enfocada a los

empleados de oficinas que prefieran cualquier

variedad de los sánduches que ofrece el Goumet

Deli.

-

I
Z"rro**"
,,i pai*l

ftf
Fwrria 15:

Prorrpciót : Eqrdor.., ,r¡ P*

La promoción será enviada vfa e-mail, siendo el detalle de los costos incurridos, los

siguientes:

Tebb 1 :
@rrrdffiuC Mt S

Ebbddciór,: Los Auto¡6

Además con los tótems, podremos cautivar a los huéspedes del hotel para que

consuman con la motivación de adquirir un lindo recuerdo con los motivos de

nuestro país. (ver anexo 9: Tótem de la promoción 3).

I¡{DTVIDUAL

E-mailing US$

Jarro con impresión

Costo l)ron¡r¡riirn 3

38
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dl Crcadón y Gesti6u de un Sisteme de lnformación

El propósito de este proyecto es la implementación de un Marketing de Base de

Datos, que permithá recopilar información de nuestros cüentes con el fm de analizar

su comportamiento para implementar promociones y así incrementa¡ las ventas en El

Courmet Deü.

Crearemos una base de datos en Excel con Ia ayuda de rma ericuesta, la misma que

adernás de damos información básicq nos ayudará con cierta información de los

hábitos de consumo de los clientes. Conforrne se vayan haciendo las compras se irá

añadiendo estos reportes a nuesha base de datos y, en caso de que se trate de un

cliente nuevo, procuraremos toriar datos básicos del mismo, como nombre, teléfono,

e-mail para crear un nuevo ingteso e ir monitoreando las compras siempre y cuándo

la corrpra inicial sea mayor a US$ 10.00. (ver anexo l: Encuesta Gourrnet Deü)

Con la implementación de esta base de datos, el Gourmet Deli podrá evalua¡ el

comportamiento de sus clientes mediaote una técnic¿ de segmentación llamada RFM

(Recency, Frecuency and Monetary), que nos permitirá evaluar planes de acción

personalizadas para los clientes.

El Gourmet Deli al momento no cuenta con datos exa.ctos sobre el comportanriento

de sus clientes, basados en la experiencia del Supervisor del establecimiento, hemos

simulado una tabla de clientes para iniciar la tecnica RFM. (ver anexo l0: Muestra

de Base de Datos).
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4.2 Prcgrams pem Recuperución de fllientes

Dado que los productos de nuestro negocio son de consumo frecuente, aplicaremos

un program:r de recuperación, dentro de una base simulada de 40 clientes, para el

grupo con consumo promedio entre $30.00 y $36.99, frecuencia superior a 10

visitas y recencia de 2 y 3 puntos; de tal rnanera que capturemos nuevamente su

atención y mejoremos nuestra comunicación ya que su consurto es relativamente

importante. (ver anexo l0: Muestra de Base de Datos).

Con la ayuda de nuestro Call Center ubicaremos a

aquellos clientes a los cuales aplicaremos este

Programa de Recuperación y procederemos a envia¡les

una'"Tarjeta de Invitación", (ver anexo 1l: Invitación:

Un regalo especial para un cliente especial ...) la misma

que será canjeable a su presentación con un capuchino

y tres chocolates o trufas, mient¡as son atendidos

personalmente por nuestros anfitriones.

9.1s1¿z/ ,rr inpaúafik

rfrt
t'dü"J

Fotogralía 76:

Íarjcta Inrit c¡ón

Nuestro objetivo con este programa, será cambiar la percepción del cliente por

algrln mal servicio o producto rnal elaborado que haya motivado su decisión de no

acudir al Gourmet Deü.
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cl Gourmci Del¡ del Hotel Oro Vcrdc de Guayrquil

El detalle de los costos incunidos, son los siguientes:

lrbtt 5 t
Catb It dfulduÉl prn Rcdtpc¡tdón Cllcntc§

Elaborrdón: L6 aulor2s

DELIC,.¡J4.3 Programa de Fidelisedón:

A nuestros clientes Deli, aquellos que eonsumen más de US$ 60.00, les

obsequiaremos la DELICard, que será una tarjeta de identiñcación magnética

gratuita sin fecha de caducidad que enüarernos junto a trna caja de bombones de

regalo.

Fowr.lfu tr:
,rti.b OEUCed

Costo tarjeta con sob,re US$ 0.30

0.10

Capuchino 0.70

Trufas - Chocolates 0.90

uss 2.00

42
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el Gourmet Deli del Hotel Oro Vcrde de Güeyaquil

La DELICa¡d será activada con la primera compra y nos permitirá monitorear los

hábitos de consumo de los Clientes Deli. (ver anexo 12: Tarjeta de Información de

Beneficios de la DELICaTd)

Los beneficios por activación de la DELICaTd serían los siguientes:

r*Sj g.¡i¿" de bienvenida a elección del cliente o té) al momento

de activar su tarjeta-

CEESÉlt,
l$i Descuento del 5olo en su consumo inicial.

lP' Descuento del l0% en consumo de una badeja de bocaditos de dulce, sal o

chucruterla en el dla de su cumpleaños.

.'§o Tortu d" 
",r.pleaños 

gratis.

fS ,s rro.* gratis de parqueo en el Hotel oro Verde durante un año.

Adicional a los beneficios por aetivación de la tarjeta antes mencionados, por cada

dóla¡ de consumo se acumulará un punto, por los cuaies se canjearan premios de

acuerdo a una tabla de canje.

La tabla de canje de la DELICaTd será renovada cada año y los premios variarán

anuaLnente para mantener el interés de nuestros clientes.
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Los premios por acumulación de puntos con los que iniciamos senin canjeables de

acuerdo a la siguiente tabla:

Íada 6:
Tabla Caale O4IAú

Elab¡adón: Los AutoÉs

60 puntos Set de 6 t¿zas de café o te en estuche con logo de Gourmet Deli.

100 ptmtos

Bandeja de 4 sánduches idénticos de tres ingredientes a elección

del cliente.

180 puntos

Desayuno bufete en cafetería El Patio del Hotel Oro Verde de

Guayaquil.

300 pmtos

Gratis US$ 25.00 de consumo en cualquiera de los restaurantes

del Hotel Oro Verde de Guayaquil: La Fondue y Le Gourmet.

1000 puntos

Estadía gratis en habitación matrimonial con canasta de frutas y

desayuno incluido en cualquiera de los hoteles de la cadena de

hoteles Oro Verde.
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cl Gourmet Del¡ del Hotel Oro Verde de Cuayaquil

Para este proyecto es posible definir la estructu¡a organizativa que m¿ís se adapte a

los requerimientos de su operación en conjunto. Antes de llegar a esto, debemos

conocer la estructura actual para definir las necesidades del personal y aquellas

falencias en la realización de sus actividades diarias.

cea§É,&
5.1 Organigrama de Funcionamiento

Hasta el momento la parte administrativa del Gourmet Deli ha desarrollado sus

actividades de acuerdo al siguiente cuad¡o, donde se detallan los cargos con sus

respectivas fl¡nciones:

Tabla 7 :
Deblle frrmioneJ Gou¡met Del¡

Gerente¡
Coordinación general del local, comunicación con

proveedores, desarrollo de promociones,

.Iefe de operaciones:
Supervisión del local, manejo con empleados, soporte

de marketing.

Asistente: Soporte y comunicación con proveedores.

Manejo de dinero de las ventas diarias del local.Cajeros:

Vendedor: Atención al cliente.

Limpieza del local.Conserje

l'tr\( l()\F.s

Elabrac¡ón: Los Autotg

A simple vista se puede notar que la Gerencia tiene la coordinación general de las

actividades, lo cual es mucha responsabilidad para una sola persona.

-#'w
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Asl mismo no existe un area o persona especifica que se dedique exclusivamente a

la planificación y desarrollo de promociones y al buen manejo de las acciones de

venta y servicio al cliente.

De acuerdo al análisis adminishativo de jerarquias y responsabilidades,

consideramos hacer una reestructuración de funciones, por lo que se requerirá el

desarrollo del AREA DE MARKETING, para lo cual se crearan los puestos de Jefe

de Marketing y Asistente de Marketing,

La nueva estrategia de marketing a implementarse requeriÉ de un área dedicada

completamente a la planificación y desarrollo de las promociones, sin olvidarse de

dar seguimiento a los clientes.

Es por ello la necesidad de reesúucturar las funciones dentro del Gourmet Deli,

busca¡rdo crear un relación con el cliente en todas las etapas de la venta.

5.2.1 Responsabitidades det Área de Marketing

El nuevo Jefe de Marketing, tendrá bajo su responsabilidad la creación de

promociones atractivas para la clientela, el desarrollo de las mismas hasta su

ejecución, la creación y manejo de una base de datos de clientes y la creación y

47
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desarrollo del Nuevo programa de Fidelización DELICaTd y el sistema de

Recuperación.

Su asistente se encargara de dar soporte, especialmente en el ¡írea de Call Center y

en el control de puntos del Pan de Fidelización.

Ttb¡a I :
cÑb rrrá,'Ú/r/á/t Wang8¡re rrt reddg

Elabncitin: L6 Aulorcs

Buscamos de esta forma, priorizar al cliente en todas las etapas de venta, buscando

siempre el anrilisis oporhmo y eficiente que genere tanto para ellos como para el

local un alto nivel de satisfacción.

Así la Gerencia Ceneral queda con la responsabilidad principal de la coordinación

del local y solo la aprobación de las propuestas presentadas por el rirea de marketing,

sin hacerse cargo de la planificación y desarrollo de las mismas.

De igual manera queda relegada la tarea de apoyo a las promociones por parte del

Jefe de Operaciones, el cual en adelante estará a cargo solo de la supervisión y

manejo de los empleados en el local.

Jefe de Marketing

Asistente

Total
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Proyecto para Recupersración y Fidelizació[ de clientcs bajo Melodologfs CRM en

el Gourmet Dcli del Hotel Oro Verde d€ Gu¡y¡quil

Por lo que el nuevo organigrama una vez ¡ealizadala reestructuración de funciones

y con la inclusión de los nuevos cargos, quedaría de la siguiente manera:

crálr@ 6t

Organigtarra: Rewañdór, de fwr.tott¿s

Elabtadón: Lo' Aubrcs
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GERENTE GENERAL
Coordinación del loc€l,

áoál¡sis de propuestas d6
marketing

ASISTENTE GERENCIA
Soporle de Gorente,

prov€adores

JEFE OPERACIONES
Suporvisión d6l local,

Manejo con emplaado§

JEFE OE iIARKENNG
Dotano¡b da

y Rscupérácón

CAJERO
Recib¡dor-Pagador

VENDEOORES
Venta8 y atencjón al

cliente

CONSERJE
Limpieza

ASISTEi¡TE
MARKETING
Call Conter
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Considerando que sl Gourmet Deli del Hotel Oro Verde de la ciudad de Guayaquil

dispone de todos los recursos necesarios para la implementación de este proyecto de

marketing con la finalidad de brindar un s€rvicio de primera orientado a la

satisfacción del cliente, hemos considerado los siguientes supuestos para evaluar

fina¡cieramente al mismo:

ú.1 Supursto pera pobleción €stimrda

rtii
Conforme reporta la gerenci4 actualrnente coritamos con 9000 clientes y se

estima que para el año 2007 se registrará un incremento aproximado del 5%0,

generando así una población estimada de 9450 clientes.

.d*

ó.2 Supuesms para la dehrminacién del Plan de Inversión lnid¡l

Para el desarrollo de nuestro proyecto de marketing no necesitamos adquirir

equipos u otra clase de bienes, dado que nuestras promociones ss basan en

productos ya existentes.

,S, Aprovechando el á¡ea fisica de la parte administrativa, se dispondrá de dos

cubículos de trabajo para el jefe de marketing y su asistente con sus muebles

y equipos necesarios para su óptimo desempeño. Cabe menciona¡ que no se

incurirá en gastos mayores debido a que estos son activos fijos de la empresa

que se encuentran en buen estado en disponibles en bodega-
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el Gourmet Dcl¡ dcl Hot?l Oro Vcrdc dG Gu¡ysquil

6 Sin embargo, consideramos como inversión inicial el lanzarniento del

Sistema de Recuperación de Clientes y del Prograrna de Fidelización

DELICard.

Éi H nrogoroa de Recuperación de clientes tendrá dos fases, cuya parte inicial

se aplicará aw29/o de un total de población estimada de 9450 clientes que

se prevé para el 2007.

rat El Programa de Fidelización se aplicaní a un segmento exclusivo del 6% de

nuestra clientela estimada para el 2007.

Entregaremos al totaMP el paquete DELICard, adem¿ís, inclüremos en este

costo todos los beneficios anuales que se obtend¡án con este nuevo nivel de

clientes, dado que no podemos estimar el porcentaje y el mes en el que se

incurirán en los gastos. Para apreciar mejor el detalle total de la Inversión

Inicial, hemos desglosado el valor como sigue:

la*0:
Mbthb InvsCór, A clal

-ül

Recupemción de Clientes 2.741 usD 5,482.00

DELICa¡d usD 64.80 56',7 usD 36,741.60

l-r¡tal

f ot:rl Inr ersirin lnici:rl tisD {2,223.60

Costo

nitlrrio

#

Clicntcs

Elabrad'ón: L6 Aufuré
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Para el lanzarniento de la DELICaTd se incurrinin en los siguientes costos:

tetu t0 :
@DEL¡AúHnerAño

Elab6dón: LÉA.tuté

ó,3 Supuestos para la determinación de Ingresos

-& 
Se conside¡o un promedio de ventas mensuales actt¡ales de USD 88.000,00.

l¡i Los meses de Febrero y Mayo, debido a las celebraciones del Día del Amor

y la Amistad y el Día de la Madre, respectivamente, se consideró un

promedio de ventas mensuales de USD I 15.000,00.

Costo tarjeta magrética
2.80

Regalo enviado con tarjeta
I 1.00

0.60

Descuento consumo inicial promedio
3.00

Bebida bienvenida
0.90

Descuento bandeja de bocaditos
4.00

Torta de cumpleaños
17.50

25 horas parqueo gratuito en el año
25.00
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el Goürmet Deli del Hotel Oro Verde de Cuay¡quil

Sin embargo, la Gerencia desea analizar como punto atipico al mes de

Diciembre, considerando una venta promedio de USD 138.000,00.

Se estima, de acuerdo al comportamiento de los últimos años un incremento

del 5% en las ventas generadas en el Gourmet Deli el año 2007 con el

sistema actual, sin importar el mes a analiza¡

Con la implementación de las promociones se estima rur incremento del 28%;o

en las ventas del Gourmet Deli, sin importar el mes a analizar.

Tabla l, :
Iréd¡e lrrgr@ Inoernerrbl rrorsral

El a bo¡ación : L os A ulores

6.4 Supuestos para la determinación de Egresos

{$

{*

{*

Detalle Otros Feb-May

s 92,400.00 $ 120.7s0.00 $ 144,900.00Sin Promoción

Con Promoción $ 112,640.00 $ 147,200.00 $ r76,640.00

s 20,240.00 $ 26,450.00 $ 31,740.00Ingreso Incremental

Se estima que los costos de producción serán para el 2007 de un 30%.
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ffi Proyecto para Recuperarac¡ón y F¡dclizació[ de clicritcs bajo Metodologfs C'RM en

el Gourmet Del¡ del Hotel Oro verdc dc Guayaquil

{*

Elaboración: L6 Aub¡es

De acuerdo a nuestro estudio organizacional anteriormente mencionado se

incurrirá en los siguientes gastos en la parte administrativa:

fa a 72 :
IEb e @6 Nuüiót frraémdrál ¡.rsrsual

faUa ,:, :
Daalk MÉ Adrninbffilo ltwerndrál Hdsal

Elabonclórr: Los Aubté

A pesar de la inclusión de estos nuevos cargos no se adquiná muebles o

equipos de oficina ya que se aprovecharía el rírea fisica en Ia parte

administrativa y en la utilización de activos fijos almacenados en bodega con

los que ya cuenta El Gourmet Deli.

Detalle Otros Feb-May Dic

Sin Promoción $ 27,720.00 §36,22s.00 $ 43,470.00

$ 33,792.00 s 44,160.00 § s2,992.00Con Promoción

('ostos Prorlutcirin

Mensualmente 2007

Jefe Marketing $ 400.00

Asistente Marketing $ 200.00

Total por mes s 600,00

-5-5

T6

Costos Administrativos
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Proyecto par¡ Recuperaración y Fidelización de clientcs baio Mctodología CRM en

el Gourmet Del¡ del Hotel Oro verde de Cu¡yaquil

Sin embargo armque no es sigrrificativo el aumento en los servicios básicos:

luz y teléfonos, se estima un aum€nto mensual en US$ 10.00 y US$ 45.00

respectivamente.

Para el lanzamiento de las promociones se estima los siguientes costos de

acuerdo a nuestro cuadro de actividades. (ver anexo 13: Cuadro de

Actividades Promocionales 2007)

Tablt 74 :
Mlb @ Monbrrrdsra drÉsnl

á

t¡t

$ 340.20Ene

$ r,360.80Feb

Mar s 1,379.70

$ 340.20Abr

s 1,360.80May

Jun $ 1,379.70 s 396.90

Jul s 340.20

Ago

$ 1,379.70Sep

s 396.90Oct $ 340.20

Nov s 1,360.80

Dic s 1,379.70

( onr¡rarl iendo
I ndir irlull

l'.ct¡¡ttkrr \l i

l>ais

Elaborac¡ait : Los Aulores
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Tal como indicamos en supuestos iniciales, el Programa de Recuperación se

lo implementara en dos fases, siendo la segunda parte un proceso de dos

aplicaciones, Abril y Septiembre, aplicando al 5%o y 3%o respecüvarnente de

la población estimada para el 2007. Tomamos el supuesto de que no se

requerirá de mayores aportes debido a que con el mejoramiento del proceso

post-venta debido a la inclusión del departamento de Call Cente¡ se

disminuiÉ el nivel de descontento.

Para los costos del Programa de Fidelización, que entre sus bereficios cuenta

con la aplicación de un programa de acumulación de puntos, procederemos a

trabajar con el supuesto de una población VIP del 6%.

Tomando el supuesto de la población VIP, el 15% de ellos estarán interesados

en el canje del Set de 6 tazas de café o té (Promo 60 puntos). Estos clientes

canjearan sus pr¡ntos mensualmente.

Lbla 15:

M eM6 Promo 60 puntu

{}

3-l

{}

US$ 4.80
Set de 6 tazas de cafe o te con estuche

Adhesiva con logo

Detalle ('osto

tls$ 5.00

Elabadón: LÉ AubtÉ
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Tomando el supuesto de la población VIP, el l0% de ellos estarán interesados

en el canje una bandeja de 4 sánduches idénticos de tres ingredientes cada

uno. (Promo 100 puntos) Trabajaremos bajo el supuesto de que cada dos

meses acumula¡an sus puntos hasta poder adqürir el obsequio.

TaUa 76:

Dcta e Cattos Promo 7U) pun¿w

Elabracrth: LÉ Au¿orw

El 20% esperara reunir los puntos suficientes para poder obtener el bono en la

Cafetería El Patio, cuyo costo para nosotros es de USDI7.00 Esperamos que

al cabo de cada tres meses se canjeen estos premios.

El 37o/o procedeá de igual manera hasta conseguir el bono para los

Restaurantes del Hotel Oro Verde Guayaquil (Costo USD25.00), para lo cual

trabajamos bajo el supuesto de canje de que al final de 5 meses se pueda

obtener estos bonos.

Ét

{¡r

m

$

Bandeja de 4 sánduches idénticos de tres ingredientes
a su elección

US$ 10.00

Bandejita desechable
0.01

Det¿¡llt' Costo

Costo Pronrr¡ 100 puntos
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el Goürmea Deli dcl Hotcl Oro Verde de Gusy¡q¡ril

Mientras, que ap€nas un l87o acumulañi sus puntos con el fin de obtener la

estadía gratuita para dos personas en cualquiera de los hoteles de la cadena en

el país. (Costo USDI00.00). Este premio se estima pueda ser canjeado a fin

de año.

ce¡s¡ot'

Para los supuestos de acumulación de puntos mencionados anteriormente,

requeriremos apreciar el siguiente detalle de comportarniento, el mismo que

nos permitió obtener los costos estimados de aplicación del Programa a lo

largo del año 2007:

Íabla 77 :
Mle Eorrrotiorw feue & Caüe

<)/

l)ffi1
b-<-'.9,.i

trl,ne $425.00

Feb $425.00 $570.57

Mar $42s.00

$1,921.00Abr $42s.00 $570.s7

May s425.00

.Iun s425.00 $570.57 $s,250.00

Jul $425.00

$1,921.00Ago $425.00 $570.57

$425.00sep

Oct $42s.00 $570.57

Nov s425.00

$1,921.00 $srso.ooDic s425.00 $570.57

l'ro¡no
(r0 l'ts.

Prontt¡
I (X) l'ts.

l'ronro
3{}0 l'ts.

Pror¡¡o
l(Xl() Pts.

Elab¡adón: LG A./,v¡E§
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6.5 Flujo Inrremenhl Gourmet lleli 2m7

$6,072.m

s 600 00

44500

$ 10.00

3 7,935.00

s 600.00

§45.00

3 10.00

t o072.m

4 600.@

¡ 45.ftr

41000

¡8,O72.m

¡ 600.m

0 4i.00

¡ r0.m

¡7,$5.m
¡ €@.m

§ 45.00

610.00

16,072 m

a 800 0o

s /15.(10

§ 10.@

t6,072.m

t$0@
3 a5.00

¡ lom

G6072.@

$ 600 0o

t {5.00

$ 1000

6e.072.00

t 600 00

3 45.00

¡ 10O0

¡6,072@

¡ 8OO.m

34500

i 10.@

¡ 6,072.@

¡ 6e.00

5 45.m

¡ 10.m

I 9,522 @

s€m@
s 45.00

§ 10.0O

FLUJO INCREMENTAL GOURMET DELI 2OO7

§ 1,360.80 § L360 EO

§ 340.20 t 34O ?0

3 1.379 70

i r,360 80

740.00

3 1,379 70

s 340.20

s425@

s 946 00

¡ 1,378.70

¡ 3S.S
s I 379.70

¡ 56a 00

$ 3¿to.2o

I 396 90

I 425 00 t ¡25 CrO $ ¡t25.00

¡1921m
15,250@ qs.250.@

7o 3r

912.17 077 51 3€2.90 979 55 75€.08

110,,¡6,§ t rs,rrt.oo 3t,31¡.?| ¡ g,!aa.tt t 9,200.t7 I ?,a$.0a a r0,E!0.§ I ro,ase.li¡ 17,8!a.ai 146{0.78 | ¡,r€8.r2 | c.000.?2

5 425.00

3 570 57

i 425.m

¡ !,82r.@

I ¡125.00

3 570.57

I ¡125.@

t57057

I r,921 q)

¡425@

¡ 570.57

¡ 425.@

s 570.57

I 42s (E

¡ 570.57

¡ 1,921.m

I 425 0O

§ 5.,{¡O @

250* l|rul
I29.7G.45

2t,0at mallad

DETALLE / ANO INICIAL ENERO FEBFERO MARZO JUN¡O JUI IO AGOSIO SEPTIEi'BRE OCTUBRE NOVIEIVIBRE OIC¡E'ÚARÍ

rJ\,QrjE sfr-s

ÍOTAL DE INGRE§O§

EAA§A§
PROPtl!Ulor\l

ADlM]NI§IRATryO

§EBLVlc.c BAsPO]IEL E tqNo.)

SLFIVICIO BASICQ ITU¿j

tB,ofúoc!q'$s
DUI CES IENTACIONES

COIVPART ENDO INDIVIOUAI

cott¡p¡.nrrr ruoo ionpoparv¡

Btc-lJEEaA;-10!

FIDELIZACION

pnouir

I PfS

]O PTS

}OPTS

D PfS

]O' PT§

TOfAL DE EGRSSOS

UTIIIOAD A IES OE IT/IPUESfOS

UÍIT¡OAD OESPU€S OE IiIPUESÍOS

RECt'PERACION

FIOELIZACION

ÉLT'JO NEfO EÉECÍVO S42.223.60 I10.435.63 113.t74.09 §a.3i9.21 i954655 19.2OO.57 $7.r¡96.36 11O.a3563 Sl0619a2 17.436.41 15.5507a S9.96412 § 6.006.72
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ó.6 Factibilidad del Proyecto

iá i ,".o, considerado como uria tasa mínima de retomo el 30% anual, que es lo

mínimo que esperaría recibh un inversionista como rendimiento. Para

nuestro flujo de caja que está en calculado en meses, nuestra tasa mensr¡al

sería alrededor de tn2.50Yo.

HI En el c¡ílculo de nuestro flujo, la Tasa Intema de Retorno TIR mensual, nos

dio rm 21.04%, lo que nos indica que el proyecto es sumamente rentable y se

debe inverti¡ en el mismo.

ó.7 Análisis de Sensibilidad

En nuestro proyecto hemos decidido hacer el anrílisis de sensibilidad en dos

distintos escenarios:

i-6 V*iu"iOn en costos de producción, que actualmente se consideró en un 307o;

v'

** Variación en el porcentaje de ingreso de ventas debido al proyecto

propuesto en este trabajo, que se estima en un 28oá gracias a las

promociones.

6l
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el Goürmet Dcl¡ del Hot€l Oro Verdc de Gu¡y¡qüil

6.7.1 Análisis escenario Van vs. Variación Costo producción esperado

2007

fabb 78 :
Análi* E§Et,d/ lG (@ Mu.Éór|)

$36 361.69 $ 013.92 $ 29 709.45 $ 27 048.56 $ 20 396.33

Ebfurzclin: L6 Attbrg

Grát'i@ 7:
Análi* & Wblll& (@ Mtdót )

VAN vs Variación costo producc¡ón 2007

$50,000.00

$40,000.00

z $3o,ooo.oo

> $2o.ooo.oo

$10,000.00

s0.00
1O'/o 20o/o 3OYo

Varlación Costo Producc¡ón

0%

Elaboadú|: 16 Autu6

40%
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Opción 1 Opción 2 Actual Opción 3 Opción 4

Vadac¡ón
Co8to Producción 25o/o 20o/o 30o/o 32% 3704
Variac¡ón
VAN

t
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Proyecto p{ra Recuper¡rsción y Fid.lizocióo de cl¡ent.s b.jo Metodologl¡ CRIII er
et Courmet Deli del Hotel Oro Verdc de Guryaqüil

6.7.2 Análisis escenario Van vs. Variación Ingresos por promociones 2007

Íade ,9 :
At álils tu,€¡fo§ (@r, prorrrotúorrÉ)

-22 684.02 709.45 19$ 152.11

Etdbración: LG Aubtcs

Mt@8:
Análiis & gtldbil¡ald (ñ, Fot¡totloaa)

Elab¡ación: L6 A,tbté

VAN vs Variación lngresos por Promoción

$80,000,00

$60,000.00

$40,000.00

! szo,ooo.oo

$0.00

-$20,000.

-$40,000.00

Va¡iación lngre§os por Promoción
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2 Actual 3 ión 41

Variac¡ón lngroGos
por Promocione8 15Yo 280/6 32n/o 3704

Var¡aclón
VAttl

I

I

i
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CONCLUSIONES

FE c.u"iu, a que el Gourmet Deli está bajo el ¡enomb¡e de una de las cadenas de

hoteles más importante del país, Hotel Oro Verde, éste ha logrado

posicionarse dentro de Ia mente de los consumidores como un delicatessen de

excelencia" lo cual nos permitirá mis fácilmente el ampliar el corrcepto actual

para poder llegar a ser uno de los delicatessen miás completos.

Debemos aprovechar la infraestructura del local actual, en los bajos del Hotel

Oro Verde, así como de sus estrindares de calidad para estar siempre en un

mejoramiento continuo mediante la atención al detale tanto en la distribución

de la sección de servicio al cliente como en la elaboración de cada uno de

nues[os productos.

Con la aplicación de la Recuperación y Fidelización de clientes bajo

Metodología CRM, estamos desarrollando una vital herrarnienta que ayude al

Gourmet Deli ha tener la habilidad de responder ante las necesidades y

oportunidades que le brinda el mercado permitiendo inrponernos dentro del

mismo desarrollando un nexo personalizado.

É+
t l -:!i
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El estudio de mercado y la información proporcionada por nuestra encuesta

nos permitió conocer preferencias y hábitos de consumo, que ahora con la

implementación del área de marketing, permitirá continuamente el desarmllo

de nuevas alternativas que capten la atencirin del segmento de clientes al que

queremos dirigirnos.

itt-4, S. determinó que el proyecto es ahamente rentable en virtud de una correcta

aplicación de promociones, evitando incurrir en altos costos promocionales

por campañas masivas que no llegan a cautivar a los clientes adecuados.
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RECOMENDACIONES

lS. U Cor.*", Deli cuenta con una extensa gama de productos a otecer, lo cual

es m punto a nr¡estro favor porque le oñece va¡iedad al cliente, pero de igual

mañera es r¡na gran responsabilida4 ya que debemos ser innovadorcs para no

ser monótonos o repetit ivos.

Se debe considerar a futuro una renrodelación del local. A nuestro criterio

hay una rnala utilización de espacios y muebles, que incomoda a los clientes.

Con un correcto diseño que permita un flujo adecuado entre la colocación del

pedido, el pago correspondiente y el retiro del mismo, podrenros aprovechar

mejor los tótems y demás materiales prorrocionales para informar de nuevos

beneficios u ofertas.

E Continuar con el ingreso de información dentro de la base de d¿tos de

clientes, Como ya lo hemos mencionado en nuestro proyecto, ésta

información es vital al momento de decidir a qué segmento debemos dirigir

una promoción en particular, o inclusive nos permitini conocer un nexo

6ó



,{f :

*lntfuno" con los clientes a quienes querrernos egasajar en épocas especiales,

como cumpleaños, Navidad, etc.

Poner un buán de sugerencias. De esta forma conoceremos los comentarios,

problemas o soluciones a problemas que no han sido identificados por las

personas que atienden el local Esta es una herramienta efectiva si se realiza

la retroalimentación indicada.

El área de marketing debe estar en constante monitoreo de sus clientes y

preferencias para que siga siendo efectiva la implementación del programa de

recuperación y ñdelización de clientes.
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ANEXO No.l: Encuesta Gourmet Deli

GOURMET DELI

F6.ha arxv€r€¿rir.mprssa

Cl&lx. (ChocoElE. n¡ani¡r, lr.3 ¡s(,l.s, slc..)

SIJGERENCIA:

Agradecemos su
gentileza.

Grác¡as por aiBnder esta en@e3ta.
Por su amablé colaboración sirvase degustar un pequeño obsequ¡o: Del¡cia de chocolale
Favor rqmlüf eata encueata a nuÉt¡D peEooal

IIIIIII

'lo

INFORI¡iAClON GE¡{ERAL:
EmpÉs dond6 láboE:

AUE fIPO DE PRODUCÍO LLEVA CON FRECUENCIA:

EN BOCAOIÍO§, Í{AROUE EL OE SU IIAYOR PREFEREIICIA: (§ólo uñr opclón)

E
QI,E VARIEDAD DE CHOCOLAIERIA DEGUSfA TIAS: (SóIo un. opcióo)Hti

II

H

E

=

lÉn\l
t (,. . )-J



ANEXO No. 2 : Tabulación Datos Preguntas de la Encuesta

1. ¿Qué tipo de producto lleva con frecuencia?

6o¡30/o2.060/o 11o/o
6vo

E Chocolaterla y Pasto¡eria

lSánduchss a la minuta

E Ensaladas a la m¡nuta

tr Panaderia

!Menú del dfa

E Avena

I Cafeterfa/Bebida

E Otros(bocad¡tos de dulce)

I Otros(bocaditos de sal)

I Otros(Pollos esados)

BYo

27o/o
14vo

il-
>

2. ¿Qué tipo de torta preñere?

tr De variedad de chocolate

trDe licor
360/. 36%

tr De frutas

130/o 7% 80h

L-

7t

¡Clásicas (Chocolate, manjar, tres
leches, etc..)

ENo contesta



trBocaditos Caliontes

EBocaditos Flos

trBocaditos d6 Ou¡ce

lChucrutela

¡No contesta270k

-

3. En bocaditos marque el de su mayor preferencia

4. ¿Qué variedad de chocolatería degusta más?

26v.

tl Trufas

EPral¡nes

IPorción de cake

I Chocolat€ clásico4A"k

72



35o/o
00/o EDescuentos

ECombos

I Sorteos

EAcumulac¡ón puntos

! Otros:

44o/o

180/.

5. ¿Qué tipo de promociones le interesarían?

24% 't90/o E¡Chucruterla a la minuta

¡Sánduch€ de parn¡¡

E¡Variedad ds helados

¡ Otro6

I No contesta

30/.

29%

'73

6. Seleccione el producto que le gustarí¡ encontrar en el Gourmet Deli.



ANEXO No.3: Afiche promoción I

)fu\
GOURMET DELI

%t*

Por la compra superior a U5$12.00,

le obsequiamos una bombonera

de vidrio mediana, la que puede

utilizar para guardar los exquisitos

bombones y trufas del Gourmet

Deli.

fimEr.oRovH.DÉ
l**t* lmprime eslo promoclón

14

tontnciru4,a/9. I
$
1a

L

1
{

I

,i,
I

--r

F¡



ANEXO No.4: Afiche de la promoción 2.1

9o, o¿d,s, $ro .oode

)

c,tJt^tL,t)Ld, eru EoCrxdí tol
fu learx,(orrrr» LLNL(L

lrlrdo f, tr. ¡>zefet encL*.

?
J

{

,zE=--e

I
\ ¡'

lmprlme eslo promoclón

)#(
(;()UR rt f -I- I)t_I_l\Q.J
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ANEXO No. 5r Afiche de la promoción 2.2

)ffi
COURIlI]T DEt-I

lmprime esfo promoción

76

9 o" cotrL pLlrl ó,LLp e?. iote,s
o $ 8o.o,5 en \u,iñ

de,Soccr A¿ to, ¿te o,&t"rÍ!ii,r,
LLn o¿eatto p,astLe,:.

\ a

t a\

Ar
.-

a
I

,,¿

\
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\
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{
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ANEXO No. 6: Tótem de la promoción 2.1

9*coDa $ro.oo De

conrpr & en8oco)ito
te iea,t fo,,tol urtd

Sritlo le tu 
¡ttefercr 

r cld .

i

¡
¡

I I ;

I
\

-

t {

!E

Pregunlo en cojo por eslo promoclón
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9x conr Dr.ró óu Der iotes
a s 8o.oL r,r 6oirDrío,

De SocaDito ¡, ok ulriorá
runo De alto portlar.

ANEXO No. 7: Tétem de la promoción 2.2

)

(7)URUET DELI
Pregunlo en cojo por eslo promoción

78
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ANEXO No.8: Afiche de la promocién 3

GOTI RT,I['[. DLI-I
)fu\

z
tytL,

,

Por compras superiores a

USS10.00 en sánduches a la
m¡nuta, regalaremos un ja rro
coleccionable con diferentes
paisajes del Ecuador y el logo
del Gourmet Deli.

I
a

e
IOTELOROVERDP

lmprime eslo promoclón

19

a

I
,
¿

¡



ANEXO No.9: Tótem de la promoción 3

CA
b
fru/

GOURMT'T DII,I
)fu\

I

,

I
a

Por compras superiores a

US$10.00 en sánduches a la

minuta, regalaremos un jarro

coleccionable con diferentes

paisajes del Ecuador y el logo

del Gourmet Deli,

¡

Pregunlo en colo
por eslo promoclón

HCTTSLORI] \ERDStttr*

80
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ANEXO No. ll: Inüteción:
Un rcgelo tspcdel p¡m un cliente especiel

(presenünción clre posterior)

6 CI&E§PO}

g¡Jvtr¡ 't¡rttflvno
+++ ++

Í¡(us^oxou¿oH

'11,, ,try,ürnr¡.r.r:ili ¡uvt tn di,tlt, r,ip,rid

tüGh

]&il
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ANEXO Ns. ll: Inüt¡ción¡
Un rcgdo espcdrt p¡ra un cliente especld

(pr.esentacl6n care interlor)

Sqr

Nosoltos,
lo fomlllo Gcu¡rnei Deli:

hemos exlroñodo

$u pfesencio,

1"1ñen,eñ inrytanl,e,.
ftc!.ñt¡ndo §h hrirt¡, GürrEl DL{ h ¡nvll¡ t

toír¡rl, rofl un r¡srhtro y lr?¡ rhord¡ltr o
truht (on mlotror: trng¡, dtrñubdi un

rrürxnto üpor¡J FrF¡rdo rólo prrr urlnd.

)ffi
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ANEXONU l!:
Tlrietl de Infurm¡ción dc Bcaeficim dc l¡ DELIC¡rd

Acumule puntos con su tarieta DELICa¡J cB.@¿

Por c¿da dólar «rnsumidr-r acumulará un punto. los

misrnos que serin canjeables por los siguientes prcmios:

60 puntos

100 puntos

Itl0 puntos

J(X) pun«x

1000 puntos

Set de 6 uzas de café o te en estuche con

krgo dc C«lurmct Dcli

Bantlcja de 4 sánduches idénticos de tres

ingredientes a elección del cliente

Dcsayumr bufctc en cafctcría El Patio del

Hotel Oro Verde de Guayaquil

Gratis $ 25.fi) dc consumo La Fon«luc o

Le Gourmet.

Estadía gratis en habitación matrimonial

con canas¡a dc frutas y dcsayuno incluido

en cualquiera de los hoteles de la cadena

Oro Verdc.

oOURMTT DtU
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ANEXO No. ll:
Trrietr de Informeción de Bcneficlos dc h DELIC¡rd

(Prc*nación Tarlete DELICaTd)

a

nE i*rrnni do a (, mt mtln,

DELICatJ
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ANEXO No. l3: Cuadro Actividades Promocionales 2007

rffit
ts €- -.>-d

EI{ERO

FEBRERO

MAR2O

AARIL

iIAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEUBRE

OCTUBRE

NOVIEIIgRE

DICIEMBRE

86

Compartiendo
lnd¡vidual

Ecúador lli Pais
Dulce3

le¡lrciones
Recuperación

Clientes
Compaatiendo

Corporallva

I
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