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RESUMEN

El presente plan de marketing para el restaurante Vitro236 ubicado en la ciudad de
Guayaquil, esta enfocado en el segmento local; siendo el objetivo principal del plan el

incremento en un 18% de los covers para el 2017.

La necesidad de la creacidn de este plan surge cuando el restaurante comienza a tener
problemas de ventas, ya que la ocupacion del hotel disminuia y cada vez eran mas
notorios los picos de estacionalidad. Por lo tanto, se determind que existe una
relacion lineal positiva entre la ocupacion del hotel y las ventas del restaurante, ya

que la mayoria de la clientela de Vitro236 estd compuesta por huéspedes.

Es por esto que el plan busca posicionar al restaurante dentro de la mente del
consumidor local y asi crear una brecha en la relacion existente entre la ocupacion del
hotel y las ventas del restaurante, para que cuando las ventas de habitaciones caigan o
existan picos muy marcados de estacionalidad; esto no afecte la venta del restaurante

ya que este tendra un nuevo mercado al que atender.

Para poder determinar las estrategias y medios que componen el plan de marketing se
realizd un estudio de mercado que abarcO el andlisis de la oferta, demanda, la
competencia y factores internos del restaurante, o que determind que se utilizaran

medios online y offline para este plan.

Finalmente, a través de la evaluacion financiera se obtuvieron resultados positivos

que demostraron que el plan es factible y aumentaré las utilidades de Vitro236.

Palabras clave: Marketing, restaurante, hotel, ocupacién, ventas, estrategias,

marketing turistico, posicionamiento.



ABSTRACT

This marketing plan for the Vitro236 restaurant located in the city of Guayaquil is
focused on the local segment of the market and the research’s main objective is to
achieve a covers increase by 18% for 2017.

The need for the creation of this plan arises when the restaurant starts to have
problems with sales; hotel occupancy decreased and seasonal peaks were increasingly
noticeable. Hence, it was determined that there is a positive linear relationship
between the occupancy of the hotel and restaurant sales, as most of the clientele is
composed Vitro236 guests.

The above-mentioned sets the reason why the plan seeks to position the restaurant in
the mind of local consumers and create a gap in the relationship between the
occupancy of the hotel and restaurant sales, so that when rooms’ sales fall or there are
very marked peaks seasonality sales would not be affected by having a new market to
attend to.

In order to determine the strategies and resources that integrate the marketing plan, a
market study was conducted which covered the analysis of supply and demand,
competition and internal restaurant factors, which validated the use of online and
offline media for this plan.

Finally, through the financial evaluation, positive results were obtained, the
researcher concluded that the plan is feasible and will increase Vitro236’s utilities.
Keywords: Marketing, restaurant, hotel, occupation, sales, strategy, tourism

marketing, positioning.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo realizar un Plan de
Marketing para el restaurante “Vitro236” del hotel Courtyard by Marriott Guayaquil,

enfocado en el mercado local.

Esta necesidad parte de la obligatoriedad que presenta el Reglamento de Alojamiento
Turistico al decretar que un hotel, para ser considerado como tal, debe “contar con el
servicio de alimentos y bebidas en un area definida como restaurante o cafeteria”
(Ministerio de Turismo, 2015), lo que obliga al hotel en mencion a contar con un

restaurante o cafeteria para el uso de huéspedes y/o publico en general (1).

Actualmente, el restaurante se enfrenta a una problematica que es la baja ocupacion
en el almuerzo y fines de semana, debido a que la ocupacion del restaurante es

directamente proporcional a la ocupacion del hotel y la visita de locales es minima.

Por lo tanto, es necesario crear y poner en practica un plan de marketing para el
restaurante, enfocado en el mercado local, con el fin de atraer clientes durante los

lapsos de bajo movimiento; y asi aumentar la rotacion y ventas del restaurante.



CAPITULO |

1. DESCRIPCION GENERAL DE ESTUDIO

1.1.1 LUGAR/EMPRESA

Restaurante Vitro236 del hotel Courtyard by Marriott Guayaquil, ubicado en la Av.

Francisco de Orellana #236, Guayaquil — Ecuador.



1.1.2 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Analizando los datos primarios: el grado de ocupacién historica del hotel con la venta
histdrica del restaurante (2013 — 2015), ambas variables poseen una fuerte relacion
lineal positiva, donde al aumentar la venta de habitaciones, aumenta también la venta
del restaurante y viceversa. Esto conlleva a deducir que el restaurante es percibido
como un servicio complementario del hotel y es utilizado mayoritariamente por los
huéspedes, y no es percibido como un establecimiento independiente que puede ser
utilizado por los locales; como es el caso del restaurante La Canoa del hotel
Continental en la ciudad del Guayaquil. Este fendmeno también provoca que exista
una marcada estacionalidad en la ocupacion del restaurante, siendo los meses de

mayor venta de Julio a Septiembre, y los dias pico de martes a jueves.

A lo largo de los afios han surgido varias promociones y festivales pensando en atraer
al mercado local, pero estas no han sido exitosas, como son las promociones por el
Dia de la Madre, Dia del Padre, o promociones del bar por el Campeonato Nacional

de Futbol.

A su vez, la competencia y los productos sustitutos, en cuanto a ofertas de alimentos

y bebidas, ha ido creciendo en los alrededores, como es el patio de comida del Centro



Comercial “San Marino Shopping”, los restaurantes ubicados en la “Plaza Orellana”,
la oferta de alimentos y bebidas ubicada dentro de la gasolinera Primax y Mobil, y
restaurantes de los alrededores, como Mc’Donalds, Wendy’s y otros locales que

ofrecen almuerzos completos a precios econdmicos.

Es necesario entonces solucionar la problematica que enfrenta el restaurante, con el
fin de optimizar la explotacién de la capacidad del restaurante, tanto espacial como en
cuanto a la oferta de alimentos y bebidas. Asi entonces aumentar las ventas del

establecimiento.

1.1.3 DELIMITACION

Del estudio: propuesta no aplicada todavia.

Préctica: el presente estudio se limita a desarrollar un plan de marketing para
el restaurante Vitro236 del hotel Courtyard by Marriott Guayaquil, enfocado en el
segmento local con el fin de incrementar los covers. El estudio se realiza en la ciudad
de Guayaquil en un lapso de 4 meses. Cabe recalcar que para lograr los objetivos del

estudio, el restaurante debera ejecutar el plan.



1.2 JUSTIFICACION

El exigente, dindmico y competitivo mercado al que se enfrentan a diario las
empresas provoca que las mismas estén estudiando constantemente las necesidades
del mercado y las estrategias de la competencia con el objetivo de estar a la
vanguardia y no perder el market share y los indices de venta que han alcanzado,
puesto que las empresas se crean con fines de lucro; de aqui nace la relevancia del
estudio de mercado y el plan de marketing como herramientas claves para el

cumplimiento de los objetivos financieros de las empresas.

Es por esto que el presente trabajo de investigacion tiene como objetivo realizar un
Plan de Marketing para el restaurante Vitro236, enfocado en el mercado local, puesto
que actualmente el restaurante esta enfrentdndose a un problema de ventas y baja

ocupacion durante el almuerzo y los fines de semana.

El presente plan de marketing busca conocer las necesidades, preferencias y
capacidad de gasto del segmento en estudio, analizar la competencia y su oferta, para
asi y generar opciones de alimentos y bebidas; y estrategias de marketing vy

promocion para los nuevos productos y servicios que permitan atraer al mercado



local, posicionando el restaurante en la mente del consumidor, incrementando los

covers y por ende las ventas del restaurante.

Para esto serd necesario conocer el nicho de mercado local al que se dirigiran las
estrategias de promocién y marketing, asi como también los productos que se crearan
para ese segmento y los canales y medios de comunicacion y promocion idéneos para

lograr llegar a ese nicho.

Cabe mencionar que esta problemética no solo la esta viviendo el restaurante objeto
de estudio, es ya una situacion que enfrenta la industria en general. Actualmente hay
una baja en ventas en los restaurantes de hoteles de la ciudad y en los demés
establecimientos de la industria; debido a la desaceleracion del crecimiento de la
economia del pais (EI Universo, 2016), el aumento del 14% del IVA (EI Universo,
2016), y el crecimiento de la tasa de desempleo (5.7%) (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, 2016), lo que ha causado que el cliente local no tenga el mismo
nivel de gasto que antes, puesto que siente que debe cuidar sus gastos con el fin de
tener reservas de efectivo ante cualquier posible crisis, hecho que impacta
negativamente al sector de restauracion a nivel local y nacional; y sumando a esto la
disminucion de la tasa de ocupacion hotelera en la ciudad (Transport, 2016), lo que
disminuye aun mas el numero de comensales que recibe el restaurante en estudio, se

considera que si no se desarrolla este plan el cual contiene estrategias que buscan



palear estos factores, puede ser que los resultados de ventas y rentabilidad del hotel

incluso sigan empeorando Y la situacion del restaurante sea insostenible (2,3,4,5).

1.3 ANTECEDENTES

El hotel Courtyard by Marriott Guayaquil inicia sus operaciones en el 2009,
incluyendo a su restaurante “Vitro236”, siendo la existencia y apertura de este ultimo

un requisito de la marca y de las leyes locales.

El nombre del restaurante surge como un intento de homénimo de los restaurantes de

los hoteles Courtyard en Estados Unidos llamados “Bistro”.

El restaurante tiene una capacidad de 100 personas aproximadamente, incluyendo el
area del bar y no posee una entrada individual, sino que para poder acceder a este, se
debe ingresar por la entrada al Lobby del hotel. Tampoco posee un letrero exterior

que denote su existencia, ya que solo se encuentra el letrero del hotel.

El restaurante no atiende las 24 horas, su horario se extiende de 06:30 a 22:30 de
lunes a domingo, y comparte el area de parqueo con el hotel, siendo este el piso 2 de

la torre de parqueos del edificio Blue Towers.



La gerencia de hotel considera que la suma de todos estos factores han representado
una desventaja a lo largo del tiempo dificultando que la existencia del restaurante se
dé a conocer y por ende la visita del mercado local sea insipiente, al punto de llegar a

los problemas actuales de rotacion y ventas que enfrenta el “Vitro236”.

A pesar de los intentos que han surgido para dar a conocer al restaurante dentro de la
comunidad y el mercado local, como son los festivales de comida tipica y demas
eventos lanzados durante feriados locales, estos no han tenido el éxito esperado, y en

varias ocasiones han significado pérdidas para el hotel.

Sumando a esto la situacion econémica actual y la baja en la ocupacion del hotel, es
imperativo incrementar las ventas del restaurante con otro tipo de clientela ademés de
los huéspedes. Es entonces cuando se solicita el presente plan de marketing que
busque las estrategias idoneas para dar a conocer el restaurante y aumentar la venta

del restaurante.



1.4 OBJETIVOS

1.41 OBJETIVO GENERAL

Aumentar los covers del restaurante Vitro236, del hotel Courtyard by Marriott

Guayaquil en un 18%, en el lapso de un afio post implementado el plan.

*Entiéndase como cover al lugar ocupado en una mesa de un restaurante. Es decir, el
puesto que se ocupa en una mesa durante un determinado consumo. Por ejemplo: una

mesa con 3 personas, representa 3 covers.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Seleccionar y conocer el segmento de mayor interés para la compafiia.

Analizar si la oferta gastronémica actual es atractiva para el mercado objetivo o

necesita modificaciones.

Generar estrategias de posicionamiento y promocion del restaurante.
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CAPITULO 11

2.1 METODOLOGIA

Con el fin de cumplir con el proposito actual plan de marketing debemos responder a

las siguientes preguntas de investigacion:

e Demanda del restaurante Vitro236: se busca conocer las costumbres,
necesidades, preferencias y motivaciones del segmento de mercado en estudio; asi
como también la percepcion y actitud que tienen de los restaurantes de hoteles y del
restaurante en estudio.

e Oferta y competencia del restaurante Vitro236: el objetivo de este apartado es

determinar la oferta existente alrededor del restaurante Vitro236, ya sean estos
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restaurantes pertenecientes a hoteles o no, y determinar cuél es la competencia directa
del mismo.

¢ Informacion historica y actual del restaurante: se pretende conocer cuales son
las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del restaurante Vitro236; asi
como también los esfuerzos de marketing y promocién pasados, presentes y futuros,
los antecedentes del restaurante y la problematica actual que enfrenta el

establecimiento.

Para esto se va a aplicar un enfoque metodolégico multidisefio, puesto que
comprende un analisis exploratorio (cualitativo), a través de observacion y
entrevistas, y descriptivo (cuantitativo) debido al uso de encuestas, con el fin de

dilucidar las interrogantes que surgen en torno al tema de estudio.

2.2 DISENO DE LA INVESTIGACION

2.21 DEMANDA

La investigacion de la demanda busca identificar las necesidades, preferencias y
capacidad de gasto del segmento en estudio. Asi como también conocer la percepcion

y actitud que tienen respecto al restaurante Vitro236, si el restaurante les es atrayente
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y si lo visitarian regularmente. A continuacion se presenta el cuadro que resume los

aspectos a investigar:

Tabla I.- Aspectos a investigar en el estudio de la demanda.

DEMANDA

Componente

Variables de interés

Poblacion

Conocer cudl es la clientela o
demanda actual y futura del
restaurante Vitro236; asi
como también sus costumbres
y necesidades de
alimentacidn, los tipos de
establecimientos de alimentos
y bebidas que frecuentan, sus
motivaciones para consumir
en restaurantes y la
percepcion y actitud que
tienen respecto al restaurante
Vitro236.

Perfil de la demanda.

Edad.

Género.

Estado civil.

Necesidades y

preferencias.

Motivaciones de

consumao.

Capacidad de gasto.

Horas y dias de

consumao.

Frecuencia de

consumao.

Conocimiento
del
Vitro236.

previo

restaurante

Medio a través del cual

conocié de la
existencia del
restaurante.

Percepcion del

restaurante Vitro236.

Hombres y mujeres
guayaquilefios entre los 25
a 50 afios de edad, de
género indistinto,
pertenecientes a los niveles
socioecondémicos medio y
medio-alto, que realicen
trabajo administrativo y/o
de tipo profesional, que
laboren o vivan en los
alrededores del hotel y que
se encuentren en una
ubicacion cercana al hotel
al momento de realizar la
encuesta,
aproximadamente en un
radio de 1.5kms.
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Disposicién e interés
en consumir en
Vitro236.

*Aspectos a investigar en el estudio de la demanda.
Fuente: Karla Viteri 2016.

Para esta parte de la investigacion, la poblacién de anélisis es el mercado potencial
local del restaurante Vitro236, la cual se determind considerando la poblacion de
clase socioecondmica media y media-alta de la ciudad de Guayaquil, que se
encuentren en una ubicacion cercana al hotel, aproximadamente en un radio de 1.5
kms. Este grupo estd compuesto por hombres y mujeres, entre los 25 a 50 afios de
edad, de género indistinto, pertenecientes a los niveles socioecondmicos medio y
medio-alto, con un ingreso mensual promedio de $500.00 dolares o mas, que laboren

o vivan en los alrededores del hotel.

Debido al carécter finito de esta poblacion, fue necesario obtener el tamafio de la
muestra de estudio, con el fin de conocer a cuantas personas se debian encuestar. El

valor en cuestion se obtuvo a traves de la siguiente formula:

_ (]l — TI‘:IZZ
¥

n
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En la misma se remplazaron los valores, siendo la proporcion de 0.5, asumiendo el
valor de la maxima dispersién, ya que no se realizé una prueba piloto. El error es de
5%, y el nivel de confianza utilizado es del 95%, siendo la constante de 1.96; valores

elegidos por la investigadora. Por tanto, el tamafo de la muestra es de 385 personas.

Para poder obtener la informacion necesaria para esta investigacion, se utilizd la
técnica de encuesta dirigida a los clientes potenciales del restaurante Vitro236. La
presente encuesta utilizo la técnica de encuestas personales cara a cara. Debido a que
no existe un marco muestral con el detalle de los clientes potenciales, se decidid
hacer un estudio no probabilistico por conveniencia, en el cual se encuestd a
cualquier persona entre los 25 y 50 afios de cualquier género que se encontraba en el

lugar al momento de realizar el estudio.

En cuanto al instrumento de investigacion, se utilizd un cuestionario, de carécter
estructurado, compuesto por preguntas mixtas. La encuesta tuvo una extension
méaxima de 4 paginas, cuyas preguntas cubrieron los objetivos planteados en el

presente estudio para dicha poblacion (Anexo 7.1).
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Es relevante mencionar que para la realizacion de las preguntas de la encuesta se
utilizd la escala de Lickert, preguntas dicotomicas y escalas de clasificacion, con el
fin de facilitar la comprension y llenado de la misma, y poder obtener la mayor

objetividad posible en los resultados.

El area utilizada para la toma de datos para la encuesta se dividio en 4 cuadrantes:

Sector 1 (Kennedy Norte, Urdesa Norte cerca a MundoBurger).
Sector 2 (Mall del Sol, Av. Juan Tanca Marengo, Av. De las Américas).
Sector 3 (Policentro, San Marino, Clinica Kennedy, Urdesa Central).

Sector 4 (Av. Plaza Dafiin, Av. Miguel H. Alcivar).

2.2.2 OFERTA

A través de la investigacion de la oferta se busca determinar si los establecimientos
estudiados son realmente una competencia importante para el restaurante Vitro236 y
se podra establecer qué puntos atacar en el plan de marketing, con el fin de
desarrollar ventajas competitivas que permitan posicionar al restaurante en la mente

del mercado potencial local y asi incrementar las ventas del establecimiento.
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En el cuadro abajo expuesto, se resumen los puntos a investigar:

Tabla I1.- Aspectos a investigar en el estudio de la oferta.

OFERTA

RESTAURANTES DE HOTELES Y RESTAURANTES INDEPENDIENTES

Componente

Variables de interés

Poblacion

Conocer qué
hay alrededor
del restaurante
Vitro236,
determinar los
establecimientos
de alimentos y
bebidas que son
competencia
para el
restaurant Vitro,
conocer cual es
la situacién
actual de la
competencias en
la localidad,
establecer cual
es la actitud de
la localidad

respecto a los

Tipo de establecimiento.

Oferta de productos y tipos de

gastronomia.

Rango de precios.

Servicios a ofrecer.

Tipo y variedad del mend.

Horario de atencion.

Ubicacion.

Ofertas y promociones.

Ventajas competitivas.

Tema del restaurante (Si

aplica).

Tipo de clientela que recibe.

Similitudes con Vitro236.

de
competencia 0 sustituto de
Vitro236.

Potencialidad ser

Los 10 principales establecimientos
que se encuentran en el Catastro y
se ubican cerca del restaurante
Vitro236 y los 13 restaurantes de
hoteles considerados actualmente
competencia directa de Vitro236.
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restaurantes de
hoteles de la
ciudad, conocer
qué hoteles
tienen la
situacion que yo

quiero tener.

*Aspectos a investigar en el estudio de la oferta.
Fuente: Karla Viteri 2016.

Esta poblacion de analisis resulté ser una poblacion finita, constituida por los
establecimientos de alimentos y bebidas, localizados en la ciudad de Guayaquil,
especificamente en un area cercana al restaurantes, y que dichos establecimientos
sean considerados a priori potenciales competidores del restaurante Vitro236; puesto
que se buscaba conocer qué tipo de oferta, precios y caracteristicas diferenciadoras

ofrecen al mercado objetivo de Vitro236.

Este grupo estd compuesto por establecimientos de alimentos y bebidas, ubicados en
la ciudad de Guayaquil, especificamente en un éarea cercana al hotel, y que poseen
caracteristicas similares al restaurante Vitro236; ya sea en la oferta, precios,

demanda, ambiente u otras caracteristicas relevantes.
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Para poder obtener el tamafio de esta poblacion se utilizé el Catastro Consolidado
Nacional 2016, elaborado por el Ministerio de Turismo; especificamente el apartado
de establecimientos de alimentos y bebidas, seleccionando los establecimientos que

se encuentran en los alrededores del hotel, aproximadamente en un radio de 1.5 kms.

La muestra esta compuesta entonces por los 10 principales establecimientos del
Catastro, ya sea por su popularidad o alguna similitud con el restaurante Vitro236 y

por los 13 restaurantes de hoteles considerados competencia del Vitro236.

Para poder obtener la informacion necesaria para esta investigacion se utilizo la
técnica de observacion, aplicada a dichos establecimientos de alimentos y bebidas

considerados competencia de Vitro236.

La presente investigacion utilizo la técnica de observacion estructurada oculta, donde
se evitd dar a conocer que se estaba realizando un analisis u observacion y se la
aplico a los 10 principales establecimientos que se encuentran en el Catastro y se
ubican cerca del restaurante Vitro236 (Cocolon, A la Mar, Carnes y Pastas,
Dolce Vita, Segundo Muelle, Signori, TGI Fridays, Sports Planet, Gran chef,

Cafeteria EI Ddlar) y los restaurantes de 10 hoteles considerados actualmente
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competencia directa del Vitro236 (Holiday Inn, Howard Johson, Hampton Inn,
Sonesta, Sheraton, Hilton Colén, Unipark, Hotel Palace, Hotel Continental,
Wyndham). La muestra a la que se estudio tiene un tamafio de 23 establecimientos de

alimentos y bebidas.

En cuanto al instrumento de investigacion, se utilizd una guia de observacion, de
caracter estructurado, compuesto por temas tales como: oferta, precios, tipo de
demanda, ambiente y otras caracteristicas relevantes. La guia tuvo una extension
maxima de 2 paginas, la cual cubrid los objetivos planteados en el presente estudio

para dicha poblacion (Anexo 7.2).

2.2.3 CLIENTES DE RESTAURANTES DE HOTELES

Las respuestas obtenidas en esta parte de la investigacién permitiran identificar las
necesidades, preferencias y capacidad de gasto del segmento en estudio. Asi como

también conocer por qué consumen en restaurantes de hoteles.

Se considera esta encuesta, a esta poblacion especifica, como un punto clave para

comprender a la competencia y las acciones que esta realizando.
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A continuacion se presenta un resumen de las variables estudiadas en este apartado:

Tabla I11.- Aspectos a investigar en el estudio de los clientes de restaurantes de

hoteles.

CLIENTES DE RESTAURANTES DE HOTELES

Componente

Variables de interés

Poblacion

Determinar cudl es la
actitud de la localidad
respecto a los restaurantes
de hoteles de la ciudad.

Edad.

Género.

Estado civil.

Necesidades y preferencias.

Motivaciones de consumo.

Capacidad de gasto.

Horas y dias de consumo.

Frecuencia de consumo.

Percepcion sobre los

restaurantes de hoteles.

Motivaciones para consumir

en estos establecimientos.

Preferencias en cuanto al tipo
de comida que ofrecen en los

restaurantes de hoteles.

Personas de entre los 25
y 50 afos de cualquier
género que se
encontraba comiendo en
uno de los 6 restaurantes
de hotel en estudio
(Holiday Inn, Howard
Johnson, Hampton Inn,
Sonesta, Sheraton,
Hilton Coldn) y que no
sea huésped del hotel
(10 personas por hotel).

*Aspectos a investigar en el estudio de los clientes de restaurantes de hoteles.

Fuente: Karla Viteri 2016.
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Debido a que no existe un marco muestral con el detalle de los clientes de
restaurantes de hoteles, se decidid hacer un sondeo en el cual se encuestd a 60
personas de entre los 25 y 50 afios de cualquier género que se encontraba comiendo
en uno de los 6 restaurantes de hotel en estudio (Holiday Inn, Howard Johnson,
Hampton Inn, Sonesta, Sheraton, Hilton Colon) y que no sea huésped del hotel. Se
encuestd a 10 personas en cada restaurante de hotel, escogiendo una persona y
dejando pasar dos y al 3ero volver a entrevistar; asi sucesivamente hasta completar
las 10 encuestas por hotel. Los hoteles que se escogieron debian estan ubicados cerca
del restaurante Vitro236, con el fin de encuestar a personas que usualmente se
desplazan por el sector para consumir en un restaurante de hotel; lo que significa que
la ubicacion del restaurante Vitro236 no es una caracteristica negativa relevante para

esta poblacién, y que causaria que no consuman en el mismo.

La presente encuesta utilizd la técnica de encuestas personales cara a cara con los

clientes de restaurantes de hotel.

En cuanto al instrumento de investigacion, se utilizd un cuestionario, de caracter
estructurado, compuesto por preguntas mixtas, de una extension maxima de 2
paginas, el cual cubrié los objetivos planteados en el presente estudio para dicha

poblacién (Anexo 7.3).
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Es relevante mencionar que para la realizacion de las preguntas de la encuesta se
utilizd la escala de Lickert y preguntas dicotomicas, con el fin de facilitar la
comprension y llenado de la misma, y poder obtener la mayor objetividad posible en

los resultados.

2.2.4 INFORMACION HISTORICA Y ACTUAL DEL RESTAURANTES

VITRO236.

Las respuestas obtenidas en estas entrevistas permitiran recopilar informacién acerca
de la historia y situaciones que se han dado en el restaurante desde sus inicios, asi
como también las estrategias de marketing y promocién que se han aplicado a lo
largo del tiempo, cuél consideran ellos que es su mercado objetivo, la capacidad y
limitaciones del restaurante Vitro236, los presupuestos, gastos y costos que enfrenta,

entre otros datos.



A continuacion se presenta un cuadro que resume la investigacion:

Tabla IV.- Aspectos a investigar en las entrevistas internas de Vitro236.

23

INFORMACION INTERNA DE VITRO236

Componente

Variables de interés

Poblacién

Determinar las fortalezas y
oportunidades del restaurante
Vitro236, determinar las
debilidades y amenazas de
Vitro236, conocer que esfuerzos
de marketing se han realizado en
el pasado y qué estrategias de
marketing son aplicables en el
presente para lograr captar al
mercado local y aumentar las

ventas del restaurante.

Antecedentes del
restaurante.

Estrategias de
marketing y

promocion utilizadas.

Mercado objetivo de
Vitro236.

Presupuestos, gastos y

costos que maneja.

Problematica actual.

Gerente General del

hotel y Gerente de

Alimentos y Bebidas.

*Aspectos a investigar en el estudio interno de Vitro236.

Fuente: Karla Viteri 2016.

Las personas entrevistadas fueron el Gerente General del hotel Courtyard by Marriott
Guayaquil, quien compartié la historia del restaurante y los esfuerzos pasados de

marketing y ventas aplicados.
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También se entrevistd al Gerente de Alimentos y Bebidas quien es el encargado de
liderar y desarrollar las estrategias del restaurante Vitro236, con el fin de conocer la

situacion actual del establecimiento y cuéles son sus planes y estrategias.

En las entrevistas se utilizd la técnica de entrevista personal cara a cara, donde la

investigadora realizo la toma de datos sobre los sujetos anteriormente detallados.

En cuanto al instrumento de investigacion, se utilizé una guia de preguntas, de
caracter estructurado, compuesto en su mayoria por temas, de una extension maxima
de 2 paginas, la cual cubri6 los objetivos planteados en el presente estudio para dicha

poblacion (Anexo 7.4).
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CAPITULO IlI

3.1 ANALISIS DE LA EMPRESA

Como se menciond en apartados anteriores, la venta del restaurante del hotel es
totalmente dependiente de la venta de habitaciones, es decir, que ambas variables
guardan una estrecha relacion lineal positiva; fendmeno que ha ocurrido desde el
inicio del hotel. Sin embargo, la problematica surge cuando las ventas de habitaciones
no alcanzan o superan la meta de venta desde el afio 2014 lo que preocupa a la
direccion del hotel y del restaurante, ya que si las ventas de habitaciones caen,
significa que las ventas del restaurante también lo haran. Por lo tanto, en necesario
que el restaurante ingrese a un mercado adicional al de huéspedes, con el cual pueda

sostener la venta en casos de baja ocupacién.
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Grafico 1.- Ventas de habitaciones VS Venta de restaurante

Ventas de habitaciones VS Venta de
restaurante 2013-2015

$4.000.000,00
3.439.796,00
$3.000.000,00 33 A $3.315.279,00
$2.000.000,00 $2.180.788,00 o—Venta de habitaciones
$1.000.000,00 $844.252,00 = \enta de restaurante
R $693.892,00
£0.00 $533.651,00
2013 2014 2015

Fuente: Karla Viteri 2016.

Debido a la constante baja de venta de habitaciones y la dependencia que guarda la
venta de restaurante, causa que ambas &reas del hotel se encuentren perdiendo dinero
en la actualidad. Es por esto que la direccion del hotel decidié que el restaurante
comience a tener una clientela propia, a parte de los huéspedes del hotel. Por este
motivo surge la necesidad de la creacion e implementacion de este plan de marketing,
el cual busca posicionar la imagen del restaurante en el mercado local como un
establecimiento que guarda cierta independencia del hotel, con el objetivo de ganar

mas mercado e incrementar las ventas.

Adicionalmente cabe mencionar que los hoteles Courtyard no tienen dentro de su

estructura organizacional un departamento de marketing per se, es el departamento de
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ventas quien de cierta manera se encarga de ciertas actividades de marketing del
hotel, pero al ser su fuerte la venta de habitaciones, los esfuerzos de marketing para
con el restaurante han sido nulos a lo largo de los afios, tal vez por su limitado
presupuesto que es de aproximadamente $12.000 mensuales, el cual debe utilizarse

para el marketing y relaciones publicas del hotel.

En las entrevistas a expertos estos mencionaron que en afios anteriores se compraron
espacios en medios impresos importantes de la ciudad para publicitar cierta
promocion del restaurante, sin ser este un esfuerzo que lleva consigo una planificada
estrategia de marketing. También comentaron que se suele mencionar al restaurante
en las redes sociales del hotel, como un servicio mas del hotel; razones por las cuales
se considera que el restaurante nunca se ha posicionado en el mercado local. Esto es

otro punto a favor para la creacion de este plan de marketing para Vitro236.

3.2 ANALISIS DE LA DEMANDA

La mayor parte de este grupo es de género femenino (63.12%) y estan comprendidos

entre el estado civil soltero o casado.



Gréfico 2.- Género.
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63,12%
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36,88%
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Fuente: Karla Viteri 2016.

Para este segmento es importante el tema nutricional y de salud, aunque no asisten a

un gimnasio con regularidad, ni consideran que cuidan de su figura.
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Grafico 3.- Importancia del tema nutricional y de salud.

IMPORTANCIA DEL TEMA NUTRICIONALY
DE SALUD

70.00% 66,41%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% 0,26% 0,00%

0,00%

Totalmente de De acuerdo Ni acuerdo, ni Bastanteen  Totalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Karla Viteri 2016.

Tampoco se han inscrito en un programa nutricional porque les parece muy costoso o

no les interesa hacerlo.

Graéfico 4.- Porcentaje de personas incitas en un programa nutricional.

PORCENTAJE DE PERSONAS
INSCRITAS EN UN PROGRAMA

NUTRICIONAL
80,00% 75,78%
60,00%
40,00%

24,22%
20,00%
0,00%
Si

Fuente: Karla Viteri 2016.
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Gréfico 5.- Motivo para no inscribirse en un programa nutricional.

MOTIVO PARA NO INSCRIBIRSE EN
UN PROGRAMA NUTRICIONAL
40,00% 35,31% 35,31%
35,00%
30,00% |—
25,00% ——
15,00% |— 11,89%
10,00% — —
5,00% — —
0,00%
Me resulta muy No me ha No conocia la Otro motivo
costoso interesado nunca  existencia de
estos programas

Fuente: Karla Viteri 2016.

Por lo tanto, se puede apreciar que el segmento, a pesar de tener interés por cuidar de
su salud, no hace nada para lograrlo. Es decir, conocen y estdn conscientes que
deberian cuidar de su salud y peso, sin embargo por su ritmo de vida y el costo que

estos programas implican, no lo hacen.

En cuanto a su habito de consumo en restaurantes, el 88.16% indica que consume en

restaurantes y que su principal motivo es el no tener tiempo para cocinar.



Gréfico 6.- Porcentaje de personas que suelen comer en restaurantes.
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PORCENTAJE DE PERSONAS QUE SUELEN
COMER EN RESTAURANTES
100,00% 88.66%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00% 11,34%
0,00% .
Si No
Fuente: Karla Viteri 2016.

Gréfico 7.- Motivos para comer en restaurantes.

50,00%
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30,00%
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0,00%

MOTIVOS PARA COMER EN
RESTAURANTES

nnnnn

26,90%

No tiene tiempo para Le resula mas cémodo Otro motivo (POR
cocinar gue comer en casa TRABAJO)

Fuente:

Karla Viteri 2016.
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Por ende comen 2 0 5 veces por semana en restaurantes, siendo los dias de mayor

consumo de lunes a sdbado, aunque existe un pico de consumo los dias viernes en

comparacion con el resto de la semana.

Gréfico 8.- Cantidad de dias a la semana en que come en un restaurante.

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

CANTIDAD DE DIAS A LA SEMANA EN
QUE COME EN UN RESTAURANTE

39,06%

12,24%

S,/37% 4,69%

Fuente: Karla Viteri 2016.



Grafico 9.- Dias en la semana en que come en un restaurante.

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

DIAS EN LA SEMANA EN QUE COME
EN UN RESTAURANTE

18,95%

14,85% 15,35%

13,86% 1 S0

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sdbado Domingo

Fuente: Karla Viteri 2016.
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El 67.52% comenta que acude a los restaurantes a la hora de almuerzo y usualmente

va con amigos o comparieros de trabajo, o con su familia y que el rango de precio

promedio por persona que pagan en un restaurante es de $10.00 - $20.00 dolares.



Grafico 10.- Periodo en el que va a un restaurante.
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Fuente: Karla Viteri 2016.

Gréfico 11.- Personas con las que acude a un restaurante.

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

PERSONAS CON LAS QUE ACUDE A
UN RESTAURANTE

41,80%
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Solo/a En pareja Con amigos En familia

Fuente: Karla Viteri 2016.



Grafico 12.- Rango de precios que paga en un restaurante.
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adelante $9-00)

4,97%

192
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Fuente: Karla Viteri 2016.
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Los principales influenciadores a la hora de elegir un restaurante son la variedad de

menu y el precio.
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Grafico 13.- Factores influyentes al elegir un restaurante.

FACTORES INFLUYENTES AL ELEGIR UN
RESTAURANTE

30,05%

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%

27,89%

17,35%

15,00%
10,00%
5,00%
0,00%
Precio Ubicacion Variedad del Comodidade Parqueo  Otro (Calidad
menu instalaciones de la comida)

Fuente: Karla Viteri 2016.

También comentan que en los restaurantes que visitan, la comida tipica es la mas
encontrada en los mends y les gustaria encontrar comida tipica y un mix entre

internacional, gourmet y light.



Grafico 14.- Tipo de comida mas encontrada en restaurantes.

TIPO DE COMIDA MAS ENCONTRADA
EN RESTAURANTES

80,00% 74.88%

70,00%

60,00%

50,00%
40,00%

30,00%

20,00% 11,33% 7 88%

10,00% 3,69% 2,22% 0,00%
0,00% N

Fuente: Karla Viteri 2016.

Gréfico 15.- Tipo de comida que prefiere encontrar en restaurantes.

TIPO DE COMIDA QUE PREFIERE
ENCONTRAR EN RESTAURANTES

35,00% —5g45%

30,00% 25.80%

25,00%
20,00%

17,35%

13,70% 13,70%

15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Fuente: Karla Viteri 2016.



38

El 82.98% de la muestra indica que estan dispuestos a comer en el restaurante de un
hotel, y los tres principales motivos son, la calidad de la comida, el ambiente y la

calidad del servicio brindado.

Gréfico 16.- Disposicion a comer en el restaurante de un hotel.

DISPOSICION A COMER EN EL
RESTAURANTE DE UN HOTEL

90,00% 82,98%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

17,02%

Si No

Fuente: Karla Viteri 2016.
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Gréfico 17.- Motivaciones para comer en el restaurante de un hotel.

MOTIVACIONES PARA COMER EN EL
RESTAURANTE DE UN HOTEL
45,00% 39’1100
40,00%
35,00%
30,00%
55 00% 23,10% 22,31%
20,00%
15,00% 2 099
() 0
0:00% | | |
Me queda Me queda Por el Por la Por la Por la Otro
cercade cercadel ambiente calidad de calidad de privacidad
lacasa trabajo la comida servicio

Fuente: Karla Viteri 2016.

En cuanto a las preguntas que se hicieron especificamente para el restaurante
Vitro236, el 80.94% no conoce la existencia del restaurante Vitro236, mientras que el
19.06% que si ha escuchado de su existencia ha sido a través de comentarios de

familiares y amigos.



Grafico

18.- Conoce la existencia del restaurante Vitro236.
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Fuente

Gréfico

: Karla Viteri 2016.

19.- Las personas han escuchado de Vitro236 de...
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35,00%
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’ 0,
- - | .
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escrita sociales trabajo)

Fuente: Karla Viteri 2016.
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Por otro lado el 92.88% no ha consumido en Vitro236, primando nuevamente el
desconocimiento de la existencia de Vitro236; siendo solamente el 7.12% quienes si
han consumido en Vitro236 y lo han hecho por invitacién de otra persona o porque

les queda cerca del trabajo.

Gréfico 20.- Porcentaje de personas que han consumido en Vitro236.

PORCENTAJE DE PERSONAS QUE HAN
CONSUMIDO EN VITRO236

100,00% 92,88%

80,00%

60,00%

40,00%

20,00%

7,12%
0,00% T

Si

Fuente: Karla Viteri 2016.



Grafico 21.- Motivo por el que han consumido en Vitro236.

MOTIVO POR EL QUE HAN
CONSUMIDO EN VITRO236

35,00%

o)
30,00% 29,03%

25,00%

20,00%

15,00%
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0,00%

&
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Fuente: Karla Viteri 2016.
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Gréfico 22.- Motivo por el que no han consumido en Vitro236.
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tradicional o nutritiva
(nodeun

hotel)

Fuente:

Karla Viteri 2016.

El 61.94% de los encuestados estan dispuestos a comer en Vitro236.

43
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Grafico 23.- Disposicion del mercado para consumir en Vitro236.

DISPOSICION DEL MERCADO PARA
CONSUMIR EN VITRO236

40,00% 37,01%

35,00%

30,00%
24,93% 2512

25,00%

20,00%

15,00%
8,66%

10,00%
3,67%

5,00%

0,00%

Totalmente de De acuerdo Ni acuerdo, ni Bastante en Totalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Karla Viteri 2016.

Los tipos de alimentos que consume este segmento de mercado regularmente en el
almuerzo son sopas, ensaladas, arroz y proteinas y se encuentran satisfechos con
encontrar esas opciones en el almuerzo ya que son de su preferencia, les llenan y

consideran que son alimentos saludables.



Grafico 24.- Tipo de alimentos que consume en el almuerzo.

TIPO DE ALIMENTOS QUE
CONSUME EN EL ALMUERZO

25,00% [23,32%23;23%

22,55%

20,00%
I 16,72%
15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

Fuente: Karla Viteri 2016.

Grafico 25.- Deseo de consumir los alimentos antes mencionados.

DESEO DE CONSUMIR LOS
ALIMENTOS ANTES MENCIONADOS

120,00%
96,61%

100,00%

80,00%

60,00%

40,00%

0,
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0,00%
Si No

Fuente: Karla Viteri 2016.
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Gréfico 26.- Razones por la que busca consumir los alimentos antes

mencionados.

RAZONES POR LA QUE BUSCA
CONSUMIR LOS ALIMENTOS ANTES
MENCIONADOS
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Fuente: Karla Viteri 2016.

El 95.82% se encuentra interesado en comer en un restaurante que ofrezca opciones
de comida nutritiva, puesto que consideran que les ayudara a cuidar y a mantener su

peso.
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Grafico 27.- Interés en comer en un lugar donde preparen comida sanay

nutritiva.
INTERES EN COMER EN UN LUGAR
DONDE PREPAREN COMIDA SANAY
NUTRITIVA
120,00%
100,00% 95,82%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00% 118%
0,00% - .
Si No

Fuente: Karla Viteri 2016.

Por ultimo el 98.17% desea que Vitro236 ofrezca opciones de almuerzos sanos y
nutritivos y el 80.64% indica que estan dispuestos a pagar de $10.00 - $20.00 délares

por almuerzo.



Gréfico 28.- Deseo de que Vitro236 ofrezca un almuerzo completo (entrada,

fuerte y bebida) que sea sano y nutritivo.
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DESEO DE QUE VITRO236 OFREZCA UN
ALMUERZO COMPLETO (ENTRADA, FUERTE
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Fuente: Karla Viteri 2016.



Gréfico 29.- Rango de precios que pagarian por un almuerzo completo en

Vitro236.

RANGO DE PRECIOS QUE PAGARIAN
POR UN ALMUERZO COMPLETO EN
VITRO236
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adelante

Fuente: Karla Viteri 2016.
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3.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

3.3.1 RESTAURANTES DE HOTELES

lustracién 1.- Andlisis de la competencia. Restaurante Café Coldn - Hotel

Hilton Colodn.
Café Colon — Hotel Hilton Colén /\//\//
Bz Semi-formal. Notiene codigo de Q Ejecutivos, parejas, familias.
vestimenta.

Lunesa miércoles cocteles2X1
@ Av. Francisco de Orellana. Norte de

Guayaquil.
CB’ Parqueo, wifi, bafios, servicioa la

@ 24 horas. mesa.

Tﬂ Internacional, nacional, buffet
desayuno,almuerzoy cena, platosa

Establecimiento posicionadoen
mente del consumidor local.

la carta. Atencién 24 horas.
Buffet permanente (desayuno,
9 $5.00 - $40.00 almuerzoy cena).
)
L-V / 12:00-15:00 Si, por ubicaciény tipo de
establecimiento.

Tiene servicio tipo buffet.

Fuente: Karla Viteri 2016.

El Café Colon del Hotel Hilton Coldn es considerado competencia directa (nivel 5)
de Vitro236 por la ubicacion del establecimiento, ya que se encuentra a 2 cuadras de

Vitro236 y ya es un establecimiento posicionado en la mente del segmento objetivo;

* Para comprension de las tablas, a continuacion se detallara el significado de cada icono:
A Ventajas competitivas y /o

i Tipo de establecimiento TW Tipo de gastronomia QTipo de clientes .
1 comparativas
@ Ubicacion 6 Rango de precios Promociones y ofertas ¢Se considera competencia

o de Vitro236?
@ Horario de atencion Dias y horas pico q;? Servicios complementarios

\/Nivel de competencia (1-5)
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sumando a esto el hecho que atiende 24 horas y sirve desayuno, almuerzo y cena

buffet, las cuales son ventajas competitivas frente a Vitro236, el cual solamente

ofrece desayuno bufet y no atiende las 24 horas.

lustracién 2.- Andlisis de la competencia. Restaurante Sal y Pimienta - Hotel

Hilton Colon.
Sal y Pimienta — Hotel Hilton Colén \/\/\/\/\/
gz Informal. Q Ejecutivos, parejas, familias.

Av. Francisco de Orellana. Norte de
Guayaquil. Lunes a miércoles cocteles 2X1

@ D-J / 07h00-22h00-VyS / 07h00- 23h00

C@ Parqueo, wifi, bafios.

Tw Desayunos, almuerzos, comida

rapida, panaderiay pasteleria. Establecimiento posicionadoen

mente del consumidor local.

9 $5.00- $25.00
@ Si, por ubicacion, tipo de

Sam®, establecimientoy precios.
[35%] L-V/12:00-15:00

Fuente: Karla Viteri 2016.

Sal y Pimienta del Hotel Hilton Colon es considerado competencia directa de
Vitro236 (nivel 5) por la ubicacion del establecimiento (se encuentra 2 cuadras de

Vitro236) y ya es un establecimiento posicionado en la mente del segmento objetivo;
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sumando a esto el hecho que una parte de su oferta gastronémica es similar a la de

Vitro236, como los almuerzos, sdnduches y postres. Ademas que el establecimiento

tiene una entrada independiente que da a la calle, mientras que la Unica manera de

ingresar a Vitro236 es por el Lobby del hotel.

llustracion 3.- Analisis de la competencia. Restaurante Conexién Bistro Bar -

Hotel Holiday Inn.

wia
e

Semi-formal. No tiene codigo de ﬁ

vestimenta.

I

Av. de las Américas. Al lado del
Aeropuerto José Joaquin de Olmedo.

L-D 06:30 - 22h30

O @ |

—
—
——

Internacional, nacional, desayunoy
cena buffety barra de ensaladas. %

$5.00 - $30.00

L-V 07:00—10:00 @

= @

Conexion Bistro Bar — Hotel Holiday Inn // \/ //

La mayoria huéspedes, ejecutivos
del sector.

Desayuno buffet ,L-D 06:30 — 10:30
Barra de ensaladas, L-V 12:00 — 15:30y
18:00-22:30

Cena buffet, L-V 18:00 — 22:30

50% descuentoen la panaderia, L-V
19:00—21:00.

Parqueo, wifi, bafios, servicioa la
mesa, musica ambiental.

Ubicacién. Tienen panadriay
pasteleria.

Si, por ubicacién, guarda un estiloy
conceptosimilara Vitro236y precios
similares. Esta posicionadoenla
mente del consumidor local. Es el
competidor principal del hotel.

Fuente: Karla Viteri 2016.

Conexion Bistro Bar es considerado competencia directa de Vitro236 (nivel 5) por la

ubicacion del establecimiento (se encentra en un sector cercano a Vitro236 y frente al
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aeropuerto internacional José Joaquin de Olmedo) y guarda un estilo, concepto

gastronodmico y precios similares a Vitro236.

Adicionalmente es el competidor principal de hotel Courtyard by Marriott Guayaquil
donde se encuentra Vitro236, por ende también se considera competencia directa del
restaurante. La oferta gastronomica y estilo del restaurante es muy parecido al de
Vitro236. Ademas ellos cuentan con una panaderia y pasteleria y también tienen una

entrada independiente desde la calle.
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llustracién 4.- Andlisis de la competencia. Restaurante Cooks - Hotel Sheraton.

Cooks — Hotel Sheraton / J \/ J ¢

Y
Semi-formal. No tiene codigo de Q Ejecutivos, parejas, familias.
vestimenta.
@ Av. Joaquin Orrantia, frente al Mall No tienen ninguna promocion
del Sol. especifica al momento del estudio.
@ L-D 06h00 - 23h00 )
% Parqueo, wifi, bafios, servicioa la
mesa.

Tw Tipica e internacional.

6 $5.00 - $40.00
-}
L-V / 12:00-15:00 y 19:00-23:00

Establecimiento posicionadoen
mente del consumidor local.

@ Si, por ubicacién, tipo de
establecimientoy precios. Guarda el

mismo estilo que Vitro236.

Fuente: Karla Viteri 2016.

Cooks del Hotel Sheraton es considerado competencia directa nivel 5, ya que esta
ubicado en un sector cercano al hotel y la marca del hotel esta posicionada en la
mente del cliente local, siendo uno de los lugares que frecuentan los ejecutivos del

sector para almorzar o para tener reuniones.

Ademas su concepto, oferta gastronémica y precios son similares a los de Vitro236.
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lustracion 5.- Analisis de la competencia. Restaurante Sabores y Vinos - Hotel

Sonesta.
Sabores y Vinos — Hotel Sonesta WV\/\/
PR Semi-formal. No tiene codizo de Q La mayoria huéspedes, ejecutivos
i ia ’ g del sector, familias.

vestimenta.

Calle Numa Pompilio Llona S N.
Ciudad del Rio.

L-D 06:30 - 23h00

O D

Internacienal, nacional, desayuno,
almuerzo buffet, platosa la carta.

—e
—_—
e

$5.00 - $40.00

L-V 13:00 — 15:00 / SyD 15:00 — 18:00

[ @

Desayuno buffet, SyD 06:00— 11:00

Almuerzo buffet, L-V 12:30- 15:00
Tardes de té, VyS 16:00 — 19:00
Jueves gastrondmico, J 19:00— 22:30
Shows en vivo.

%a Parqueo, wifi, bafos, servicioa la
mesa, musica ambiental y en vivo.

Musica en vivo.

@ Si, guarda un estiloy concepto
similar a Vitro236y precios similares.

Estd posicionado en la mente del
consumidor local.

Fuente: Karla Viteri 2016.

El restaurante Sabores y Vinos del Hotel Sonesta es considerado competencia directa

nivel 5, como es el caso del restaurante Cooks, puesto que el restaurante también esta

ubicado en un sector cercano al hotel y la marca del hotel esta posicionada en la

mente del segmento objetivo.

Ademas su concepto, oferta gastronomica y precios son similares a los de Vitro236.
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llustracién 6.- Andlisis de la competencia. Restaurante La Fuente - Hotel

Sheraton.
La Fuente — Hotel Sheratén \//\/
@z Formal. Q Ejecutivos, parejas.

L-D / 12h00-15h00y 19h00 — 23h00

@ Av. Joaquin Orrantia, frente al Mall
del Sol.

Tw Cocina mediterranea, sushi,
steakhouse, gourmet, rodizio,
almuerzo buffet.

9 $5.00 - $50.00
-
L-V / 10:00-15:00 y 19:00 — 23:00

No tienen ninguna promocion

especifica al momento del estudio,
solo el almuerzo buffet.

Q§ Parqueo, wifi, bafios, servicioa la
mesa, musica ambiental.

Establecimiento posicionadoen
mente del consumidor local.
Conocido por su Rodizio y buffet.
Tiene showsy presentaciones.

@ Si, por ubicacion, tipo de
establecimientoy precios. Sin
embargo, el estilo no es el mismo que

el de Vitro236, este es mas formal.

Fuente: Karla Viteri 2016.

El restaurante La Fuente del Hotel Sheraton no es considerado competencia directa

nivel 5, ya que, a pesar que el restaurante esta ubicado en un sector cercano al hotel y

la marca del hotel esta posicionada en la mente del segmento objetivo, el restaurante

ofrece una oferta gastronomica diferente a la de Vitro236, como Rodizio y sushi, las

cuales Vitro236 no tiene la capacidad de ofertar hasta que las ventas del restaurante
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superen las metas preestablecidas y exista una afluencia importante frecuente de

clientes locales.

llustracién 7.- Andlisis de la competencia. Restaurante Rio Grande - Hotel

Wyndham.
Rio Grande — Hotel Wyndham «W
S . . : ,
ﬁ Semi-formal. No tiene codigo de ﬂ La mayoria huespedes, ejecutivos

vestimenta.

Calle Numa Pompilio Lliona S N.
Ciudad del Rio.

O @ |

L-D 06:30 - 23h00

Internacional, nacional, desayunoy
almuerzo buffet.

-_—
==

$5.00 - $40.00

L-V 13:00— 15:00 / SyD 15:00— 18:00

[ @

@ Si, guarda un estiloy concepto

del sector, familias.

Desayuno buffet, L-D 06:30 — 10:30
Almuerzo buffet, L-D 12:30 — 15:00
Rissoto VS Ceviche, ] 19:00 — 23:00

Qf Parqueo, wifi, bafios, servicioa la
mesa, musica ambiental.

Rio, vista y ubicacion.

similar a Vitro236 y precios similares.
Estd posicionado en la mente del
consumidor local. Aunque porla
ubicacién no necesariamente esta
ligado a nuestro mercado objetivo
en el estudio.

Fuente: Karla Viteri 2016.

El restaurante Rio Grande del Hotel Wyndham no es considerado competencia

directa nivel 5, ya que no esta ubicado en un sector cercano al hotel y el segmento
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que recibe ese restaurante mayoritariamente son turistas, el cual no es el segmento

objetivo del presente estudio para Vitro236.

Cabe resaltar que el restaurante tiene vista al Rio Guayas lo cual es una ventaja
comparativa del establecimiento, con la cual Vitro236 no puede competir. Sin

embargo, en este caso, dicha ventaja no resulta relevante para Vitro236.

llustracion 8.- Analisis de la competencia. Restaurante La Canoa - Hotel

Continental.
La Canoa — Hotel Continental ¢\//
A . . . .
ﬁ Informal. No tiene cdigo de Q Ejecutivos, parejas, familias, grupos.

vestimenta.

Sopasa $1.22 al comprar un plato

) fuerte de la carta, L-D 12:00 — 16:00.
Chile 512 y 10 de Agosto.

qih Parqueo, wifi, bafios, servicioa la
L-D 24 horas. mesa.

O 2

Comida tipica a precios econémicos.
Atencion 24 horas.

Nacional, tipica, desayuno,
almuerzo, platos a la carta.

—_—
==

9 $5.00-$25.00 @ Si, guarda un estiloy concepto
. similar a Vitro236 y esta posicionado
L-V 13:00 — 15:00 / SyD 15:00 — 18:00 en la mente del consumidor local.

Aunque por ubicacién no se
considera competencia directa,
segln segmento en estudio.

Fuente: Karla Viteri 2016.
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El restaurante La Canoa del Hotel Continental no es considerado competencia directa
nivel 5, ya que no esta ubicado en un sector cercano al hotel, a pesar que el
restaurante estd posicionado en la mente del consumidor local y guarda un concepto y
oferta gastronémica similar a Vitro236; y sus precios son mas econdémicos que
Vitro236. Sin embargo, debido a la distancia no se considera competencia directa

para el segmento objetivo que abarca este plan de marketing.

llustracion 9.- Analisis de la competencia. Restaurante Unicafé - Hotel Unipark.

Unicafé — Hotel Unipark W

w2
i Y

I

Semi-formal. No tiene cédigo de ﬂ Ejecutivos, parejas, familias.

vestimenta.
Aplanchados + chocolate calientelos

viernes de 16:00 — 22h00.
Happy Hour L-S 17:00 — 20:00
Desayuno buffet 06:00— 10:30
L-D 06h00 - 24h00 Almuerzo buffet 12:00—15:00

Clemente Ballén 406 y Chile.

O @ |

Parqueo, wifi, bafios, servicioa la
mesa, musica ambiental.

Existe una entrada desde el hotel
para huéspedesy una desde la calle
para clientes.

Tipica e internacional, desayunoy q:?
almuerzo buffet. Estilo muy tipicoy
guayaquilefio.

—-a
—

$5.00 - $30.00

o

Establecimiento posicionadoen
mente del consumidor local.

-

L-V/ 11:30-15:00 y 19:00-22:30
Sédbados 12:00 — 14:30 o,

No, por ubicacién (mercadorango

1.5 kms), aunque guarda el mismo
estilo que Vitro236.

Fuente: Karla Viteri 2016.
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El restaurante Unicafé del Hotel Unipark no es considerado competencia directa nivel
5, ya que no estd ubicado en un sector cercano al hotel, aunque el restaurante en
mencidén si estd posicionado en la mente del consumidor, y guarda un concepto y
oferta gastrondmica similar a Vitro236. Ademas sus precios son similares a Vitro236.
Sin embargo, debido a la distancia no se considera competencia directa para el

segmento objetivo que abarca este plan de marketing.

lustracién 10.- Andlisis de la competencia. Restaurante La Ria - Hotel Howard

Johnson.
La Ria — Hotel Howard Johnson W
@z Semi-formal. Notiene codigo de ﬂ La mayoria huéspedes, ejecutivos
vestimenta. del sector.

Encebollado + guarniciones + bebida
soft, L-D 06:00 — 11:00

Av. Juan Tanca Marengoy Abel
Romero Castillo.

®

L-D 06:30 - 22h30 Parqueo, wifi, bafios, servicioa la
mesa, mlsica ambiental pero un
Internacional, nacional y desayuno poco aburrida.

buffet.

=0 B3
£

Comidaa precios econdmicos.

$5.00 - $25.00

= @

L-V 07:00 — 10:00 @ Si, por ubicacion, guarda un estiloy
conceptosimilar a Vitro236y precios

econdmicos. Aungque no esta
posicionadoen la mente del
consumidor local.

Fuente: Karla Viteri 2016.
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El restaurante La Ria del Hotel Howard Johnson no es considerado competencia
directa nivel 5, a pesar de tener el potencial de serlo, ya que se encuentra ubicado en
un sector cercano a Vitro236 y tener un estilo, concepto gastronémico y precios
similares. Sin embargo el restaurante no est4 posicionado en la mente del consumidor

y el mercado objetivo de Vitro236 no es cliente del restaurante La Ria.

llustracion 11.- Andlisis de la competencia. Restaurante Palace - Hotel Palace.

Palace — Hotel Palace /
iz Semi-formal. No tiene codigo de ﬂ La mayoria huéspedes, ejecutivos
vestimenta. del sector.
@ Chile 214 y Luque. Happy Hour L-V 18:00 - 20:00
(\3 L-V 06:30- 23h00/ SyD: 07:00~ 23:00 C%g Parqueo, wifi, bafios, servicioa la

mesa, musica ambiental.

Tipica e internacional y desayuno a

—a
—
—r———

la carta. Tiene platos peruanosy mariscos.
9 $5.00 - $30.00 .
@ No, por ubicacién (mercado rango
1.5 kms). Aunque guarda el mismo
No se presencid una hora pico. Hubo estiloy oferta gastrondmica que
poca gente. Vitro236, no esta muy posicionado

en la mente del consumidor local.

Fuente: Karla Viteri 2016.
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El restaurante Palace del Hotel Palace no es considerado competencia directa nivel 5,
ya que se encuentra ubicado en un sector lejano a Vitro236; y a pesar de tener un
estilo, concepto gastrondémico y precios similares, el restaurante Palace no estd
posicionado en la mente del consumidor y el mercado objetivo de Vitro236 no es

cliente del restaurante Palace.

llustracién 12.- Analisis de la competencia. Restaurante La Pausa - Hotel

Palace.

La Pausa — Hotel Palace x

[

Informal. No tiene codigo de La mayoria huéspedes, ejecutivos
vestimenta. del sector.

&

Chile 214 y Luque. No se encontraron promociones al
momento del estudio.

L-V 07:00 - 19h00

GR<)

Qg Parqueo, wifi, bafios.

Desayunos tipicosy al medio dia
combinaciones “Soup & Sandwich “
0 “ Soup &Salad”, almuerzos ligeros
y comida rapida.

I

——

Comida (almuerzos a precios
economicos.

No, por ubicacion (mercadorango

9 $5.00 - $20.00 1.5 kms), guarda unestiloy
conceptodiferente a Vitro236y no
e ) .
No se presencio una hora pico. Hubo esta muy pgsmonadoen la mente
del consumidor local.
poca gente.

Fuente: Karla Viteri 2016.
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El restaurante La Pausa del Hotel Palace no es considerado competencia directa nivel
5, ya que se encuentra ubicado en un sector lejano a Vitro236, no tiene un estilo,
concepto gastrondmico o precios similares a Vitro236. Ademas La Pausa no esta
posicionado en la mente del consumidor y el mercado objetivo de Vitro236 no es

cliente del restaurante La Pausa.

llustracién 13.- Analisis de la competencia. Restaurante El Fortin - Hotel

Continental.
El Fortin — Hotel Continental x
=Y Q , , .
AN _ . La mayoria huéspedesy clientes de
@zl Formal. Notiene codigode alto poder adquisitivo.

vestimenta.

Festival de la langosta, L-V 12:00 —

Chile 512 y 10 de Agosto.

@ L-V 06:00 — 24:00.

Tﬂ Internacional, gourmet, cocina
clasica.

24:00

Parqueo, wifi, bafios, servicioa la
mesa, musica ambiental.

Restaurant con plastos gourmet.

No, no comparte el estiloy concepto
de Vitro236y no estd posicionado en
la mente del consumidor local.
Ademids por ubicacién no se
considera competencia directa,
segun segmento en estudio.

Fuente: Karla Viteri 2016.
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El restaurante El Fortin del Hotel Continental no es considerado competencia alguna
de Vitro236, ya que se encuentra ubicado en un sector lejano a Vitro236, no tiene un
estilo, concepto gastronémico y precios similares a Vitro236, puesto que el
restaurante no esta posicionado en la mente del consumidor y el mercado objetivo de

Vitro236 no es cliente del restaurante Palace.

*Cabe destacar que al momento de realizar la observacion en el restaurante del
Hampton Inn se encontrd que el hotel estaba cerrado hasta nuevo aviso por lo que no

se pudo realizar ese analisis.
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3.3.2 RESTAURANTES INDEPENDIENTES

llustracion 14.- Andlisis de la competencia. Restaurante Cocoldn - Hotel

Cocolon.
Cocolon \/\/\/W
A . . -
'r"ﬁ' Informal. No tiene codigo de ﬂ Ejecutivos, familias, grupos.
vestimenta.

Cocteles 2x1 L-S 17:00 — 20:00.

@ C.C. Plaza Orellana, Av. Francisco de

Parqueo, wifi, bafios, servicioa la
Orellana. g ! ! !

mesa, musica ambiental.
@ L-M 11:30 —22:30 /J 11:30 - 23:00/
VyS511:30-23:30. Establecimiento posicionado.
C.C. posicionado.

Tﬂ Nacional, tipica, desayuno, platosa Comida tipica a precios econdmicos.
la carta. Servicio a domicilio.

Parqueo conocidoy a la vista.
9 $5.00 - $20.00

@ Si, guarda un estiloy concepto
similar a Vitro236 y esta posicionado

)
V 17:30 — 20:00 / S 14:00 — 16:00 ;
en la mente del consumidor local.
También es competencia directa
debido a su ubicacién (2 cuadras de
Vitro236).

Fuente: Karla Viteri 2016.

El restaurante “Cocolén” es considerado competencia directa nivel 5, puesto que esta
ubicado en un sector cercano al hotel y posee una oferta gastronémica muy similar,
ademas de que esta mejor posicionado en la mente del consumidor, e inclusive tiene

precios similares o menores que los del Vitro 236.
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llustracion 15.- Andlisis de la competencia. Restaurante Sports Planet.

<
o~

Informal. No tiene codigo de
vestimenta.

I

C.C. San Marino, Av. Francisco de
Orellana.

@ L-$10:00—22:00 / D 11:00 - 21:00

Tw Piqueos, platosa la carta.

$08.00 - $25.00

e

M-S 14:00 — 16:00 / 18:30 — 21:00

Sports Planet

vvwW

Ejecutivos, grupos.

Cocteles 2x1 L-5 16:00 — 22:00.
Almuerzo (plato fuerte + bebida)
SyD 12:30 - 16:00

q_g Parqueo, wifi, bafios, servicioa la
mesa, musica ambiental.

Establecimiento posicionado.
C.C. posicionado.
Parqueo conocidoy a la vista.

@ Si, guarda un estilo y concepto
similar a Vitro236y sus precios son

similares. Ademas roba cuota de
mercado a la hora de almuerzo.

Fuente: Karla Viteri 2016.

El restaurante independiente “Sports Planet” no es considerado competencia directa

nivel 5, sin embargo se lo considera competencia nivel 4, puesto que esta ubicado en

un sector cercano al hotel, ademas su oferta gastronémica y precios son similares a

los de Vitro236. Sin embargo el concepto a pesar de tener similitud, guarda

diferencias significativas a Vitro236, como el hecho de ser un bar deportivo.
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llustracion 16.- Andlisis de la competencia. Restaurante Fridays.

Fridays \/\/\/\/

SV, . o
-‘-‘- Informal. No tiene codigo de ﬂ Familias, grupos, ejecutivos.

vestimenta.
Cocteles 2x1 L-S 16:00 — 22:00
) _ All you can eat Wings & Appetizers
C.C. San Marino, Av. Francisco de L-D 16:00 — 22:00

Orellana. Almuerzos (plato fuerte + bebida).

GR<)

L-D 08:00 —23:00 qf Parqueo, wifi, bafios, servicioa la
mesa, musica ambiental.

Establecimiento posicionado.

C.C. posicionado.

Parqueo conocidoy a la vista.

9 $08.00 - $40.00 @ Si, aunque no guarda un estiloy

conceptosimilar a Vitro236, tienen
la misma ubicacion.

i SyD 11:30 — 15:00 y 19:00 — 22:00 Ademas también ofrecen almuerzo

Tﬂ Piqueos, platos a la carta.

aunque soloincluye platofuertey
bebida a un precio superior.

Fuente: Karla Viteri 2016.

El restaurante independiente “Fridays” no es considerado competencia directa nivel
5, sin embargo se lo considera competencia nivel 4, al igual que el caso anterior con
el restaurante independiente “Sports Planet” puesto que esta ubicado en un sector
cercano al hotel, ademas su oferta gastronomica y precios son similares a los de
Vitro236. Sin embargo el concepto a pesar de tener similitud, guarda diferencias
significativas a Vitro 236, como el ambiente informal y festivo que se vive en

Fridays, mientras que Vitro236 es un poco mas sobrio.
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llustracion 17.- Andlisis de la competencia. Restaurante Segundo Muelle.

Segundo Muelle ww\/\/

5y _ _
A% Semi-formal. No tiene cdigo de Q Ejecutivos, grupos.
[ .
vestimenta.
Por la compra de leche de tigre,
C.C.San Marino, Av. Francisco de cerveza Corona de cortesia.
Orellana. Chilcanosy piscos 15:00—22:00

Q:? Parqueo, wifi, bafios, servicioa la

GRe)

Establecimiento posicionado.
C.C. posicionado.
Parqueo conocidoy a la vista.

@ Si, aunque no guarda un estiloy

e $08.00 - $40.00 conceptosimilara Vitro236y sus
precios son bastante altos, roba

o) bastante cuota de mercadoala hora
L-V 13:00 — 15:00 / SyD 12:00 — 16:00 de almuerzo.

Comida peruana fusion.

i

————

Fuente: Karla Viteri 2016.

El restaurante independiente “Segundo Muelle” no es considerado competencia
directa nivel 5, sin embargo se lo considera competencia nivel 4, puesto que esta
ubicado en un sector cercano al hotel, ademas su concepto y estilo son similares a los
de Vitro236. Sin embargo no posee un estilo gastronomico similar al de Vitro236, ya

que Segundo Muelle se especializa en comida peruana. Sin embargo, el
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establecimiento ocupa una alta cuota de mercado y puede considerarse un producto

sustituto.

llustracion 18.- Andlisis de la competencia. Restaurante Dolce Vita Gourmet.

gzl Informal. Notiene codigo de
vestimenta.

C.C. Plaza Orellana, Av. Francisco de
Orellana.

L-507:30-23:00 / D 07:30—17:00

O @

Nacional, desayuno, comida rapida,
pastas, pizzas, heladosy postres.

-—i
——

$5.00 - $15.00

@

L-V 08:00—-12:00

Dolce Vita Gourmet

vvw

Q Ejecutivos, estudiantes, grupos.

No se encontro ninguna al momento
de la observacién.

q:? Parqueo, wifi, bafios, servicioa la
mesa, musica ambiental.

C.C. posicionado en el sector.
Marca posicionada.

Comida a precios econdmicos.
Servicio a domicilio.

Parqueo conocidoya la vista.

@ Si, aunque no guarda un estiloy

conceptosimilara Vitro236, esta
ubicado en el mismo sector, y por
sus precios y oferta gastrondmica los
ejecutivos desayunany almuerzan
en el restaurante.

Fuente: Karla Viteri 2016.

El restaurante independiente “Dolce Vita Gourmet” no es considerado competencia
directa nivel 5, sin embargo se lo considera competencia nivel 4, al igual que con el

caso previo del restaurante independiente “Segundo Muelle” puesto que esta ubicado
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en un sector cercano al hotel, ademas su oferta gastronémica y precios son similares a
los de Vitro236. Ademés se pudo observar que muchos ejecutivos desayunan y

almuerzan en el establecimiento ocupando una alta cuota de mercado.

lustracién 19.- Analisis de la competencia. Restaurante Carnes y pastas.

Carnes y pastas \/ ¢ w V

T : :
Informal. No tiene codigo de Q Ejecutivos, grupos.

vestimenta. 2X1 en pastas todos los dias.
Por la compra de jarra de sangria,
@ C.C. Plaza Orellana, Av. Francisco de piqueo de cortesia.
Orellana. Por la compra de platos selccionados,

copa devino de cortesia.
L12:30—21:00/ M-S 12:30—22:00 /
D 12:30-16:00 % Parqueo, wifi, bafios, servicioa la
mesa, mlsica ambiental.
Tﬂ Carnesy pastas. C.C. posicionado en el sector.
Comida a precios econdémicos.
9 $5.00 - $25.00 Parqueo conocidoya la vista.

@ Si, aunque no guarda un estiloy

S, I . y
L 13:00— 15:00 / J 12:30 — 15:30 / ccl;r.medptosm';llara Vitro236, esta
V 14-00 — 18:00 ubicado en el mismo sector, y por

sus precios y oferta gastronémica los
ejecutivosalmuerzanen el
restaurante.

Fuente: Karla Viteri 2016.

El restaurante independiente “Carnes y Pastas” no es considerado competencia

directa nivel 5, a pesar de que esta ubicado en un sector cercano al hotel, su oferta
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gastronémica y precios no son similares a los de Vitro236. Sin embargo por sus
precios y promociones se observé que muchos ejecutivos se encontraban
consumiendo en el establecimiento. Por lo tanto, Carnes y Pastas ocupa una alta cuota

de mercado.

llustracion 20.- Andlisis de la competencia. Restaurante Signori.

Signori \/\/\/

4 j -
o Ejecutivos, grupos.
""' Semi-formal. No tiene cddigo de ﬂ J s
vestimenta.

Sangrias 2x1 L-S 16:00—22:00

C.C. San Marino, Av. Francisco de Almuerzos (3 tiempos).

Orellana. . o
QS’ Parqueo, wifi, bafios, servicioa la

mesa, musica ambiental.

GRe)

C.C. posicionado.

L-S 10:00-22:00 / D 11:00—21:00
Parqueo conocidoy a |a vista.
Si, aunque no guarda un estiloy

Tw Comida italiana.
conceptosimilara Vitro236, porla

e $08.00-$25.00 ubicaciény la afluencia de gente que
va al centro comercial es una

Samta |\ -/ 13:00 — 15:00 y 18:00 — 20:30 competencia relevante. Ademas

E también ofrecen almuerzo ejecutivo
aunque solo son pastasy platosdela
cocina italiana y a un precio superior
a Vitro236.

Fuente: Karla Viteri 2016.
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El restaurante independiente “Signori”, no es competencia directa nivel 5, pero si
competencia nivel 3, ya que a pesar de estar ubicado en un sector cercano al del hotel
y con gran afluencia de gente, no posee una oferta gastrondémica, ni un estilo similar a
la de Vitro236 lo que le da otra perspectiva en la mente del consumidor. Sin embargo,
se observo almorzando a muchos ejecutivos, lo que significa que el restaurante puede

ser un sustituto de Vitro236 en ciertas ocasiones, robando cuota de mercado.

llustracion 21.- Andlisis de la competencia. Restaurante A la Mar.

Ala Mar \/\/\/

S - .
: - Familias, parejas, grupos.
T"ﬁ' Informal. No tiene cddigo de Q parejas, grup
vestimenta.

Cangrejos + micheladas todos los dias.

C.C. Plaza Orellana, Av. Francisco de Cocteles 2x1Jy V 20:00 — 24:00

Orellana.
Qf Parqueo, wifi, bafos, servicioa la

M-D 12:00 —-24:00 . .
mesa, musica ambiental.

GRe)

C.C. posicionado en el sector.
Comida a precios econémicos.
Parqueo conocidoy a la vista.

Comida fusién ecuatoriana-peruana.
Pescados y mariscos.

D=
==

$5.00- $25.00

@ Si, aunque no guarda un estiloy
conceptosimilara Vitro236, esta

ubicado en el mismo sector, y por
sus precios y oferta gastrondmica
algunos ejecutivos consumenenel
restaurante. Aunque mas atrae
familias durante los fines de semana.

S-D 12:00—18:00

Fuente: Karla Viteri 2016.
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El restaurante independiente “A la Mar”, es el mismo caso de Signori, no es
competencia directa nivel 5, pero si competencia nivel 3, ya que a pesar de estar
ubicado en un sector cercano al del hotel y con gran afluencia de gente, no posee una
oferta gastrondmica, ni un estilo similar a la de Vitro236 lo que le da otra perspectiva
en la mente del consumidor. Sin embargo, se observé almorzando a muchos
ejecutivos, lo que significa que el restaurante puede ser un sustituto de Vitro236 en

ciertas ocasiones, robando cuota de mercado.

llustracion 22.- Andlisis de la competencia. Restaurante Gran Chef.

Gran Chef \/\/

SY) .

ALY ) . s Familias, grupos.

@zl Informal. Notiene codigo de Q  8TUP
vestimenta.

Torta de cortesia para cumpleafiero.
10% de descuentoen reservaciones
previas.

Av. Francisco de Orellana.

%, Parqueo, wifi, bafos, servicioa la

L-512:00—16:30y 18:30—23:30/ mesa

D 12:00-18:00

Buffet 120 variedades de platosde la
cocina internacional, asiatica,
nacionaly parrillada.

Establecimiento posicionado.
Buffet.

= O D

@ No, ya que no guarda un estiloy
conceptosimilara Vitro236. A pesar

de estar en el sectory captar cuota

J-D 12:00-15:00/ J-S 18:00 — 22:00 de mercado el estilo buffetnoes
una posibilidad de competencia para
Vitro236. Ademads los ejecutivos no
suelen frecuentar el lugar.

$16.00 - $24.00

@

Fuente: Karla Viteri 2016.
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El restaurante independiente “Gran Chef”, no es considerado una competencia directa
de nivel alto, debido a que sus principales caracteristicas diferenciales que lo hacen
una amenaza es la ubicacion y el precio menor, pero la oferta gastronémica, el estilo
y concepto de Vitro236 es completamente diferente, ya que no ofrece buffet; y por el
momento Vitro236 no puede competir con oferta tipo buffet ya que no posee una

cuota de mercado significativa que haga rentable el servicio buffet.

llustracion 23.- Andlisis de la competencia. Restaurante EI Dolar.

El Délar \/\/

5] . . .
45> | formal. No tiene codigo de Q Ejecutivos, familias, grupos.
|
vestimenta.
No se encontraronal momento de la

C.C. Policentro. Av. San Jorge. observacion.

qg Parqueo, servicio a la mesa.
(\3 L-J 09:00-20:00/ Vy S 09:00 - 21:00/

D 10:00- 20:00
Establecimiento posicionado.
C.C. posicionado.

Parqueo conocidoy a la vista.

@ No, no guarda un estiloy concepto
similar a Vitro236y el mercado que

consume allino es el target de
Vitro236.

Tﬂ Comidatipica, platosa la carta.

Fuente: Karla Viteri 2016.
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El restaurante independiente “El Doélar”, no es considerado una competencia directa
de nivel alto, al igual que el caso anterior con el restaurante independiente “Gran
Chef” debido a que sus principales caracteristicas diferenciales que lo hacen una
amenaza es la ubicacién y el precio menor, pero también difiere en la oferta
gastronomica, estilo y concepto con Vitro236, ya que se dirigen a un target diferente.

Por tanto, es un producto diferente al que ofrece Vitro236.

3.4 ANALISIS DE LA OFERTA

llustracion 24.- Logos de oferta cercana a Vitro236.

PATIO DE COMIDAS

Fuente: Google Images 2016.
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En la avenida Francisco de Orellana y sus alrededores se encuentra un sinnimero de
oferta gastronémica sumamente variada en cuanto al tipo de comida y precio al que

se la vende.

En la imagen superior se detallan los principales establecimientos que conforman la
oferta gastronémica del sector, a parte de los restaurantes mencionados en el apartado
anterior. Sin embargo, estos no necesariamente se consideran competencia directa de
Vitro236 ya que la calidad de su oferta gastrondémica dista mucho de la que ofrece el
restaurante en estudio. Ademas los precios que manejan son sumamente bajos, siendo

casi imposibles de igualar o mejorar por Vitro236.

Estos establecimientos ofrecen comida o almuerzo completos, como suelen llamarlo,
a precios de $2.99 a $5.00 y estos precios no puede igualarlos Vitro236, por ende se
han descartado del estudio y no se tomardn en cuenta al momento de generar las

estrategias de marketing.

Sin embargo, a lo largo del estudio de la oferta y las observaciones realizadas en el
sector se pudo notar que cierta parte del segmento objetivo si consume en este tipo de

establecimientos. Por lo tanto, resulta necesario y conveniente para el presente plan
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de marketing conocer por qué parte del grupo objetivo consumo en este tipo de
establecimientos. Para poder llegar a la respuesta se mantuvieron interacciones
informales con ciertas personas que se encontraban consumiendo al momento de la
observacion y se pudo obtener una respuesta casi undnime; la razén por la que
consumen en esos lugares era por el precio en primer lugar o porque no sabian de

otros lugares en la zona que pudieran ofrecerle una comida similar.

Esto nos lleva a determinar que por precios Vitro236 no puede competir con este tipo
de establecimientos, ya que la calidad de la comida no es la misma que ofrecen estos
establecimientos en comparacién con Vitro236, la manipulacion de los alimentos y su
preservacion en las cadenas de frio o calor tampoco es la misma; situacion similar se
da con la vajilla o platos que se utilizan ya que tampoco son del mismo tipo o calidad
y el servicio es mucho méas personalizado y esmerado en Vitro236. Todos estos
factores hacen que Vitro236 incurra en mas costos como es el de mejor materia
prima, mejor vajilla y menaje, mas personal y por ende mas sueldos, entre otros
costos. Sin embargo, el presente plan va a atacar el aspecto de desconocimiento de
otra oferta que tiene el mercado objetivo, ya que la encuesta de la demanda demuestra
que las personas si estan interesadas en almorzar en un lugar como Vitro236, y si

estan dispuestas a pagar un almuerzo entre $10.00 a $20.00.
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Por lo tanto, este hallazgo es una justificacion mas a la necesidad de un plan de
marketing que permita posicionar a Vitro236 dentro del mercado, y de esta manera

poder aumentar los covers y a su vez las ventas.

3.5 ANALISIS DE CLIENTES DE RESTAURANTES DE HOTELES

Como parte del estudio de la competencia y para complementar el analisis de los
establecimientos considerados competencia de Vitro236, es necesario también
analizar el tipo de cliente que consume en restaurantes de hoteles, con el fin de

determinar sus costumbres, necesidades y comportamiento de consumo.

Este grupo poblacional coincide en el rango de edades con la primera poblacion
encuestada (25 — 40 afios) y con el tipo de trabajo que realizan [administrativo
(dependiente) o profesional (independiente)]; datos que confirmar que se ha
seleccionado al segmento adecuado al cual dirigir el plan de marketing. La mayoria
de este grupo también comenta que su nivel de ingresos va de los $900.00 en

adelante.
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Gréfico 30.- Nivel de ingreso mensual de clientes de restaurantes de hoteles.

NIVEL DE INGRESO MENSUAL DE
CLIENTES DE RESTAURANTES DE HOTELES

50,00%
36.67% 38,33%

40,00%

0, ———
30,00% 21.67%

20,00% —

10,00% 3,5500 |
0,00%

$300.00-S600.00 $601.00-$900.00 $901.00-$1200.00 $1201.00 en
adelante

Fuente: Karla Viteri 2016.

Los encuestados revelan que consumen en restaurantes de hoteles por la calidad de la

comida, la calidad del servicio y el ambiente del lugar.

Gréfico 31.- Motivos por el que comen en restaurantes de hoteles.

MOTIVOS POR EL QUE COMEN EN
RESTAURANTES DE HOTELES
50,00% 41,38%
40,00%
30,00% 9
° 18,97% 22,41%
20,00% 8 62%
10,00% | —>A7% 1 759 ,—l - 17%
0,00% e e
Me queda Me queda Por el Por la Por la Por la Otro
cerca de la cerca del ambiente calidad de calidad de privacidad
casa trabajo la comida servicio

Fuente: Karla Viteri 2016.
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Acuden con més frecuencia los viernes, sdbados y domingos; donde el 63.24% acude

a la hora de almuerzo y suelen ir en pareja 0 con amigos o comparieros de trabajo.

Gréfico 32.- Dias que acuden con mas frecuencia a restaurantes de hoteles.

DIAS QUE ACUDEN CON MAS
FRECUENCIA A RESTAURANTES DE
HOTELES

40,00% 36,47%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00% 17,65%
15,00% 12,94%

10,00% 5.88%

5,00% :- 118% 2,35%
0,00% — [

Lunes Martes Miércoles Jueves  Viernes Sdbado Domingo

23,53%

Fuente: Karla Viteri 2016.



Grafico 33.- Compafiia con la que acuden a restaurantes de hoteles.

COMPANIA CON LA QUE ACUDEN A
RESTAURANTES DE HOTELES

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

s 33,33%

23,08%

Solo/a En pareja Con amigos En familia

Fuente: Karla Viteri 2016.

Gréfico 34.- Periodo en el que consumen en restaurantes de hoteles.

PERIODO EN EL QUE CONSUMEN EN
RESTAURANTES DE HOTELES

70,00% 63,24%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Desayuno Almuerzo Cena

Fuente: Karla Viteri 2016.
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El rango de precios que estan dispuestos a pagar por persona es de $10.00 - $20.00
dolares y los principales influenciadores a la hora de elegir un restaurante son la

variedad de men0 y la comodidad e instalaciones del establecimiento.

Gréfico 35.- Precio que estan dispuestos a pagar en restaurantes de hoteles.

PRECIO QUE ESTAN DISPUESTOS A PAGAR
EN RESTAURANTES DE HOTELES

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

78,33%

21,67%

0,00% 0,00%

$10.00-$20.00 $21.00-$30.00 $31.00-en adelante Otro valor

Fuente: Karla Viteri 2016.
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En cuanto al tipo de comida que encuentran con mayor frecuencia en los restaurantes
de hoteles que frecuentan es tipica y gourmet, aunque comentan que preferirian

encontrar comida internacional y un mix entre tipica, gourmet, light y otros.

Grafico 36.- Tipo de comida que preferiria encontrar con mayor frecuencia en

los restaurantes de hoteles.

TIPO DE COMIDA QUE PREFERIRIA
ENCONTRAR CON MAYOR FRECUENCIA EN
LOS RESTAURANTES DE HOTELES

35,00%

30,00% 30,00%

30,00%

25,00%
20,00%

13,33%

15,00% 11,67%

10,00%
5,00%

0,00%

Tipica Internacional Light Mix Gourmet Otro

Fuente: Karla Viteri 2016.
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CAPITULO IV

4.1 ANALISIS FODA

Tabla V.- Anélisis FODA de Vitro236.

FODA DE VITRO236

ASPECTOS FAVORABLES

ASPECTOS DESFAVORABLES

ANALISIS INTERNO

Fortalezas

Debilidades

Ubicacién estratégica.

Falta de posicionamiento de Vitro236.

Esta ubicado en una zona comercial donde se encuentra una
alta concentracion del nicho de mercado seleccionado.

Desconocimiento de su existencia por parte del mercado objetivo.

Seguridad en el establecimiento.

Desconocimiento de la marca del restaurante.

Hay guardiania en el edificio.

Desconocimiento de la existencia de las redes sociales del
restaurante.

Posee parqueo Y servicios complementarios.

Desconocimiento de la oferta de Vitro236.

El parqueo es gratuito si la persona realiza algun consumo
en el hotel.

Inexistencia de un departamento de marketing que se encargue del
restaurante.
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Falta de presupuesto de marketing para el restaurante.

Inexistencia de una base de datos de clientes.
Desconocimiento del mercado potencial y el perfil del cliente.
Problemas de ventas. No alcanzan la meta.

P

ANALISIS EXTERNO

Fuente: Karla Viteri 2016.



4.2 SELECCION Y DEFINICION DEL NICHO DE MERCADO

llustracién 25.- Mercado potencial para Vitro236.

EIECUTIVOS L

Fuente: Google Images 2016.

* Edad: 25 - 50 afios.

* Género: Femenino y Masculino.

« Estado Civil: Soltero o casado.

* Nivel de educacion: 3er y 4to nivel.

» Tipo de trabajo: Administrativo o profesional (independiente).

86
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Ingresos: $900.00 +

Valores: Seguridad, reconocimiento, éxito profesional, independencia,
familia.

Estilo de vida: Tienen poco tiempo disponible, pasan trabajando, en reuniones
0 viajes de negocio.

Intereses: Les gusta disfrutar a plenitud de su tiempo libre, viajar, tener una
vida saludable.

Habitos y costumbres: Buscan tener un equilibrio en su vida entre trabajo y
ocio. buscan alimentarse bien a la hora del almuerzo. tendencia a la vida
saludable y hacen ejercicio.

Les disgusta: Lentitud, demora, trafico, contratiempos.

Comportamiento online: Dependen mucho del internet. son expertos en
aplicaciones y programas on line y trabajan mucho desde sus laptops, tablets o
celulares.

Buscan contenido en: Buscadores, paginas especializadas, redes sociales.

Medio social que utilizan: Facebook, Instagram, correo electrénico.
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llustracién 26.- Mercado potencial para Vitro236.

GRUPOS DE AMIGOS />
— i

Fuente: Google Images 2016.

» Edad: 25 - 50 afios.

» Género: Femenino y masculino.

+ Estado Civil: Soltero o casado.

» Nivel de educacién: 3er y 4to nivel.

» Tipo de trabajo: Administrativo o profesional (independiente).

* Ingresos: $400.00 +

» Valores: Diversion, integracion, amistad, reunion, compartir, esparcimiento.

» Estilo de vida: Son en su mayoria los ejecutivos del grupo anterior, quienes en

su tiempo libre disfrutan al salir con amigos por alguna ocasion especial. por
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lo tanto, también tienen poco tiempo disponible para este tipo de salidas por lo
que les gusta que durante las mismas no existan contratiempos.

Intereses: Les gusta disfrutar a plenitud de su tiempo libre, viajar por ocio,
tener una vida saludable.

Habitos y costumbres: Buscan tener un equilibrio en su vida entre trabajo y
ocio. buscan probar platos y bebidas diferentes e innovadoras y no
necesariamente buscan comer saludable durante estas salidas. también
consumen bebidas alcohdlicas.

Les disgusta: Lentitud, demora, contratiempos, mal servicio, mala comida.
Comportamiento online: utilizan mucho el internet. son expertos en
aplicaciones y programas on line y utilizan su celular durante la salida con
amigos. siempre comparten una foto de la salida en sus redes sociales y la
mayor parte del tiempo utilizan la geolocalizacion para dar a conocer donde se
encuentran reunidos.

Buscan contenido en: Buscadores, paginas especializadas, redes sociales.

Medio social que utilizan: Facebook e Instagram.



llustracion 27.- Mercado potencial para Vitro236.

lfAMILIAS 7

— —

Fuente: Google Images 2016.

+ Edad: 25 — 50 afios.
» Género: Femenino y masculino.
» Estado civil: Casado.

* Nivel de educacion: 3er y 4to nivel.

» Tipo de trabajo: Administrativo o profesional (independiente).

 Ingresos: $400.00 +

» Valores: Seguridad, familia, disfrutar, tiempo en familia.
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Estilo de vida: Son en su mayoria los ejecutivos del grupo anterior, quienes en
su tiempo libre, especialmente los fines de semana, suelen salir con su familia.
por lo tanto, también tienen poco tiempo disponible para este tipo de salidas
por lo que les gusta que durante las mismas no existan contratiempos.

Habitos y costumbres: Buscan tener un equilibrio en su vida entre trabajo y
ocio. buscan que estas salidas sean tranquilas y libres de problemas y que
existan opciones de alimentacion y entretenimiento para los nifios; y para
adultos mayores, en caso que salgan con sus padres.

Les disgusta: Lentitud, demora, contratiempos, que no haya actividad para
nifios.

Comportamiento online: Buscan informacion en medios online.

Buscan contenido en: buscadores, paginas especializadas, redes sociales.

Medio social que utilizan: Facebook e Instagram.



llustracion 28.- Mercado potencial para Vitro236.

PAREJAS

Fuente: Google Images 2016.

* Edad: 25 - 50 afios.

» Género: Femenino y masculino.

» Estado Civil: Soltero o casado.

* Nivel de educacion: 3er y 4to nivel.

» Tipo de trabajo: Administrativo o profesional (independiente).

* Ingresos: $400.00 +
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Valores: Seguridad, pareja, amor, relacion, celebrar, disfrutar, tiempo a solas
en pareja.

Estilo de vida: Son en su mayoria los ejecutivos del grupo anterior, quienes en
su tiempo libre o por una ocasion especial salen con sus parejas a almorzar o
cenar. por lo tanto, también tienen poco tiempo disponible para este tipo de
salidas por lo que les gusta que durante las mismas no existan contratiempos.
Habitos y costumbres: Buscan tener un equilibrio en su vida entre trabajo y
ocio. buscan que estas salidas sean Unicas, especiales y libres de problemas.
buscan que el lugar de la comida sea especial y ofrezca opciones diferentes
con las cuales sorprender a su pareja. en estos casos, suelen aceptar precios
altos a pagar.

Les disgusta: Lentitud, demora, contratiempos, algun error durante la comida.
Comportamiento online: Buscan informacion en medios online.

Buscan contenido en: Buscadores, paginas especializadas, redes sociales.

Medio social que utilizan: Facebook e Instagram.
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llustracion 29.- Mercado potencial para Vitro236.

Nicho de mercado

Fuente: Google Images 2016.

De entre todos los posibles nichos de mercado existentes, se escogio a los ejecutivos
como nicho de mercado para Vitro236, ya que es el segmento iddneo a atacar segun
el sector donde se ubica el restaurante y el tipo de gente que frecuenta esa zona, lo
que implica que este grupo puede significar una mayor frecuencia de consumo y por

ende un mayor indice de rotacién, indicador clave del éxito de un restaurante.

Este nicho también resulta atractivo para Vitro236 por su capacidad de gasto, ya que

la encuesta demuestra que su ingreso mayoritariamente va de los $900.00 en adelante,
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estando en la capacidad de pagar los precios que maneja el restaurante. Ademas del
hecho que usualmente acuden a un restaurante acompafnados, lo que implica que las
ventas serian a grupos de personas, lo que aumentaria el volumen de ventas
notablemente; y a través de una economia de escala podrian reducirse y hacerse mas

eficientes los costos del restaurante.

4.3 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

El objetivo final que se busca alcanzar con el presente plan de marketing es
incrementar los covers del restaurante, a través del crecimiento del mercado y/u otras
oportunidades de crecimiento futuro. Por lo tanto, las estrategias del presente plan

surgiran a partir de la matriz de Ansoff (6).

llustraciéon 30.- Matriz de Ansoff.

Productos

Existentes Nuevos

Penetracion en Desarrollo de
el mercado producto

Existentes

Mercados

Desarrollo de
mercado

Diversificacion

Nuevos

Fuente: Google Images 2016.
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La estrategia macro de la cual partirdn las demés estrategias del plan es
“Penetracion en el mercado”, ya que hay un producto existente que busca
ingresar en un mercado existente; logrando asi aumentar los covers, el
consumo Yy ventas de los clientes actuales, captar a los clientes potenciales que
actualmente no consumen en Vitro236 y captar cuota de mercado de la
competencia; logrando esto a través del posicionamiento de marca, publicidad

y promocion.

4.4 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

4.4.1 PUBLICO OBJETIVO

Lo ideal es tener una estrategia de comunicacion integral, en donde todos los aspectos

de la marca y el producto comuniquen el mismo mensaje.

Por lo tanto, primero hay que definir a quienes se dirigird la comunicacion de

marketing:

e Consumidor final (clientes).
e Cliente interno (asociados del hotel y el restaurante).

e Medios de comunicacion offline (prensa escrita y vallas).
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e Medios de comunicacién online (redes sociales, pagina web).

e Lideres de opinion (que sean influenciadores para el nicho de mercado objetivo).

4.4.2 OBJETIVO DE LA COMUNICACION

También se debe definir el objetivo de la comunicacion, siendo en este caso:

e VVender.

e Persuadir.

e Informar.

e Comunicar.

e Generar lazos con el cliente.

e Generar presencia de marca.

443 MENSAJE DE MARCA

El mensaje de marca que se utilice a lo largo del desarrollo del plan de marketing
debe comprende todos aquellos elementos claves: valores, emociones o atributos del
producto que se quieren comunicar y que integran varios submensajes a lo largo de la
estrategia de comunicacion. Cabe recalcar que estos mensajes deberan estar presentes

en todas las publicaciones, artes y promociones gque incluye este plan; los cuales son:



Atributos del producto

Producto de calidad

Servicio célido y personalizado
Comida fresca y nutritiva

Producto creado en base a tus necesidades

Elegante pero informal
Moderno y entretenido
Vanguardista

Precios accesibles
Parqueo privado
Diferente

Acogedor

Piensa en tus necesidades

4.44 SELECCION DE CANALES

Valores o emociones
Queremos consentirte
Queremos complacerte
Comodidad
Compartir

Disfrutar

Degustar

Reunirse

Exito

Status

Negocios

Ocio

Deleitarse
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Como se menciond anteriormente, el plan de comunicacion debe ser integral,

comunicando la misma idea a todos sus publicos objetivos, y de igual manera, siendo

homogéneo a través de los diferentes canales de comunicacion a utilizar.
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Los canales de comunicacion que se utilizaran seran los siguientes:

e Personales: a través de la comunicacion boca a boca de nuestros clientes a su
comunidad.
e No personales:
o Medios:
= |Impresos: se utilizaran flyers, cartas de presentacion y roll ups
dirigidos a un publico especifico.
= No impresos: se utilizard redes sociales, mailing, cartas de
presentacion digitales, encuestas online.
o Ambientes: todo el disefio, la ambientacion y estilo del restaurante
Vitro236 debe coincidir con el mensaje de marca. Es decir, debe ser un
lugar vanguardista, con colores vivos, musica ambiental diferente y
entretenida y la oferta gastrondmica debe ser Unica y de calidad.
o Eventos: se realizardn eventos que permitan difundir la marca y
posicionarla en la mente del consumidor. De igual manera, los eventos
que se realicen deben coincidir con el mensaje de marca. Por ejemplo:

fiestas de aniversario, conciertos, presentaciones en vivo, etc.
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45 LAS4P’s DEL MARKETING

451 PRODUCTO

El bar-restaurante Vitro236 se encuentra ubicado dentro del hotel Courtyard by

Marriott Guayaquil, en la Av. Francisco de Orellana #236 en la ciudad de Guayaquil.

Su horario de apertura es de 06:30 a 22:30, ofreciendo servicio ininterrumpido. Entre
sus productos esta el desayuno buffet, almuerzos ejecutivos, platos a la carta en

almuerzo y cena y promociones que varian dependiendo de la época del afio.

Su carta varia aproximadamente cada 3 meses, segin el menu engineering que se
realiza y el andlisis de los comentarios y sugerencias de los clientes durante ese

periodo.

Su estilo gastronémico es variado, ya que sirven platos tipicos nacionales, comida
internacional, tienen ciertos platos con presentaciones estilizadas y gourmet, e incluso

tiene comida light y platos ligeros como sanduches y piqueos.
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También durante las noches en el bar se presentan bandas en vivo, dj’s en vivo,
presentan peliculas clasicas, shows de stand up comedy en vivo, proyectan partidos
de futbol y tienen promociones de cervezas nacionales, importadas, artesanales y
licores; todo esto con el fin de animar el ambiente nocturno de Vitro236.
Adicionalmente a esto, la bartender durante las noches anima el ambiente y cada
cierto tiempo saca un coctel inédito creado por ella misma. Este producto que se ha

creado para las noche se denomina “Vitro236 by night”.

452 PRECIO

El rango de precios que maneja Vitro236 es bastante variado, ya que se pueden
encontrar platos desde los $10.00 a los $40.00. Las promociones son bastantes
agresivas ya que puedes encontrar promociones de copas de vino a $8.00, ensaladas a
$6.00 todos estos precios con el 24% de impuestos incluidos. EI menu ejecutivo es un
ejemplo claro de esto, ya que por $10.00 incluido impuestos, un cliente puede
servirse una entrada, un plato fuerte, un postre y una bebida de tamafio regular. Es
decir, el tamafio de las porciones es igual a los de la carta, no disminuyen por el
hecho de ser promociones. En Vitro236 controlan las promociones no por tamafio de
la porcidn sino por el horario, ya que las sacan en las horas de menor concurrencia,

con el fin de no perder ventas mas altas durante sus horas pico.
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En el caso de los licores, se pueden encontrar cocteles desde los $8.00 incluido
impuestos y los precios pueden llegar hasta los $135 por una botella de whisky
Johnny Negro. En el caso de las promociones del bar, también pueden llegar a ser

agresivas ya que tiene cocteles 2x1 a $8.00 incluido impuestos.

Todas estas promociones surgen debido a la necesidad de incrementar las ventas y
ganar cuota de mercado. Sin embargo, estas promociones con tan poco margen de
ganancia son efectivas solamente a través de la venta por volumen (economia de

escala), y es lo que justamente no tiene Vitro236 actualmente.

453 PLAZA

Vitro236 posee productos innovadores, diferentes y acordes a su mercado objetivo,
ya que los ejecutivos del sector pueden consumir almuerzos ejecutivos a $10.00 en
Vitro, deseo que demuestran en el estudio de mercado. También podrian luego del
trabajo ir a Vitro236 a cenar o entretenerse con la presentacion de la noche y
aprovechar la promocién del dia del bar para pasar un momento ameno con sus
amigos o compafieros de trabajo, siendo congruente con el estudio de mercado que
sostiene que los encuestados suelen ir con amigos o compaferos de trabajo a los

restaurantes.
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Por lo tanto, se determina que el producto actual de Vitro236 si satisface las
necesidades de su mercado objetivo y no necesita ser modificado o cambio por el
momento. Sin embargo, Vitro236 si necesita promocion y posicionar su marca en el
mercado, ya que el estudio de mercado sostiene que la mayoria del mercado objetivo
esta dispuesto a consumir en Vitro236 pero no lo ha hecho por desconocimiento de su

existencia.

454 PROMOCION

45.4.1 ESTRATEGIAS DE PROMOCION PARA EL CLIENTE INTERNO

45.4.1.1 Crear una cultura organizacional compartida y comunicar el mismo

mensaje a los miembros de la organizacion.

Para la realizacién de esta estrategia es necesario comunicar el nuevo plan de
marketing, sus objetivos, el mensaje de marca, los productos a vender y las
estrategias a todos los asociados del hotel y los asociados del restaurante. En esta
parte se toma en cuenta a los asociados del hotel ya que estan vinculados con el
restaurante y también seran emisores del mensaje dentro de la comunidad y mercado

objetivo, puesto que son la cara que ve el cliente.
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Esto se realizara durante los “All Associate MeetingS” que son las reuniones
trimestrales que se realizan con todos los asociados del hotel, justamente para

comunicar informacion relevante del hotel, las metas y novedades departamentales.

Adicionalmente se mantendra una reunion mensual con los asociados de Vitro236
para mantenerlos al tanto de los resultados obtenidos a través de la ejecucion del plan
de marketing, qué estrategias y promociones se aplicaran dicho mes y de qué manera

los asociados del restaurante deben colaborar.

Por ultimo, a través de los “Smart Starts”, reuniones diarias matutinas mantenidas con
los jefes departamentales del hotel, se comunicaran las novedades y resultados del
plan y se les informard de nuevas promociones, nuevas estrategias y de qué manera
ellos pueden colaborar. Asi mismo se enviaran correos informativos y se colocaran

informativos en las carteleras de cada departamento.

4.5.4.1.2 Entrenamiento al personal de linea (meseros, cajeros y bartender).

Esto se realizara minimo una vez al mes, donde se les detallara las nuevas estrategias
y promociones a ser aplicadas, se les informara de los resultados del plan y se les

entrenara méas detalladamente en cuanto a la preparacion de los nuevos platos y
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bebidas para que puedan estar familiarizados siempre con el productos y puedan
ofrecerlo de la mejor manera. También se les ensefiara técnicas de venta y fraseologia
a utilizar que esté alineada con el mensaje de marca y los estdndares de servicio de

Vitro236.

También siempre que exista la posibilidad de enviar a los meseros a cursos de
actualizacion o especializacion se lo realizara. Sin embargo, esto no puede ser
planificado ya que depende de los cursos y fechas que decidan aperturar los
proveedores del restaurante, quienes proveen estos cursos. Por el momento los
asociados de linea de Vitro236 estan realizando los cursos gratuitos de capacitacion

técnica online dictados por el Ministerio de Turismo y la AHOTEG.

4.5.4.1.3 Creacion de un plan de recompensas y compensacion para el manejo y

solucién de conflictos con los clientes.

La direccion del departamento de Alimentos y bebidas, quienes controlan y regulan
los procesos de Vitro236 deben crear un proceso especifico tanto de compensacion
para el manejo de quejas y conflictos, como uno de recompensas para sus clientes
fieles y frecuentes, ya que esto va dentro del plan de promocion del restaurante.

Dicho proceso debe ser socializado con los asociados de linea de Vitro236 y debe
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indicar qué decisiones puede tomar el asociado de linea, el supervisor, el gerente y el

chef, ya que varian dependiendo de la jerarquia.

4.5.4.1.4 Inicio de la campafia publicitaria.

45.4.2 ESTRATEGIAS DE PROMOCION PARA CONSUMIDORES

FINALES

En el caso de la campafia publicitaria, esta se ejecutara a partir de enero de manera
integral, en medios offline (vallas, periddico, flyers, roll up, individuales de las mesas
del restaurante), online (pagina web, redes sociales, mailing) y dentro de la empresa

con el cliente interno.

Para esto se definiran los nuevos platos y promociones a ofrecerse en enero, al igual

que los precios y se disefiaran los artes para la publicidad.

4.5.4.2.1 Presentacion del producto y/o servicios complementarios a clientes

potenciales.

Para esto se debe preparar la carta de presentacion con los productos y servicios de

Vitro236 y se debe crear la hoja de ruta para las visitas direccionadas a los clientes
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potenciales. Estas visitas se realizarén a lo largo del afio, siendo los primeros 6 meses
visitas a clientes nuevos y posteriormente visitas de fidelizacion de clientes, donde se
volveran a visitar las empresas del primer semestre con el fin de determinar qué tipo
de relacion mantienen con Vitro236 y medir la efectividad de la visita y esfuerzos de

marketing posteriores.

En este caso, a los cliente fieles se les ofreceran descuentos y promociones atractivas
segun su perfil, ya sean cenas de cortesia para su pareja o familia, algin detalle por su
cumplearios, invitaciones a eventos especiales exclusivos como catas de vinos o
degustacion de algun plato nuevo antes que salga la nueva carta al publico, o

descuentos en nuestros salones para su fiesta navidefia corporativa, por ejemplo.

4.5.4.2.2 Generacién de promociones agresivas para generar interés, accion

(compra) y crear conocimiento de marca en los consumidores finales.

Las promociones que se busca crear son similares a las que ya tiene Vitro236, es

decir a precios econdémicos, cambiando mensualmente la promocion.
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Estas promociones se publicardn en las redes sociales, pagina web, cartas de
presentacion, roll up, vallas y periddico con el objetivo de llegar a méas personas y

generar una venta por volumen para asi incrementar el margen de utilidad.

En el caso de la publicidad en redes sociales, se va a pagar publicidad segmentada,
las cartas de presentacion se entregaran al mercado objetivo, al igual que el roll up se
colocard en Blue Towers 1, edificio que queda al lado del hotel y donde pasan a

diario personas con el perfil que Vitro236 busca.

Las vallas se colocaran en puntos estratégicos de la zona y la publicidad en periédicos
se realizard una semana antes del dia de la promocion o festival. También se
realizaran alianzas estratégicas con lideres de opinién, invitados especiales y
proveedores de Vitro236, como los dj’s, las bandas y comediantes; con el fin que
exista un intercambio de publicidad entre los medios sociales y asi aumentar la

notoriedad de la marca.
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4.5.4.2.3 Actividades enfocadas en construir y reforzar el mensaje e imagen de

la marca dentro del mercado objetivo.

Para esta estrategia se busca no dejar la comunicacion con los clientes actuales y
potenciales en ningun momento, ya sea a traves de la pagina web, redes sociales,

correo electrénico o las visitas de presentacion y fidelizacion.

Aqui se aplicard un programa de fidelizacion y recompensas en el cual se premie a
los clientes frecuentas por su fidelidad. Los premios deben ser disefiados segun el

perfil de los clientes, debe existir personalizacion.

Para lograr la personalizacion de las recompensas, se creara una base de datos de los
clientes de Vitro236 con el fin de conocer cuales son sus necesidades, preferencias y

opinion respecto a Vitro236, a través de encuestas en linea.

También esa base de datos servira para los mailings que mantendran al tanto a los

clientes de las nuevas ofertas de Vitro236.
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4.5.4.2.4 Monitoreo de la evolucidn y éxito de las estrategias conforme se vayan
aplicando, con el fin de generar planes de accion correctiva de ser

necesario.

Para cada estrategia o0 accion de marketing, se medira el éxito y la respuesta del
mercado, a través de los insights de las redes sociales, las respuestas obtenidas en las
encuestas de postventa, los comentarios que los meseros reciban al respecto, y las

ventas generadas en Vitro236.

De esta manera, en el caso que algun esfuerzo de marketing no esté dando resultados
se lo eliminaria del plan y se lo reemplazaria por otro de ser necesaria, ya que al igual
que el cliente y sus necesidades son dindmicas, de la misma manera debe comportarse

el plan.

46 DETALLE DEL USO DE CADA MEDIO DE COMUNICACION

Antes de ingresar a detallar los medios utilizados, es importante mencionar que el
presente plan de marketing tuvo una limitante considerable al momento de elegir qué
medios utilizaria, ya que el hotel como estandar de marca no posee un departamento
de marketing per se, ni un presupuesto elevado de marketing. El presupuesto de

marketing mensual del hotel es de aproximadamente $10.000 délares y dichos fondos
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son manejados por el departamento de ventas quien se encarga de manera insipiente
del marketing del hotel. Por lo tanto, Vitro236 no tiene presupuesto de marketing y el
presente plan es presentado como justificativo para que para el afio 2017 se le asigne
al restaurante un presupuesto mensual para marketing. Es decir, que para este afo la

ejecucion de este plan seré con fines experimentales y no oficiales.

4.6.1 MEDIOS ONLINE

4.6.1.1 Publicidad en Facebook e Instagram

La publicidad pagada en Facebook e Instagram se realizara dos veces por semana a lo
largo de todo el afio; y en fechas especiales, las cuales son: el Dia de la Madre, Dia
del Padre, Fiestas Julianas, Fiestas Octubrinas, Navidad y Fin de Afio, la publicidad
de las promociones especiales se realizara los 7 dias de la semana previa a la
festividad. Esto con el fin de poder mantener presencia constante en redes y dar a

conocer las promociones especiales de Vitro236.

Entre los tipos de publicidad que se utilizaran, especialmente para las promociones
por fechas especiales estan, videos promocionales cortos, publicacion de la

promocion a través de un arte, concursos y sorteos.

Las horas a las que se publicara son la 13:30, 17:30 y 20:00, ya que son las horas de

mayor actividad en las redes de Vitro236. Cabe recalcar que durante los fines de



112

semana sube considerablemente la actividad en la pagina de Facebook. La actividad
en Instagram es pareja los 7 dias de la semana, no presenta picos durante los fines de

Semana.

Durante este afio se invertira $1.00 dolar diario en publicidad, tanto en Facebook
como en Instagram, logrando tener un alcance diario de 900 a 2,500 personas en cada
red social. Es importante mencionar que la publicidad pagada sera segmentada con el
objetivo de llegar solo al mercado objetivo; y dicha segmentacion se hara por lugar o
zona, por caracteristicas demogréaficas como edad, por intereses y gustos. Ademas

dicha publicidad aparecera en el area de noticias, junto a la de familiares y amigos.

Para el disefio de los artes de redes sociales, se realizard un banco de 20 fotos
profesionales a los principales alimentos y bebidas del restaurante. Esto incluye

entradas, platos fuertes, postres, licores, vinos y platos de las promociones especiales.

Para las imagenes posteadas en las redes de Vitro236, se contratard al Estudio de
disefio Luzin, quien elaborard 6 artes mensuales. En cuanto a los videos
promocionales y testimoniales, los realizara la agencia Vértice de publicidad, los

cuales no tienen costo al ser un servicio complementario por el contrato de un afio de
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asesoria en marketing. Cabe recalcar que estos videos, al ser complementarios, seran
de tipo casero y se omitira el exceso de produccién; lo que también le aportard

veracidad y calidez a los videos.

En las redes también se publicardn los testimonios y opiniones positivas de los
consumidores, lo cual influenciara positivamente al mercado objetivo de Vitro236.
Estos llegan a través de correos electronicos, TripAdvisor o en el restaurante al
momento del servicio, para estos ultimos se subird un video corto con la opinién

positiva del cliente, mientras que en los otros casos, se subira el texto a las redes.

llustracion 31.- Ejemplo de arte para publicidad de almuerzos ejecutivos de

Vitro236.

3 opciones para escoger (entrada, b
plato fuerte, postre) + un vaso /
de cola

Fuente: Vitro236 2016.
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4.6.1.2 Mailing

El mailing se realizara una vez al mes, ya que la comunicacion se realizara con el
objetivo de introducir el producto. También se debe a que las promociones de
Vitro236 varian mensualmente y no hay necesidad de enviar correos con mayor
frecuencia. En el caso, que sea el cumplearios o alguna fecha especial de un cliente, si

se enviara un correo adicional por ese motivo.

Las direcciones de correos para el mailing surgiran a partir de la base de datos que se
creard al obtener informacidn de los clientes que consumen el restaurante, a los cuales
les llegard una encuesta postventa la cual solicita los datos del cliente. Ademas, a
través del programa de fidelizacion para los clientes de Vitro236, al otorgarseles la
tarjeta de consumo frecuente, se les pedira sus datos los cuales también alimentaran la

base de datos de Vitro236.

También, en las visitas a empresas o clientes potenciales se solicitard informacion de

contacto de las personas visitadas, lo que alimentara la base de datos de Vitro236.

Por ultimo, cuando el cliente desee realizar una reserva o solicite informacion en la

pagina web de Vitro236, se le solicitara su informacion para la base de datos.
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La informacion que se solicitara a través de los 4 medios descritos es: nombres y

apellidos del cliente, correo electrénico, teléfonos y fecha de nacimiento.

4.6.1.3 Pagina web

Se contratara al proveedor Publitek para que realice la pagina web de Vitro236. La

pagina debe incluir 6 secciones:

o Historia del restaurante, la cual debe ser concisa, interesante y debe estar
alineada con el mensaje de marca.

o Promociones, en esta seccion se subiran las promociones del mes de Vitro236.
Cabe recalcar que esta seccion debe actualizarse mensualmente.

o Galeria de fotos, donde se muestren fotos del restaurante y los principales
alimentos y bebidas.

o Videos y testimoniales de los clientes, donde se muestren los comentarios
positivos de los clientes de Vitro236.

o Reservaciones, donde se muestren los requisitos y politicas de reservaciones.
Esta seccion debe tener un boton de reservaciones que lleve al cliente a la
seccion de contactos.

o Formulario de contacto, donde se detalle la direccion del hotel con
geolocalizacion, a través de Google Maps, el teléfono del restaurante y un

correo electrénico para reservas e informacion.
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El paquete contratado con Publitek para la elaboracién de la pagina web incluye:

lHustracion 32.- Inclusiones del paquete de la pagina web de Vitro236.

Disefio Web exclusivo y Profesional

Hosting / Alojamiento durante un aflo

<<

Dominio.com durante un afo

-
o

Maximo de correos con tu dominio

i §

Configuracion HTMLS / CSS / PHP.

—
o

Maximo de Paginas internas

Sesiones dinamicas SLIDER / FLASH
Formulario de contacto / consultas

Galeria fotografica

Videos de YouTube dentro del sitio Web
Editor de contenidos de las paginas
Capacitaciéon para la administracion del sitio
Soporte técnico y Asistencia

Monitoreo del sitio web Online.

Indexacion en buscadores a nivel mundial
Optimizacion SEO en motores de busqueda

Mapa Satelital de Ubicacion Geografica.

AN A S A S B S S S A T R

Redes sociales

Fuente: Publitek 2016 (7).

4.6.1.4 Encuestas online

Se enviara de manera aleatoria hasta 10 encuestas diarias a la base de datos de

Vitro236, siempre tomando en cuenta que no se le envie a la misma persona hasta
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después de 3 meses de la primera encuesta y siempre y cuando haya consumido en el

restaurante, ya que son encuestas postventa.

Estas encuestas se tabularan a diario, generando una base de datos util para la toma de

decisiones futuras.

Algunas de las preguntas que incluira la encuesta son:

o ¢En que periodo consumidé en Vitro 236? (desayuno, almuerzo o cena).
o Calificacion del servicio del 1 al 5.

o Calificacion de la calidad de la comida del 1 al 5.

o Opinion general de su experiencia en Vitro236 (pregunta abierta).

o ¢Volveria a consumir en Vitro236?

o ¢Recomendaria Vitro236?

En el caso que llegue una queja negativa, se debera continuar la comunicacion con el
cliente, a traveés del correo electronico que detalla al momento de realizar la encuesta.
La comunicacion con el cliente debe continuar hasta que se llegue a un comun

acuerdo Yy el cliente quede satisfecho.
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Estos datos se tabularan y servirdn para los planes de accidn correctiva y nuevas
cartas y promociones. Se debera mantener un registro de las quejas y el grado de

repeticion de las mismas.

El proveedor sera SurveyMonkey y su paquete incluye:

llustracién 33.- Inclusiones del pagquete de encuestas online para Vitro236.

SELECT
$229 [ year/ user

Survey Capabilities

Unlimited questions

Unlimited responses

Get responses via web, social or email
Pop up online surveys

Unlimited collectors

Track email responses

SSL/TLS encryption




Team Collaboration

Build surveys together

Analyze results together

Shared templates

Shared themes

Shared library

Fast Support

24/7 email support

Expedited email support

Team Management

Team ownership

Add users

Consolidated billing
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Survey Builder

13 essential question types @

All languages supported @

Pagination

Labeling, titles & numbering ©

180+ complete survey templates &

1800 Question Bank &

Fully accessible, 508 compliant surveys

Matrix questions

Collect contact information

Video questions

Rating questions

Customization & Branding

Progress bar

Text formatting

Add your logo

Custom themes, colors & more @

Custom SurveyMonkey URL &

Display a 'thank you' page

Display disqualification page
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Analysis & Reporting

Real time results

Share survey data

Trended data

Filter & cross tabulate responses
Generate custom charts & reports
Print reports

Download results as CSV, XLS or PDF

Download results in PPT format

Fuente: SurveyMonkey 2016 (8).

4.6.2 MEDIOS OFFLINE

4.6.2.1 Vallas

Se publicitard en 4 letreros luminosos cercanos a Vitro236, los cuales tendran las

siguientes caracteristicas.

= Superficie publicitaria 1,20 centimetros de ancho x 1,80 centimetros de alto x
2 caras publicitarias.
= [luminacion back light.

= Mantenimiento permanente.
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= Primera produccidn gréafica incluida en el precio de los letreros contratados.

Estas vallas se contrataran por 3 meses, cambiando el arte de las peliculas cada mes,
como impulso al posicionamiento de marca y Brand awareness. En estas vallas se
publicaran las promociones del mes de Vitro236, con el fin de que sean mas

atractivas.

Las vallas estaran ubicadas en:

1. Av. Baquerizo Nazur diagonal Cantonés.

2. Av. Francisco Orellana frente entrada Teniente Hugo Ortiz y Parque

Samanes.

3. Av. Kennedy y Calle F diagonal colegio Mercedarias y U de Guayaquil.

4.  Av. Constitucion diagonal a Mall del sol.

Luego de los 3 meses de publicidad se debera medir el impacto de esta estrategia de

promocion, con el fin de analizar su grado de éxito.
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El costo de la contratacion de las vallas es de $6,794.40 incluido IVA, valor que se

dividira en 3 pagos realizados en los 3 primeros meses del afio 2017.

Este precio incluye la primera produccion grafica de las dos caras del letrero (8
vinilos publicitarios). La produccién adicional de los siguientes dos meses de contrato
es de $ 80,00 + IVA por cada pelicula impresa. En total serian 16 peliculas

adicionales, donde 4 se pagarian en Febrero y 4 en Marzo.

llustracion 34.- Ejemplo de valla publicitaria para Vitro236.

Fuente: Amofi C. Ltda. 2016 (9).
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4.6.2.2 Periédico

Se realizard publicidad en Diario ElI Universo, especificamente se realizara una
publicacién durante la semana previa a la festividad o promocion especial, como son:
el Dia de la Madre, Dia del Padre, Fiestas Julianas, Fiestas Octubrinas, Navidad y Fin

de Afio (total 6 publicaciones en el afo).

Estas publicaciones se incluiran en el diario digital y en el diario impreso. El costo de
publicidad en el diario digital es de $3.750 mas IVA por 600.000 impresiones de un
Banner Flotante en la seccion de “Entretenimiento”. Ademas de un 30% de recargo a
la tarifa por segmentacién por ciudad y determinaciéon de horarios y $200.00 mas

IVA por la elaboracién de cada banner.

El costo de la publicidad impresa es de $2.764 mas IVA en dia ordinario en la
seccion de “Vida y Estilo” del Diario El Universo, con una publicacion a color de

cuarto de pagina con ubicacién indeterminada. El arte sera enviado por el restaurante.

Cabe mencionar que se eligio este diario ya que el perfil de los lectores del diario

coinciden con el perfil del nicho de mercado seleccionado para Vitro236.
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llustracién 35.- Perfil de la audiencia del Diario El Universo.

W rervil de audiencia

Trafico de visitas al sitio Edades
Enero . Junio 2015

28.57%
30
[ esmoisnas | Promediomensual | 22.86%
Usuario (nicos 2'875.031 22
17.85Y
Visitas 7747407 o
Paginas vistas 22'690.531 15% 1% 1.71%
7.93%
* Un usuario tnico visita varias veces (visitas) y en cada visita consulta varias paginas (pdginas vistas) N l
8
Visitas por paises: 0% - D
. 18-24 25-34 3544 4554 5564 65+
1 Ecuador N .05
o .
2 United States _13'2[I = Género
' 1%
3 Spain e H male M female
4 Mexico | B
o
5  Colombia II'S’G
Visitas desde Ecuador:
5
1 Guayaqui | NN > 73
5
? quto 1%
o
3 Machala -4,53 &
o
4 Manta .3'5 &
o
5 Cuenca [Jems

Fuente: EIl Universo 2016 (10).
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llustracion 36.- Ejemplo de publicidad de cuarto de pagina en diario impreso.

RECUPERAR
LAILUSION
RECUPERAR
MADRID

Fuente: Diario 20 minutos. Espafia 2014 (11).

4.6.2.3 Flyers

Se realizaran 500 unidades al mes para entregar en las empresas del sector que se
visiten con el fin de presentar los productos, servicio y promociones de Vitro236.
También se entregaran flyers en Blue Towers 1, ya que la entrega de flyers debe ser
dirigida y después de una pequefia presentacion sobre el restaurante. No se entregaran
flyers de manera masiva, con el objetivo de evitar que sea un esfuerzo disperso y en
vano, ya que los flyers pueden ser muy descartables si no se introduce el tema

correctamente.
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Estos flyers deben contener una breve informacion sobre el restaurante, el tipo de
comida que vende, iméagenes de sus platos estrella, las promociones del mes,
direccion y teléfono para reservas y sus redes sociales. Adicionalmente, estos flyers,
deben indicar que al ser presentados en Vitro236, el cliente obtendra algun descuento
en su consumo, monto que deberd ser determinado por la direccién del departamento

de alimentos y bebidas.

llustracion 37.- Ejemplo de flyer para Vitro236.

cHicken $12  Pizza $14  SALAD $10  rastroop $15

THERESTAURANT

www.therestaurant.com 1 facebook.com/yourname | twitter.com/yourna

ADRESS : Istiklal Street No: 25/A Taksim/TURKEY

Fuente: creativemarket.com 2016 (12).
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4.6.2.4 Roll up

Se colocara 1 roll up mensual en la entrada de Blue Towers 1, ya que es un edificio
de oficinas, el cual esta ubicado al lado del hotel y por el que pasan un gran nimero

de ejecutivos y clientes potenciales.

El roll up debe contener una breve informacion sobre el restaurante y el tipo de
comida que vende, imagenes, las promociones del mes, direccion y teléfono para

reservas y sus redes sociales.

llustracion 38.- Ejemplo de Roll up para Vitro236

Delicious

FOOD

Fuente: behance.net 2016 (13).
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4.6.2.5 Tarjetas del plan de fidelizacion

Las tarjetas de fidelizacion forman parte de un programa de fidelizacion y
recompensas que ejecutara Vitro236, son tarjetas de cliente frecuente, que después de
cierta cantidad de consumos, le otorgan al cliente algun premio o recompensa. Dicha

recompensa se busca sea creada segun el perfil del cliente.

Las tarjetas tendran un parte desprendible que debe ser entregada por el cliente,
donde se detallan sus nombres, apellidos, fecha de nacimiento, correo electrénico y
telefonos, con el fin de comenzar a tener una comunicacién mas estrecha con ese
cliente y por ende poder obtener la mayor cantidad de informacion sobre este, a
través del mailing. Adicionalmente, esta informacién alimentara la base de datos de

Vitro236.

llustracion 39.- Ejemplo de tarjeta de cliente frecuente para Vitro236

e

Nombre:
Teléfono

| VEGAN® | No. Cédula:

Comida hecha i;,:
con conciencia ech:
Tarieta de kg bbb ]

Cliente Frecuente

Al presentar esta tarjeta con los 10
sellos, recibirds un sandwich Veggie LU

TOTALMENTE GRATIS!

0

Consumo minimo ¢4,000

Vigencia de 6 MESES a partir
de la fecha de su primer visita.

Fuente: EI Chante Vegano s/f (14).
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4.6.2.6 Visitas personales a empresas y clientes potenciales

Se realizaran aproximadamente 2 visitas semanales a empresas o ejecutivos del sector
que tengan el mismo perfil del cliente objetivo de Vitro236, donde se le presentaran
los productos, servicios y promociones del restaurante, lo cual debe estar descrito en
la carta de presentacion del restaurante. Ademas se le incitara a visitar el restaurante

para que deguste algun plato o bebida en Vitro236.

Al terminar la visita, se le pedird la misma informacion que en el caso de la tarjeta de
fidelizacion, con el objetivo de incrementar la base de datos para el mailing; y se le
entregard el flyer con las dltimas promociones de Vitro236, esto con el fin de

incentivar la compra.

En el caso de las empresas, se buscara realizar convenios que nos asegure que los
empleados de dichas empresas consuman en Vitro236, al menos sus almuerzos
diarios, a cambio de descuentos en los almuerzos o en los salones de eventos para las

fiestas 0 eventos corporativos de las empresas aliadas.

Las visitas a clientes nuevos se realizaran durante el primer semestre del 2017. Luego

de esta fecha se visitaran a las mismas empresas para dar seguimiento a las cuentas,
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aunque la comunicacion debe mantenerse desde el momento de la primera visita a

través del correo electrénico.



Las empresas que se visitaran en este primer semestre son:

Tabla VI.- Listado de empresas a visitar en el primer semestre del 2017.
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. ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
Consulado de
Claro Computron Univisa Escuela del Aire Damco Ecuador
S Canada
1 Comisariato de las Consulado de
Banco Pichincha Banco Promerica DentalPlus Inmobiliaria Barragan
Mascotas Colombia
Consulado de
S | Generalli Toyocosta Produbanco Biometrics Telconet
Panama
2
Punto Net Antonio Sepulveda Banco del Austro | Reliance Duocell MSL Corporate
Sabrostar Fruit Servicio de Rentas British School of
S Banco Bolivariano | Mapfre Atlas Cabaqui
Company Internas Language
3
R2H Tecnoviajes Grupo Quirola Siatigroup Intelecto Kia
S | Femar S.A. Canal UNO Telerama Toyocosta Eléctrica de Guayaquil Medimas
4 Cémara de Comercio de
IEPI Banco Amazonas Amazing Tour Computron Segumedik
Guayaquil

Fuente: Karla Viteri 2016.




133

4.6.2.7 Cartas de presentacion

Las cartas de presentacion deben incluir fotos del restaurante y de sus principales
platos y bebidas. Ademas debe contener una breve resefia del restaurante, su tipo de
gastronomia y las promociones del mes. Las imagenes para esta carta de la base de

fotos de Vitro236.

Las cartas se entregaran durante las visitas a empresa o ejecutivos, con el fin de

introducir y dar a conocer el restaurante e incentivar la compra.
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4.7 CRONOGRAMA DE LAS ESTRATEGIAS
En este punto es importante mencionar que las actividades de planificacion de las estrategias del presente plan de marketing
comenzaran en el mes de diciembre del 2016. Sin embargo, el ejecutese de las actividades y estrategias propuestas iniciara en

enero del 2017.

DICEMBRE- SEPTIEMBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE-

MESES 16 ENERO-17 FEBRERO-17 MARZO-17 ABRIL-17 MAYO-17 JUNIO-17 JULIO-17 AGOSTO-17 17 OCTUBRE-17 17 17
SEMANAS/ S|S|[S|[S|S|S|S|S|S|S|S|[S|[S|S|S|S|S|S|S|[S|[S|S|S|S|S|S|S|S|[S|S|S|S|S|S|S|S|[S|[S|[S|S|S|S|S|S|S|[S|S|[S|S|S|S|S
ACTIVIDAD 1|2 |3 (4|1 |2 (3|4 |1|2|3 |4 |1 |23 |4 |1 (2|3 |41 |23 |4|1(2|3 |41 |23 |41 |2|3|4(1|2]|3|4|1|2|3|4|1]|2|3[4]|1|2|3]|4

ONLINE




OFFLINE

Mantenimi
entoy
actualizaci
6n de
pagina web
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Encuestas
online
(postventa)

Disefio y
envio de
arte y texto
al diario

Disefio y
envio de
arte y texto
al diario

Entrega de
flyers a
clientes

otenciales
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Fuente: Karla Viteri 2016.
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4.8 RESPONSABLES DE LAS ACTIVIDADES DE MARKETING

Actividad Responsable Observaciones
E;?ég:(l)gidsggada en Agencia de Publicidad Vértice. Incluido en el rubro "Administracion de Redes Sociales". Sin
Publicidad pa .ada on embargo, hay un presupuesto adicional con el que se pagara la
Instagram Pag Agencia de Publicidad Veértice. publicidad en redes.

Disefio de artes para redes e
insertos.

Estudio de Disefio Luzin.

El encargado es el estudio de disefio. Sin embargo, el Gerente de
Alimentos y Bebidas es quien aprueba el disefio final.

Creacion de banco de fotos.

Fotdgrafo Leonardo Cedefio.

El responsable es el fotégrafo Leonardo Cedefio. Sin embargo,
trabajara con el equipo de Alimentos y Bebidas (gerente y
supervisores) durante las sesiones. El Gerente es quien aprueba
las fotos finales.

Videos y testimoniales para
redes.

Agencia de Publicidad Veértice.

La encargada es la Agencia de Publicidad Vértice. Sin embargo,
el Gerente de Alimentos y Bebidas es quien aprueba el video
final. Incluido en el rubro "Asesoria en Marketing".

Creacion y administracion de
base de datos.

Agencia de Publicidad Vértice.

La encargada es la Agencia de Publicidad Vértice. Incluido en el
rubro "Asesoria en Marketing".

La encargada es la Agencia de Publicidad Vértice. Incluido en el

Mailing. Agencia de Publicidad Veértice. rubro "Asesoria en Marketing'.
Disefio de pagina web. Publitek.
El responsable es Publitek. Sin embargo trabajara en conjunto
Lanzamiento y activacion de Publitek con el Gerente dg AIime_ntos y Bebidas y Iqs Superv_isores de
pagina web. ' Alimentos y Bebidas quienes proveeran la informacion e
imagenes para la pagina; y es el Gerente quien aprueba el disefio
Mantenimiento y actualizacion . final de la pagina web.
L Publitek.
de pagina web.
Encuestas online (postventa). | Survey Monkey. El responsable es SurveyMonkey y el programa seré

administrado por el equipo de Alimentos y Bebidas.




Disefio arte y envio de texto al
diario.

Diario EI Universo y Gerente de
Alimentos y Bebidas.
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La entidad encargada de la elaboracion de los artes es Diario El
Universo y quien mantendra el contacto con el mismo es la
Agencia de Publicidad Vértice. Sin embargo, el arte final debe
ser aprobado por el Gerente de Alimentos y Bebidas; quien
enviard a la agencia el texto a utilizar en la publicidad.

Publicidad digital en El
Universo.

Agencia de Publicidad Veértice.

La responsable es la Agencia de Publicidad Vértice. Incluido en
rubro "Asesoria en Marketing".

Disefio de artes y peliculas
para vallas.

Publicidad Amofi.

El responsable del disefio de los artes es Publicidad Amofi. Sin
embargo, el disefio final debe ser aprobado por el Gerente de
Alimentos y Bebidas.

Publicidad en vallas.

Publicidad Amofi.

El responsable de la colocacion de las peliculas y su
mantenimiento es Publicidad Amofi.

Disefio de arte y envio de texto
al diario.

Estudio de Disefio Luzin y Gerente de
Alimentos y Bebidas.

La entidad encargada de la elaboracion de los artes es Estudio de
Disefio Luzin y quien mantendréa el contacto con el mismo es la
Agencia de Publicidad Vértice. Sin embargo, el arte final debe
ser aprobado por el Gerente de Alimentos y Bebidas; quien
enviara a la agencia el texto a utilizar en la publicidad.

Publicidad impresa en El
Universo.

Agencia de Publicidad Vértice.

La responsable es la Agencia de Publicidad Vértice. Incluido en
rubro "Asesoria en Marketing".

Diserio de flyers.

Estudio de Disefio Luzin.

El encargado es el estudio de disefio. Sin embargo, el Gerente de
Alimentos y Bebidas es quien aprueba el disefio final.

Entrega de flyers a clientes
potenciales.

Gerente de Alimentos y Bebidas y
Supervisores de Alimentos y Bebidas.

El equipo de Alimentos y Bebidas es el responsable de llevar a
cabo esta actividad.

Disefio de roll up.

Estudio de Disefio Luzin.

El encargado es el estudio de disefio. Sin embargo, el Gerente de
Alimentos y Bebidas es quien aprueba el disefio final.

Colocacion y publicidad de
roll-up.

Supervisores de Alimentos y Bebidas.

Los supervisores de Alimentos y Bebidas son los responsables de
llevar a cabo esta actividad.




Disefio de tarjetas del
programa de fidelizacién.

Estudio de Disefio Luzin.
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El encargado es el estudio de disefio. Sin embargo, el Gerente de
Alimentos y Bebidas es quien aprueba el disefio final.

Entrega de tarjetas del
programa de fidelizacion.

Personal de Vitro236.

Los responsables de entregar estas tarjetas son los meseros y la
bartender del restaurante durante la interaccion con los clientes.

Elaboracion de cartas de
presentacion.

Estudio de Disefio Luzin.

El encargado es el estudio de disefio. Sin embargo, el Gerente de
Alimentos y Bebidas es quien aprueba el disefio final.

Visitas a empresas y clientes
potenciales.

Gerente de Alimentos y Bebidas.

El responsable de esta actividad es el Gerente de Alimentos y
Bebidas.

*Cabe mencionar que un Hotel Courtyard no tiene dentro de su organigrama un departamento de marketing, ni existe una

posicién ocupacional relacionada a marketing. Es por esto que gran parte de las actividades del presente plan las realizaran

proveedores externos, siempre bajo la aprobacion final del Gerente de Alimentos y Bebidas.

En cuanto a las actividades que realizara el equipo de Alimentos y Bebidas (gerente y supervisores), de cierta manera en la

actualidad ya las realizan o estan implicitas en su “Job Description”. Por lo tanto, estas no impactarian significativamente en la

carga laboral de estos asociados.
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También es importante recalcar que el Gerente de Alimentos y bebidas debe trabajar de la mano con la Directora de Ventas,
quien es la que maneja los temas de marca y marketing del hotel. Por ende, podria guiarlo en la toma de decisiones, aprobacion

de artes y en las visitas a empresas y clientes potenciales.



4.9 INDICADORES DE EXITO

El éxito del plan de marketing se medira a través de los siguientes indicadores:

Tabla VII.- Indicadores de éxito del plan de marketing.
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Frecuencia Proyeccion esperada 2016
Responsable Indicador Actual Meta de
medicion | Trimestre 1 | Trimestre 2 | Trimestre3 | Trimestre 4

§ , 53,586 estimado .
c Ndmero de covers mensuales ’ 18% = 61,624 Trimestral
GEJ anual 2016.
=
3 Minimo 1
o
S o Numero de cuentas corporativas mensual. 6 .
g s o 0YTD empresas al Trimestral N [
S 2 adquiridas - n (9] ~ =
g5 finalizar el N o ul
g5 i L X X S
o3 afo. ) o X
° 153 YTD.
= A imad Incremento de
° mz;‘?:';ga & 18% mensual,
s NUmero de seguidores en - aproximada- .
g Facebook seguidores al te 31 Trimestral
Q aceboo mes. La paai mente
= --apagina i oo idores
&) tiene 6 meses de mgnsuales

funcionamiento. '




NUmero de seguidores en

119 YTD.
Aproximadamen
te 20 seguidores

Incremento de
18% mensual,
aproximadame

al mes. La Trimestral
Instagram P nte 24
pagina tiene 6 .
seguidores
meses de mensuales
funcionamiento. )
Minimo 1
, . mensual. 12
NdUmero de reservaciones : .
. 4YTD reservaciones Trimestral
realizadas s
al finalizar el
afio.
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Fuente: Karla Viteri 2016.
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La mediciéon de dichos indicadores comenzara una vez que se haya cumplido el
primer trimestre de la ejecucion del plan, siendo esto en el mes de Marzo, momento

en el cual el 25% de plan debe haber sido ejecutado.

Luego de esta fecha, se realizardn mediciones trimestrales con el objetivo de
continuar con la medicidn de los indicadores antes expuestos y determinar el éxito del

plan.

La segunda medicion se realizara en Junio, donde se ha cumplido con el 50% del
plan. El 75% del plan se debera alcanzar en Septiembre donde se debera realizar otra
medicién de los indicadores; y la ultima medicién se realizaré en Diciembre con el

100% del plan ejecutado.



144

4.10 EVALUACION FINANCIERA

4.10.1 INVERSIONES EN PLAN DE MARKETING

La inversion del Plan de Marketing para Vitro236 comprende esfuerzos en medios
online y offline, siendo estos medios claves para lograr posicionar al restaurante
dentro del mercado objetivo; logrando asi aumentar las ventas y alcanzar sus

objetivos.

A continuacion se muestra el desglose del plan con sus rubros de manera consolidada

y anual:

Tabla VIII1.- Desglose del plan de marketing.

Actividades Presupuesto
Asesoria en Marketing 4,800.00
Administracion de Redes Sociales 4,800.00
Creacidn de base de datos (incluido en rubro 1) 0.00
Mailing (incluido en rubro 1) 0.00
Videos y testimoniales (incluido en rubro 1) 0.00
Publicidad en Facebook 672.00
Publicidad en Instagram 672.00




Pagina web standard - Landing page 515.20
Banco de fotos (20 fotos) 200.00
Disefio de artes para redes e insertos (6 al mes) 720.00
Encuestas online (postventa) 229.00
Flyers (500 al mes) 600.00
Roll up 840.00
Tarjetas de fidelizacion (100 al mes) 840.00
Cartas de presentacion 30.00
Visitas a clientes potenciales 192.00
Publicidad digital EI Universo 27,300.00
Disefio del Banner Flotante Digital 1,120.00
Publicidad escrita El Universo 15,478.40
Vallas en 4 calles de la ciudad 6,794.40
Disefio de peliculas para vallas (2 por valla) 716.80
TOTAL $66,519.80

Fuente: Karla Viteri 2016.
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Tabla IX.- Flujo de desembolso de forma mensual.
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Adicionalmente, se toman en cuenta los valores individuales mensuales para cada rubro del plan de marketing, con el fin de

determinar los valores de desembolso reales mensuales.

Este flujo se ha realizado tomando en cuenta la politica de pago de Vitro236, teniendo crédito de 30 dias con sus proveedores.

Por lo tanto, el desembolso comenzaria en Febrero.

A continuacion se presentan dichos valores en la tabla correspondiente:

RUBROS Feb-17 Mar-17 Abr-17 May-17 Jun-17 Jul-17 Ago-17 Sep-17 Oct-17 Nov-17 Dic-17 Ene-18 Total
Presupuesto | Presupuesto | Presupuesto | Presupuesto | Presupuesto | Presupuesto | Presupuesto | Presupuesto | Presupuesto | Presupuesto | Presupuesto | Presupuesto | Presupuesto
Asesoria en
Marketing 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 4,800.00
Administracion | 4 o 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 4,800.00
de Redes Sociales
Creacion de base
de datos (incluido | 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
en rubro 1)
Mailing (incluido | 5 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
en rubro 1)
Videos y
testimoniales 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(incluido en
rubro 1)
Publicidad en 56.00 56.00 56.00 56.00 56.00 56.00 56.00 56.00 56.00 56.00 56.00 56.00 672.00

Facebook




Publicidad en
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56.00 56.00 56.00 56.00 56.00 56.00 56.00 56.00 56.00 56.00 56.00 56.00 672.00
Instagram
Pagina web
standard - 515.20 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 515.20
Landing page
Banco de fotos 200.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 200.00
(20 fotos)
Disefio de artes
para redes e 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 720.00
insertos (6 al mes)
Encuestas online |, g, 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 229.00
(postventa)
';'g’:)rs (500al 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 600.00
Roll up 70.00 70.00 70.00 70.00 70.00 70.00 70.00 70.00 70.00 70.00 70.00 70.00 840.00
Tarjetas de
fidelizacion (100 | 70.00 70.00 70.00 70.00 70.00 70.00 70.00 70.00 70.00 70.00 70.00 70.00 840.00
al mes)
Cartas de 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 30.00
presentacion
Visitas a clientes | ¢ o, 16.00 16.00 16.00 16.00 16.00 16.00 16.00 16.00 16.00 16.00 16.00 192.00
potenciales
Publicidad digital | , o, 0.00 0.00 0.00 546000 | 546000 | 546000 | 0.00 0.00 546000 | 0.00 546000 | 27,300.00
El Universo
Disefio del
Banner Flotante | 0.00 0.00 0.00 0.00 224.00 224.00 224.00 0.00 0.00 224.00 0.00 224.00 1,120.00
Digital
Publicidad escrita | ; o, 0.00 0.00 0.00 3,095.68 3,095.68 3,095.68 0.00 0.00 3,095.68 0.00 3,095.68 15,478.40
El Universo
Vallasen 4 calles | 5 g, g5 2,264.80 2,264.80 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 6,794.40
de la ciudad
Disefio de
peliculas para 0.00 358.40 358.40 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 716.80
vallas (2 por
valla)
TOTAL

$4,38050 | $3,803.70 | $3,803.70 | $1,180.50 | $9,960.18 | $9,960.18 | $9,960.18 | $1,180.50 |$1,180.50 | $9,960.18 | $1,180.50 | $9,960.18 | $66,519.80

Fuente: Karla Viteri 2016.
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4.10.2 FUENTES DE FINANCIAMIENTO

El financiamiento del presente plan de marketing se realizard con capital propio del
restaurante, es decir, el propio establecimiento es quien hara el desembolso
periddicamente del dinero presupuestado para la ejecucion del plan, omitiendo el uso

de préstamos bancarios o de otra indole.

4.10.3 FLUJO DE CAJA

Uno de los elementos clave dentro de la evaluacion de un proyecto es el flujo de caja,
ya que nos permitira estimar el grado de liquidez del establecimiento.

Para obtener el flujo de caja se consideraron los ingresos y egresos operacionales, 10s
cuales se encuentran representados por las ventas, costos y gastos que intervienen
directamente en la operacion del establecimiento. También se establecieron los
ingresos 'y egresos no operacionales los mismos que estdn conformados
por el aporte de socios, gastos financieros, 10% de participacion a los trabajadores, 22

% del impuesto a la renta, entre otros.

Es necesario mencionar que este es un plan de marketing realizado para una empresa
real, y por sus politicas de privacidad, los nimeros que se mostraran a continuacion

son datos condensados y estimados para el 2017. En ninguna parte del documento
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esta permitido mostrar nimeros o informacion detallada que pueda perjudicar a la

empresa.

Tabla X.- Flujo de caja de Vitro236.

ANOS 2017

Ingresos $985
Costos $689
Gastos de marketing (fondos propios) $66
(=) Utilidad Neta $229
10% participacion a empleados $22
Utilidad antes de impuesto $206
Impuesto a la renta 22% $45
Utilidad $161

Fuente: Vitro236 2016.

(Expresado en miles de dolares).

En el presente flujo se puede apreciar que el desembolso total del dinero necesitado

para la ejecucion del plan de marketing, saldra de los fondos propios del

establecimiento y se recuperara en ese mismo afio. Por lo tanto, no sera necesario

realizar ningun tipo de préstamo.

También se puede apreciar que la empresa no presenta problemas de liquidez, a pesar

de la dificil situacién econdmica actual, que es de conocimiento popular. Por ende,

este plan no busca resolver un problema de liquidez, sino incrementar las ventas y

utilidades del establecimiento, a través del aumento de covers, al ingresar en un

nuevo nicho de mercado.
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Para esto se han propuesto ciertas estrategias de marketing que han sido creadas con
el segmento objetivo en mente, su comportamiento, preferencias y necesidades;
siendo el objetivo final del plan el incremento en un 18% de los covers para el afio
2017, lo que representa un aumento del mas del 15% en las utilidades del restaurante

Vitro236 .
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CONCLUSIONES

El presente plan de marketing tiene como objetivo general el incremento de los
covers del restaurante Vitro236 en un 18% a finales del afio 2017, para lo cual se
buscé implementar estrategias integrales tanto de marketing online, como offline,
para poder alcanzar el objetivo antes propuesto. Las estrategias del presente plan,
incluyen el uso de 4 medios online y 6 medios offline lo que hace que el presupuesto
del plan de marketing anual ascienda a $66,519.80. Sin embargo, la meta de ventas se
alcanzo y se logré tener utilidad posterior a los gastos y costos en que incurre el
restaurante, incluyendo el plan de marketing; significando entonces que el plan es

exitoso.

En cuanto al primer objetivo especifico que buscaba seleccionar y conocer el
segmento de mayor interés para la compafiia, se determiné que el nicho de mercado
“gjecutivos con cargos administrativos o profesionales independientes” es al cual se
atacara en el presente plan, debido a que el restaurante se encuentra en una zona
comercial donde la mayoria de las personas que confluyen por el sector guardan las

caracteristicas del nicho seleccionado; por lo tanto la frecuencia de compra de dicho
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segmento es superior a otro nicho existente. Adicionalmente, ese nicho de mercado
percibe un ingreso promedio de $900.00 o mas, lo que indica que su capacidad de
gasto va acorde con los precios que maneja el restaurante. Este Gltimo dato fue un
descubrimiento ya que se consideraba que el sueldo promedio seria de $2,000.00 o

mas.

El segundo objetivo estd enfocado en el analisis de la oferta y la competencia
existente en el sector, con el fin de compararlas con las caracteristicas competitivas
de Vitro236, y determinar qué establecimientos se puede considerar competencia y
cuales no; donde se analizaron 23 establecimientos, divididos entre 10 restaurantes
independientes localizados en la zona y 13 restaurantes de los principales hoteles
considerados competencia del hotel Courtyard Guayaquil; donde, a través de
observacion directa oculta, se encontrd que 21 establecimientos pueden considerarse,
en mayor o menor medida, competencia o productos sustitutos de Vitro236 ya que
captan cierta parte del segmento de mercado al que busca atacar Vitro236. Por lo
tanto, solamente fueron descartados el restaurante La Pausa del Hotel Palace y El
Fortin del Hotel Continental, ya que por su ubicacién, oferta gastronémica y el
concepto del establecimiento no son considerados competencia, ya que no se dirigen
al mismo nicho que Vitro236, ni el producto o la oferta se igualan a la del restaurante
en mencion. Este fenOmeno no se espera encontrar, ya que se consideraba una

cantidad menos de establecimientos considerados competencia o sustitutos.
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Para el tercer objetivo especifico se desarroll6 un plan de posicionamiento y
promocion basado en estrategias de marketing online y offline, como es la publicidad
pagada en redes sociales, como Facebook e Instagram; la creacion de una Lead
Generation Landing Page que busca obtener informacion personal y ciertos datos de
los clientes potenciales que visiten la pagina con el fin de conectar con ellos y
convertirlos en clientes actuales posteriormente fidelizarlos, a través del programa de
fidelizacion que también desarrolla el actual plan. También con la informacion de los
visitantes de la péagina se podrad alimentar la base de datos del restaurante para el
posterior mailing que busca mantener una comunicacion constante y directa con el
consumidor en la cual pueda estar informado constantemente de los servicios y
promociones del restaurante con el fin de inducirlo a consumir. Por otro lado, en
cuanto a las estrategias offline, entre las principales estan la publicidad en periddico,
vallas publicitarias, visitas personales a clientes corporativos claves donde se tratara
de llegar a la mayor cantidad del mercado a través de visitas dirigidas a las empresas
ubicadas en el sector, con el fin de firmar convenios 0 programas de consumo donde
se asegure el consumo de los ejecutivos del sector, ya sea ofreciendo descuentos por
volumen y demas beneficios para la empresa, como descuentos en banguetes para las
fiestas de fin de afio. También se colocara un roll up mensual en la entrada de Blue
Towers 1, edificio ubicado al lado de Vitro236, quienes sorpresivamente también
desconocen que al lado hay un restaurante y su oferta gastronomica. De esta manera

se los mantendra informados y se incitara el consumo.
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Por ultimo, el estudio realizado para la elaboracién del plan es de suma relevancia
para el establecimiento, puesto que antes de que se elaborara dicho plan, nunca se
habian realizados estudios de mercado, ni puesto en marcha estrategias de marketing
para Vitro236. Por lo tanto, este es un punto de partida importante para el crecimiento
de las ventas del negocio, el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor
local y el incremento sustancial de la cartera de clientes del restaurante. Luego de la
ejecucion del plan y del éxito del mismo, surgirdn cambios importantes y positivos
para Vitro236, los cuales marcardn un nuevo horizonte para el establecimiento y
permitirdn que para el siguiente afio se aumente el presupuesto de marketing del
restaurante y se puedan realizar mas acciones de marketing, tanto online como

offline.



155

RECOMENDACIONES

Se recomienda que se sigan los lineamientos presentados en el plan de marketing y
que no se descuide la medicién de la efectividad de cada estrategia, ya que esto

servira para la aplicacion de estrategias en planes de marketing posteriores.

También se debe continuar realizando estudios de mercado del nicho de mercado
seleccionado (ejecutivos) y de otros posibles nichos a lo que pueda atacar Vitro236,
con el objetivo de siempre estar actualizados y conocer las cambias necesidades y
diferentes comportamientos del mercado al que se estd atacando. Cabe recalcar que
estos estudios deben analizar el perfil, costumbres, comportamiento y demas
caracteristicas claves de los mercados, las cuales sirven para elaborar las estrategias

de marketing.

El presente plan de marketing se ha desarrollado en base a la oferta gastronomica

actual de Vitro236, la cual estd acorde al nicho de mercado objetivo atacado en el
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presente plan. Sin embargo, es necesario que la misma se renueve cada cierto tiempo

con el objetivo de generar repeticion de compra.

Por ultimo, se considera recomendable socializar el plan de marketing dentro del
gremio hotelero, ya que este podria convertirse en un modelo replicable en los demas
restaurantes de hoteles de la ciudad, que en su mayoria estan enfrentando la misma

problematica, siendo entonces un aporte para los hoteleros de la ciudad.
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ANEXOS
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7.1 Encuesta a clientes potenciales de Vitro236

MAESTRIA EN MARKETING
DE DESTINOS
Y PRODUCTOS TURISTICOS

MARITIMA, CIENCIAS BIOLOGICAS,
OCEANICAS Y RECURSOS
NATURALES

ESPOL

GRACIAS POR COMPARTIR SU VALIOSA OPINION. ESTA ENCUESTA TIENE COMO OBJETIVO CONOCER SU
COMPORTAMIENTO DE CONSUMO EN RESTAURANTES Y SU PERCEPCION DE LOS RESTAURANTES DE HOTELES.

FILTROS
.- Edad (si no esta dentro de este rango de edades, no realizar la encuesta)
) 25-30 1
) 31-35 2
) 36-40 3
) 41-45 4
) 46-50 5

.- Sector donde trabaja (marcar con una X el sector. Si trabaja fuera de estos sectores, fin de la encuesta)
Sector 1 (Kennedy Norte, Urdesa Norte cerca a MundoBurger) 1

Sector 2 (Mall del Sol, Av. Juan Tanca Marengo, Av. De las Américas) 2

Sector 3 (Policento, San Marino, Clinica Kennedy, Urdesa Central) 3

Sector 4 (Av. Plaza Dafiin, Av. Miguel H. Alcivar) 4

Calle 13 NE

i lourtyard Guayaquil &

s .

men

A Gilbars

- Tipo de trabajo que realiza (si realiza trabajo operativo, fin de la encuesta)

3.
() Trabajo administrativo y/o profesional 1
()

Trabajo operativo 2

PREGUNTAS GENERALES
4.- Género
( ) Femenino 1 () Masculino 2
5.- Estado Civil
( )Soltero1 ( ) Viudo4
( ) Casado2 () Unién Libre 5

() Divorciado 3
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6.- ¢Es importante para usted el tema nutricional y de salud?

Muy importante 5 4 3 2 1 Nada importante

7.- éUsted considera que cuida de su figura?

Totalmente de acuerdo 5 4 3 2 1 En desacuerdo

8.- ¢Acude al gimnasio regularmente?
Siempre 5 4 3 2 1 Nunca

9.- ¢Ha estado inscrito en un programa nutricional o para perder de peso?
Programa nutricional: programa que tiene como objetivo elaborar una dieta que satisfaga tus necesidades nutricionales

individuales que mejore tu calidad de vida y tu estado de salud.

() Sil
éPor qué?
() Salud 1
() Estética 2
() Controlar alguna enfermedad 3
() Me resulta conveniente 4
() Otro motivo: 5
() No 2
éPor qué?
() Me resulta muy costoso 1
() No me ha interesado nunca 2
() No conocia la existencia de esos programas nutricionales 3
() Otro motivo: 4

10.- ¢Estaria dispuesto a contratar un programa nutricional?

Totalmente dispuesto 5 4 3 2 1 Nunca

PREGUNTAS RESTAURANTES

11. ¢Usted suele comer en restaurantes?

() Sil
éPor qué?
() No tiene tiempo para cocinar 1
() Le resulta mas cdmodo que comer en casa 2
() Otro motivo: 3
() No 2
éPor qué?
() Me resulta muy costoso 1
() Pefiero cocinar 2
() Considero que la comida no es fresca o nutritiva 3
() Otro motivo: 4

12. ¢Cudntos dias en la semana come fuera de su casa (en un restaurante)?

()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7

13. ¢Qué dias de la semana acude con mas frecuencia a un restaurante? Puede seleccionar mas de 1 opcién

( )Lunes1 ( ) Viernes 5

( ) Martes 2 ( ) Sabado6
() Miércoles 3 ( ) Domingo 7
( )Jueves 4

14. Usted suele ir a un restaurante a consumir:...
( ) Desayuno 1

() Almuerzo 2

( )Cena3

15. Chantas veces por semana usted consume en un restaurante:...

Desayuno 1 ()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ( )7vecesporsemana
Almuerzo 2 ()o ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ( )7vecesporsemana

Cena 3 ()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ( )7vecesporsemana
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16. ¢Con quién suele ir a un restaurante? Puede seleccionar mas de 1 opcién
( )Solo/al () Con amigos 3
() Enpareja 2 () Enfamilia 4

17. éQué rango de precios esta dispuesto a pagar por persona?
() $10.00 - $20.00 1

() $21.00 - $30.00 2

() $31.00 en adelante 3

( ) Otrovalor: 4

18. ¢Cudl de estos factores influyen en usted a la hora de elegir un restaurante? Puede seleccionar mas de 1 opcién

( )Preciol () Comodidad e instalaciones 4
() Ubicacién 2 ( ) Parqueo 5

() Variedad del menu 3 ( )Otro:6

19. ¢{Qué tipo de comida encuentra con mayor frecuencia en un restaurante?
() Tipica 1 ( )Mix4

() Internacional 2 ( ) Gourmet 5

() Light3 () Otros: 6

20. ¢Qué tipo de comida preferiria encontrar en un restaurante?

() Tipica 1 () Mix4

() Internacional 2 ( ) Gourmet 5

() Light3 ( ) Otros: 6

PREGUNTAS RESTAURANTES DE HOTEL Y VITRO

21. ¢Comeria usted en el restaurante de un hotel?

() Sil
éPor qué?
() Me queda cerca de la casa 1
() Me queda cerca del trabajo 2
() Por el ambiente 3
() Por la calidad de la comida 4
() Por la calidad de servicio con la que me atienden 5
() Por la privacidad 6
() Otro: 7

() No 2
éPor qué?
() Me resulta muy costoso 1

() Pefiero cocinar 2

() Pefiero comer en un restaurante tradicional 3

() Considero que la comida no es fresca o nutritiva 4
()]

Otro motivo: 5

22. ¢Ha escuchado del restaurante Vitro236 en el hotel Courtyard Marriott Guayaquil?
()si1 ( )No2

23. ¢Ddnde lo ha oido? Puede seleccionar mas de 1 opcion

() De familiares 1 () De mi pareja 3 () Redes sociales 5
() De amigos 2 () He visto publicidad escrita 4 ( )Otro: 6
24. ¢{Ha ido a comer a Vitro236 antes?
() Sil

éPor qué?

() Me queda cerca de la casa 1

() Me queda cerca del trabajo 2

() Por el ambiente 3

() Por la calidad de la comida 4

() Por la calidad de servicio con la que me atienden 5

() Por la privacidad 6

() Otro: 7
() No 2

éPor qué?

) No sabia de su existencia 1

Me resulta muy costoso 2

Pefiero cocinar 3

Considero que la comida no es fresca o nutritiva 5

(
(
(
(
(
(

)
)
) Pefiero comer en un restaurante tradicional 4
)
)

Otro motivo: 6
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25. ¢Estaria dispuesto/a a ir a comer a Vitro236?

Totalmente 5 4 3 2 1 Nunca

26. ¢Si contesté menos de 2 en la preguna anterior, por qué?

Por qué?

() Me resulta muy costoso 1

() Pefiero cocinar 2

() Pefiero comer en un restaurante tradicional 3

() Considero que la comida no es fresca o nutritiva 4
() Otro motivo: 5

27. ¢En qué horario iria?
( ) Desayuno 1 ( )Cena3
() Almuerzo 2

28. ¢Qué tipo de alimentos usualmente come en el almuerzo? Puede seleccionar mas de 1 opcion

() Sopa1l ( )Arroz4 ( ) Proteinas 7
() Ensaladas 2 () Platos bajos en grasa y calorias 5 () Postres 8
() Sdnduches 3 () Platos vegetarianos 6 () Otros 9

29. ¢Ese tipo de alimentos que seleccioné en la pregunta anterior, son los idoneos que usted busca consumir en el almuerzo?
Puede seleccionar mas de 1 opcidn.

() Sil
¢Por qué?
() Me gustan 1
() Me llenan 2
() Son saludables 3
() Estan dentro de mi presupuesto 4
() No hay mas opciones cercanas 5
() Otro: 6
() No 2
éPor qué?
() No son saludables, ni nutritivos 1
() Usualmente contienen mas carbohidratos que proteinas 2
() Considero que a largo plazo van a causarme alguna enfermedad 3
() Me hacen subir de peso 4

() Otro motivo: 5
30. ¢{Le interesaria contar con un lugar en el que le preparen comida sana y nutritiva que le ayude a bajar de peso

0 a cuidar su salud, como alimentos bajos en aztcar o bajos en calorias?

() Sil
iPor qué?
() Me ayudara a bajar de peso 1
() Me ayudard a cuidar mi salud 2
() Me ayudara a tener mas energia y ser mas productivo 3
() Tengo problemas de salud y necesito un tipo de comida especial 4
() Otro: 5
() No 2
éPor qué?
() No me interesa el tema 1
() No tengo problemas de salud y no necesito comida especial 2
() Considero que va a ser mas costosa y no puedo pagarla 3
() Considero que va a tener mal sabor y no me gustard 4
() Otro motivo: 5

31. éLe gustaria que Vitro236 ofreciera un almuerzo completo (entrada, fuerte y bebida) que sea nutritivo y sano?
()si1 ( )No2

32. {Cuanto estaria dispuesto a pagar por ese almuerzo? Recordando que ese tipo de alimentacion
requiere de ingredientes un poco mas costosos, una apreparacion especial y un uso mayor de proteinas.
()$10.00- $20.00 1

()$21.00-$30.002

() $31.00 en adelante 3

() Otrovalor: 4
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MAESTRIA EN MARKETING
DE DESTINOS
Y PRODUCTOS TURISTICOS

MARITIMA, CIENCIAS BIOLOGICAS,

GUIA DE OBSERVACION COMPETENCIA.
EL OBJETIVO DE ESTA GUIA ES ANALIZAR A LA COMPETENCIA DEL RESTAURANTE VITRO236.

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO:
DIRECCION:

1. ¢ Cual es la situacién actual del establecimiento?

- Tipo de establecimiento (comida rapida, Iujo, gourmet, etc).
-Ubicacion

- Tipo de decoracion o tema

-Horarios de atencion

-Tipo de comida que oferta

- Tipo de ment (disefio, extension, variedad, etc).

- Rango que precios que maneja

- Dias y horas pico

2. ¢ Qué tipo de clientes acuden a este establecimiento?

3. (Qué ofertas y promociones de ayb tiene?

4. ¢ Qué servicios complementarios ofrece?
- Parqueo cobrado

- Parqueo gratuito

- Valet parking

- Wifi

- Bafios

- Mesero o self service

- Musica ambiental

5. ¢ Cudles son las ventajas comparativas y competitivas del restaurant en estudio?
- Horario de atencion

- Promociones

- Tipo de comida diferente o especializada

- Algin otro elemento diferenciador

6. ¢ Este establecimiento tiene alglin parecido con Vitro236? ¢ Cual?

7. ¢ Este establecimiento podria considerarse competencia de Vitro236? ¢Por qué?
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MAESTRIA EN MARKETING
DE DESTINOS
Y PRODUCTOS TURISTICOS )

MARITIMA, CIENCIAS BIOLOGICAS,
OCEAMICAS ¥ RECURSOS
NATURALES

ESPOL

GRACIAS POR COMPARTIR SU VALIOSA OPINION. ESTA ENCUESTA TIENE COMO OBJETIVO CONOCER SU
PERCEPCION SOBRE LOS RESTAURANTES DE HOTELES.

Tipo de trabajo que realiza (si realiza trabajo operativo, fin de la encuesta)

Trabajo administrativo y/o prefesional 1

FILTROS
1.- Edad (si no esta dentro de este rango de edades, no realizar la encuesta)
() 25-30 1
() 3135 2
() 36-40 3
() 41-45 4
() 46-50 5
2.-
(
(

)
)

Trabajo operativo 2

PREGUNTAS GENERALES
3.- Género
( ) Femenino 1 () Masculino 2
4.- Estado Civil
( ) Soltero 1 () Viudo 4
( ) Casado 2 () Unidn Libre 5

( ) Divorciado 3

5.- ¢éCudl es su nivel de ingresos mensual?

() $300.00 - 600.00 1 () $1,201.00 en adelante 4
() $601.00 - $900.00 2

() $901.00 - $1,200.00 3

PREGUNTAS RESTAURANTES DE HOTEL

6. éUsted come en restaurantes de hoteles? 1

() Si1
éPor qué?
() Me queda cerca de la casa 1
() Me queda cerca del trabajo 2
() Por el ambiente 3
() Por la calidad de la comida 4
() Por la calidad de servicio con la que me atienden 5
() Por la privacidad 6
() Otro: 6

() No 2
¢éPor qué?
() Me resulta muy costoso 1

Pefiero cocinar 2
Pefiero comer en un restaurante tradicional 3

Considero que la comida no es fresca o nutritiva 4

()
()
()
)

Otro motivo: 5
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7. éQué dias de la semana acude con mas frecuencia a un restaurant de hotel? Puede seleccionar mas de 1 opcién

( ) Lunes1 ( ) Viernes5
( ) Martes 2 ( ) Sébado 6

( ) Miércoles 3 ( ) Domingo 7
( ) Jueves 4

8. Usted suele ir a un restaurante de hotel a consumir:...
( ) Desayuno 1

() Almuerzo 2

( )Cena3

9. ¢Con quién suele ir a un restaurante de hotel? Puede seleccionar mas de 1 opcién
( ) Solo/a1 ( ) Conamigos 3
( ) En pareja 2 () Enfamilia 4

10. ¢Qué rango de precios esta dispuesto a pagar por persona?
() $10.00 - $20.00 1

() $21.00 - $30.002

() $31.00 en adelante 3

( ) Otrovalor: 4

11. ¢Cual de estos factores influyen en usted a la hora de elegir un restaurante de hotel?

( ) Preciol () Comodidad e instalaciones 4

() Ubicacion 2 ( ) Parqueo5

( ) Variedad del mend 3 ( )Otro: 6

12. ¢Qué tipo de comida encuentra con mayor frecuencia en un restaurante de hotel?
( ) Tipical () Mix4

( ) Internacional 2 ( ) Gourmet 5

( ) Light3 () Otros: 6

13. ¢Qué tipo de comida preferiria encontrar en un restaurante de hotel?

( ) Tipica 1 () Mix4

() Internacional 2 ( ) Gourmet 5

( ) Light3 ( ) Otros: 6




7.4 Guia de preguntas para entrevistas internas.

165

MAESTRIA EN MARKETING
DE DESTINOS
Y PRODUCTOS TURISTICOS

OCEANICAS Y RECURSOS
NATURALES

ESPOL

MARITIMA, CIENCIAS BIOLOGICAS,

GUIA DE PREGUNTAS DE ENTREVISTAS INTERNAS
EL OBJETIVO DE ESTA GUIA ES LA OBTENCION DE DATOS RELEVANTES EN LAS ENTREVISTAS INTERNAS.

NOMBRE DEL ENTREVISTADO:
CARGO DEL ENTREVISTADO:

1. ¢Cudl es la historia y antecedentes del restaurante?

N

éCudl es laidentidad del restaurante?

w

éQué promociones y estrategias de marketing se han aplicado antes?

»

éQué productos se han creado a lo largo del tiempo y cudl fue su rendimiento?

o

éQué estrategias de precios se ha utilizado?

[

éCudles son los costos, presupuestos de compra y gastos, metas de venta y utilidad esperada que maneja el restaurante?

N

éCudl considera son las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de Vitro236?

éCudl es el perfil del cliente actual de Vitro236?

9. ¢éComo es el comportamiento del cliente actual de Vitro236?

10. éCual es el gasto promedio del cliente actual de Vitro236?

11. ¢éQué rango de precios maneja Vitro236?

12. ¢Cudles son las ventajas comparativas y competitivas del restaurant?

13. ¢A qué establecimientos considera su principal competencia? ¢Por qué?

14. ¢Se han enfocado antes al cliente local? ¢Qué resultados se obtuvieron?




7.5 Graficos de encuesta a clientes potenciales de Vitro236.

Graéfico 37.- Edad.
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Fuente: Karla Viteri 2016.
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Graéfico 38.- Sector donde se ubica el mercado.

SECTOR DONDE SE UBICA EL
MERCADO

35,00% 31,69%
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Fuente: Karla Viteri 2016.

Grafico 39.- Tipo de trabajo del mercado.

TIPO DE TRABAJO DEL MERCADO
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Fuente: Karla Viteri 2016.



Grafico

40.- Estado Civil.
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Fuente: Karla Viteri 2016.

Gréfico 41.- Porcentaje de personas que cuidan su figura.
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Fuente

: Karla Viteri 2016.
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Grafico 42.- Porcentaje de personas que acuden al gimnasio regularmente.

PORCENTAIJE DE PERSONAS QUE
ACUDEN AL GIMNASIO
REGULARMENTE
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Fuente: Karla Viteri 2016.

Grafico 43.- Motivo de inscripcion en un programa nutricional.

MOTIVO DE INSCRIPCION EN UN
PROGRAMA NUTRICIONAL
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Fuente: Karla Viteri 2016.
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Grafico 44.- Disposicion para contratar un programa nutricional.

DISPOSICION PARA CONTRATAR UN
PROGRAMA NUTRICIONAL
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Fuente: Karla Viteri 2016.

Gréfico 45.- Motivos para no comer en restaurantes.

MOTIVOS PARA NO COMER EN
RESTAURANTES
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Fuente: Karla Viteri 2016.
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Gréfico 46.- Motivaciones para no comer en el restaurante de un hotel.

MOTIVACIONES PARA NO COMER EN
EL RESTAURANTE DE UN HOTEL
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Fuente: Karla Viteri 2016.



Grafico 47.- Motivo por el cual no consumir en vitro236.
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Fuente: Karla Viteri 2016.

Gréfico 48.- Periodo de preferencia para consumir en Vitro236.

PERIODO DE PREFRENCIA PARA
CONSUMIR EN VITRO236
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Fuente: Karla Viteri 2016.
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Gréfico 49.- Razones por las que no busca consumir los alimentos antes

mencionados.

RAZONES POR LAS QUE NO BUSCA
CONSUMIR LOS ALIMENTOS ANTES

MENCIONADOS
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Fuente: Karla Viteri 2016.
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Grafico 50.- Motivos por el cual desea comer en un lugar donde preparen

comida sana y nutritiva.

MOTIVOS POR EL CUAL DESEA
COMER EN UN LUGAR DONDE
PREPAREN COMIDA SANA'Y
NUTRITIVA
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mas necesito un
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Fuente: Karla Viteri 2016.
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Gréfico 51.- Motivos por el que no desea comer en un lugar donde preparen

comida sana y nutritiva.

MOTIVOS POR EL QUE NO DESEA
COMER EN UN LUGAR DONDE
PREPAREN COMIDA SANA'Y
NUTRITIVA
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Fuente: Karla Viteri 2016.
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7.6 Gréaficos de encuesta a clientes de restaurantes de hoteles.

Grafico 52.- Edad de clientes de restaurantes de hoteles.

EDAD DE CLIENTES DE
RESTAURANTES DE HOTELES
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Fuente: Karla Viteri 2016.

Grafico 53.- Tipo de trabajo de clientes de restaurantes de hoteles.
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Fuente: Karla Viteri 2016.
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Grafico 54.- Género de clientes de restaurantes de hoteles.
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Fuente: Karla Viteri 2016.

Grafico 55.- Estado civil de clientes de restaurantes de hoteles.
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Fuente: Karla Viteri 2016.
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Gréfico 56.- Porcentaje de personas que comen en restaurantes de hoteles.

PORCENTAJE DE PERSONAS QUE
COMEN EN RESTAURANTES DE
HOTELES
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Fuente: Karla Viteri 2016.

Gréfico 57.- Motivos por el que no comen en restaurantes de hoteles.

MOTIVOS POR EL QUE NO COMEN EN
RESTAURANTES DE HOTELES
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Fuente: Karla Viteri 2016.



Grafico 58.- Factores que influyen a la hora de elegir un restaurante de hotel.
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Fuente: Karla Viteri 2016.
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Gréfico 59.- Tipo de comida que encuentran con mayor frecuencia en los

restaurantes de hoteles.

TIPO DE COMIDA QUE ENCUENTRAN
CON MAYOR FRECUENCIA EN LOS
RESTAURANTES DE HOTELES
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Fuente: Karla Viteri 2016.
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