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Resumen

El presente proyecto esta dirigido al disefio de un plan de marketing digital para
la Quinta Remanso, para potencializar asi su permanencia en el mercado, siendo una
herramienta oportuna por las dificultades atravesadas por la actual pandemia que
afecta al mundo el Covid-19.

Se encontraré los contextos del entorno que engloban a la quinta, como también
una segregacion del mercado al cual pertenece, buscando la mejor alternativa de
mercadeo para seguir permanente, para la atencién al cliente ofreciendo los servicios

de alimentos y bebidas.

El manejo del marketing usando las herramientas sociales tecnologicas para
llegar a las personas son parte del proyecto, como también el manejo éptimo de los
proveedores, para garantizar un servicio y producto de calidad a los clientes, queriendo
ganar cada vez mas importancia en las oportunidades de venta al igual que la
competencia que se encuentra en los alrededores. Como fragmento establecido un
analisis interno para seguir mejorando dia con dia, para garantizar la mejor experiencia

a los comensales.

En el plan de marketing digital, se realizara una propuesta como nueva imagen
para la Quinta Remanso, sea de mayor familiaridad para los clientes antiguos, actuales,
futuros, creando impactos favorables en cada una de sus experiencias, para crear
fidelizacion, también cabe resaltar el reconocimiento, manejo de publicidad bajo la
ayuda de los medios como paginas de redes sociales que llamen la atencion de los

clientes.

Las promociones, la imagen la nueva propuesta que se realizara para la
comodidad de los clientes, el personal altamente calificado, las ventajas que se tiene
ante el resto de los establecimientos de los alrededores, son parte de esta propuesta de

marketing digital.
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Planteamiento del problema

La economia mundial actualmente est& pasando por una crisis sin precedentes,
y es que el inicio de la emergencia sanitaria a causa de la pandemia provocada por el
virus SARS-CoV-2 (sindrome respiratorio agudo grave coronavirus 2), que tuvo su
origen en China, especificamente en la ciudad de Wuhan, ha paralizado a varios
sectores econémicos como: actividades industriales, construccién, consultoria ,

servicios comerciales, movimientos culturales y turisticos.

Como medidas ante la emergencia sanitaria, la vocera del Ministerio de
Gobierno Maria Paula Romo, el 12 de marzo de 2020 establecié la limitacion de
movilidad y detencion de trabajo presencial, obligando a los ecuatorianos a
permanecer en sus hogares teniendo un toque de queda desde las 14:00 hasta las 5:00.
(El Universo, 2020)

En consecuencia, la industria de servicios se encuentra estancada,
especialmente la turistica, de hospitalidad y gastronémica, debido a que varias de las
actividades operativas involucran la participacion y contacto entre personas; dando
como resultado el cierre temporal o definitivo de negocios, afectando en gran escala a

los ingresos econdmicos.

Por ese motivo la Quinta “Remanso”, acogiendo las medidas de restriccion
emitidas por el gobierno, con el propdsito de salvaguardar el bienestar tanto de sus

colaboradores como de sus clientes ha cerrado sus puertas hasta nueva disposicion.

La economia del mencionado establecimiento se ha visto afectada
considerablemente por el cese de actividades por la recesion de capital, por ello se
pretende realizar correctamente un plan estratégico de marketing para dinamizar la

reanudacion eficaz de las diligencias de la empresa.



Justificacion

Quinta “Remanso” es un establecimiento gastronomico que esta ubicado en la
parroquia de Yaruqui, ciudad de Quito, provincia de Pichincha; tiene areas verdes de
entretenimiento, sala de eventos corporativos y un restaurant de alto rendimiento

culinario.

El marketing de servicios es un beneficio intangible para el establecimiento,
trabajando con la mente del consumidor ofreciendo la calidad de un producto.
Mediante la mercadotecnia y el marketing digital esta opcion puede ser tangible para

el cliente dandole a conocer los servicios profesionales ofrecidos por la empresa.

A comienzos del afio 2020 la emergencia sanitaria ha provocado el cierre de
varios establecimientos de alimentos y bebidas, es el caso también de la Quinta
“Remanso”, es por ello que se ve la necesidad de implementar un plan de marketing
digital, el mismo direccionara a este establecimiento a posicionarse nuevamente en su

actividad econdmica.

Con esto se busca generar interés y ganar nuevamente la confianza de los
comensales fidelizados y ganar nuevos clientes, obviamente todo este proceso se
realizard dentro el marco de la nueva normativa para establecimientos de alimentos y

bebidas protocolo emitido por el Ministerio de Turismo y COE cantonal.

La meta es adaptar la operacion de Quinta “Remanso” hacia la nueva realidad
del mercado; es por ello la importancia de estructurar un Plan de marketing digital para
el area de alimentos y bebidas, desarrollando estrategias para generar confianza en sus

clientes.



Objetivos

Objetivo general

Disefiar un plan estratégico de marketing digital para la Quinta “Remanso” en el area de
alimentos y bebidas, con el fin de impulsar y dinamizar la economia del establecimiento

a través de estrategias que se adapten a la nueva realidad.

Obijetivos especificos

e Fundamentar las bases tedricas del marketing digital aplicado a la industria de
alimentos y bebidas, con el fin de dilucidar a los autores bajo las cuales se
trabajaré en la presente investigacion.

e Realizar un diagnostico situacional de la Quinta “Remanso” por medio de una
evaluacion para plantear una mejora.

e Disefiar una estrategia de mercadeo mediante el marketing digital para restaurar

el ingreso econdmico del establecimiento a través de sus clientes.
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CAPITULO |

1 Marco tedrico
1.1 Protocolo de reapertura de establecimientos de alimentos y bebidas
El ministerio de turismo en coordinacién con varias entidades reguladoras de
control publicaron el “Protocolo General de Medidas de Bioseguridad para
Establecimientos de Alimentos y Bebidas: Restaurantes y Cafeterias, al momento de su
reapertura, en el contexto de la emergencia sanitaria por COVID-19”. En el cual se
manifiesta detalladamente las medidas que se deben de tomar al momento de la reapertura

de un establecimiento de Ay B.

Tales como pueden ser:

e El horario de atencion y el aforo deberan estar sujetos en base a las disposiciones
por el COE nacional (Comité de operaciones de emergencia).

e Los trabajadores que salgan de sus casas deberan de usar correctamente las
mascarillas, mantener el distanciamiento interpersonal respectivo y permanecer
bajo las normas estrictas de bioseguridad.

e Los establecimientos deberan tener la correcta sefialética para distancia entre
mesas, lugares de desinfeccion y lavado de manos para los clientes.

¢ Nuevos procedimientos para la limpieza de utensilios, manteleria etc.

e Enelcaso de la vajilla siendo que no es necesaria desecharla, se tiene que usar un
lavavajillas o lavarlas con abundante detergente, el uso obligatorio de guantes
desechables y agua caliente.

e Para las entregas a domicilio es imperativo que el personal repartidor mantenga
el distanciamiento correcto, acaten las disposiciones del establecimiento, no haya
una manipulacion directa con el producto y evitar por completo las
aglomeraciones.

e Esrecomendable realizar los pagos con tarjetas de crédito o transferencias online.
(Ministerio de turismo, ministerio de salud publica, agencia nacional de
regulacion, control y vigilancia sanitaria, agencia de regulacioén y control de la

bioseguridad y cuarentena para Galapagos., 2020)
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1.2 Antecedentes del impacto econdémico

El impacto econdémico generado por Covid-19 en el pais tuvo como resultado que
a finales de marzo del 2019 y comienzos de abril, el 53% de empresas no poseyo ningun
empleado trabajando, valor que se incremento al mes siguiente en un 71%. El teletrabajo
como una nueva modalidad fue una oportunidad para que algunas empresas,
generalmente en el sector de: la tecnologia, educacion, entidades financieras e

informacién no dejaran su produccion.

Los sectores de Alimentos y Bebidas fueron los que mas empleados desvinculados
tuvieron, estos redujeron sus ingresos a un 80% y el 50% de estas consideran su cierre
definitivo, por qué no pueden cubrir con sus costos y gastos ya sea por: maquinaria,
infraestructura o alquiler y en muchos de los casos el establecimiento permanecia
completamente cerrado por la emergencia sanitaria que atravesaba el pais. EI 67% de las
empresas en general no pudieron cubrir sueldos con sus limitados ingresos, ese porcentaje

se aumento al 83 % dificultando mantenerse en el mercado. (Crespo, 2020)

1.3 ¢ Qué es Marketing?

Se entiende como Marketing a: “la administracion de relaciones redituables con
el cliente. La meta doble del marketing consiste en atraer a nuevos clientes
prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes actuales

satisfaciendo sus necesidades”. (Armstrong y Kotler, 2012)

1.4 ¢ Qué es Marketing digital?

Marketing digital es toda aplicacién o estrategia usada dentro del mercadeo
llevado a cavo en formatos digitales e internet. Técnicas publicitarias empleadas entre
plataformas virtuales sociales y de informacién con el cliente, generando una unién entre

personas Yy establecimiento.

1.4.1 ¢Para qué sirve el Marketing digital?

El Marketing digital sirve fundamentalmente para ofrecer servicios o productos
a potenciales comensales dentro de plataformas digitales. Dando a conocer la oferta

de un establecimiento para que este fidelice e incremente sus clientes.
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CAPITULO Il
2 Evaluacion del entorno
2.1 Antecedentes de mercado

2.1.1 Restaurante

Desde la antigiiedad existen registros de como comenzd la historia del restaurant
empezando por las tabernas que tienen su origen en el afio 1700 a.C. importantes datos
arqueolégicos muestran que en Egipto habia un comedor en el afio 512 a.C. teniendo un
pequefio mend que servia alimentos locales y de la época como: cebolla, cereales o aves
de caza. La elaboracién de la cerveza estaba a cargo de las mujeres, era considerada como
un alimento y no como una bebida ya que la hacian mediante un proceso de minima
coccion con cebada molida e hidratada y aguas azucaradas hasta su fermentacion,
teniendo una textura espesa para luego tamizarla hacia una tinaja. Resultando un liquido

nutritivo sin proposito alcoholico como se la conoce en la actualidad.

En la antigua Roma era muy habitual salir a comer fuera de sus casas, existian
lugares donde se podia comer queso, pan, vino, guisados e higos entre otros productos de
la localidad. Todos con la similitud de un bar, en su mesa tenian vasijas que contenian los
alimentos con preparaciones con una alta variedad de especias, vino y bebidas endulzadas

con miel.

Durante el paso de la edad media y renacimiento desde el afio 1200 la cocina era
un arte en el cual habia la bisqueda incesante de nuevos sabores, aromas, combinaciones
gue tengan como resultado de gozo hacia al paladar, yendo de la mano la creatividad de
quien preparaban los alimentos, creando grandes banquetes con una alta variedad de
elaboraciones para numerosas personas. En Europa salieron a flote muchos
establecimientos de donde generalmente se servia bebidas alcohdlicas, llamadas asi

tabernas.

La Madrilefia Casa Botin ubicado en Madrid - Espafia es considerado como el
primer restaurante de la historia fundado en el afio 1725 por el cocinero francés Jean
Botin, esta afirmacion no es completamente cierta porque el establecimiento fue

principalmente una hosteria o posada de la época, los clientes se llevaban la comida por
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ordenanzas de ese tiempo, afios mas tarde obtuvo el nombre de casa de comidas mas no

restaurante, siendo asi este un lugar de alojamiento. (Restaurante Botin, 2020)

En el afio 1765 el panadero francés Boulanger tenia un lugar llamado Champu
d'Oiseau ubicado en Paris - Francia donde servia sopas y cordero en salsa, en la entrada
se observaba un letrero en latin que decia: “Venite adme omnes qui stomacho laboratis et
ego restaurabo vos” (“Venid a mi casa hombres que tenéis el estobmago débil y yo 0s
restauraré”). (Puyuelo, Montafiés, Garmendia y Sanagustin. 2017). El paso de los clientes
crecid exponencialmente y el mend se fue ampliando, los precios por plato eran
relativamente altos, der esta manera se convirtié en un lugar exclusivo y de prestigio para

la alta sociedad en el cual las damas asistian en busca de distincion.

Al finalizar la revolucion francesa varios Chefs que cocinaban para la aristocracia
francesa y sus familias inauguraron nuevos negocios de comida. Tras este suceso hubo la
propagacion de muchos restaurantes iniciando por Francia y expandiéndose rapidamente

por toda Europa. (Domingo, 2013)

En Estados Unidos el primer restaurante abierto fue en el afio 1837 en la ciudad
de Nueva York llamado Delmonico, unsitio en el cual comenzd como una pequefia tienda
que vendia licor, vinos, habanos, dulces, chocolates, etc., después de un tiempo por el
incremento de ventas y ganancias del negocio se logro comprar un terreno que fue para
la construccion del primer restaurante de lujo del pais. Este ofrecia la opcion de contratar
salones para cenas privadas, tenia una cava con una extensa variedad de los mejores vinos
y durante los afios de su inicio el Chef Alessandro Fellippini perfecciono el plato estrella
de la casa dandole una identidad exclusiva a este restaurant con el Delmonico Steak. A
partir de 1850 la gastronomia del pais se ubicaba en los restaurantes de los trenes y los
barcos. Este servicio se consideraba distinguido y costoso no solo para sus clientes a

bordo si no también para el ferrocarril.

Los negocios de expendio de comida crecian constantemente por su alta demanda,
en la década de los 90 existian a rededor de 4000 restaurantes en Estados Unidos. Para
las familias de clase media el comer fuera de casa era solo por ocasiones muy especiales,

estos afios era comun que las ciudades tengan suficientes automdviles que se podrian
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incorporar al los a restaurantes que ofrecian grandes sitios de estacionamientos para su

comodidad y cercania.

En el aflo 1902 Frank Hardart y Joseph Horn tuvieron la iniciativa de crear el
primer establecimiento de comida répida en el pais llamado “Automat”. Un restaurant
con caracteristicas nuevas para la época ya que contaba con una barra y 15 taburetes para
que los clientes puedan situarse en ese lugar, no disponian de mesas ni meseros para su
atencion. Se usaba un sistema en el cual las personas introducian una moneda en una
ranura, para luego girar una perilla que abria una pequefia ventana de vidrio que les

permitia recoger la comida con la temperatura adecuada y envuelta en un papel de cera.

De tras de esta habia una cocina donde los trabadores preparaban los platos en
funcion al pedido del cliente. Este equipamiento fue introducido por sus fundadores en el
pais desde Berlin teniendo una patente de Suecia, donde ya existia este modelo de negocio
Ilamado restaurante sin esperas. Evidentemente esta idea innovadora resulto ser un éxito,
creando el concepto de comida rapida con precios accesibles al publico en general y un

servicio vertiginoso. (Diario de Gastrnomia, 2011)

A partir de este acontecimiento empezaron a surgir grandes establecimientos de
comida rapida y a domicilio como: Kentucky Fried Chicken (KFC) que inicio en 1952
con un gran atractivo es sus ofertas teniendo un regalo o promociones acompafiando sus
platos de pollo frito, Burger King con su primera aparicion en 1954 vendiendo
unicamente hamburguesas, McDonald’s que se fundo en el afio 1955 teniendo un ment
limitado de 9 platos y hamburguesas a 15 centavos, Pizza Hut inaugurado en 1958,
Wendy’s fue el primer restaurante que incluyo un auto servicio para una atencion
personalizada y considerablemente rapida creado en 1969. De esta manera surgieron las
grandes candedas de restaurantes con el modelo de negocio de comida rapida, poco a
poco se fueron expandiendo alrededor de todo el mundo convirtiéndose en lo que en la

actualidad se conoce. (Diego Coquillat, 2017).

2.1.2 Eventos
El comienzo de los eventos naci6 en el mediterraneo en la ciudad de Tyre, en la
cual la gente se reunia en las plazas publicas para compartir experiencias y la compra y

venta de productos. Delfos perteneciente a la antigua Grecia fue el lugar en donde se
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comenzd a festejar las primeras fiestas. Estas ocurrian cada afio surgiendo
esporadicamente por la necesidad de relacionarse con otras personas y para exponer la

oferta y la demanda de la época.

De esta manera los griegos asistian a exposiciones y ferias considerando esta
practica como ir o tomar vacaciones, en donde se exhibian productos siendo el objetivo
de esta la compra, venta de bienes y servicios. Mas tarde como influencia griega los
romanos fueron los responsables de expandir por toda Europa esta modalidad mientras
construian su imperio, de modo que el acudir a ferias y exposiciones fueron los primeros
eventos que se hicieron en el mundo siendo estas la mejor forma de la expresion del

comercio.

Tras el paso de los afios el primer evento como se los conoce en la actualidad
ocurrié mediante la revolucion industrial, que transformo completamente el mapa politico
de toda Europa. Inglaterra necesitaba exponer al planeta su capacidad de comercio y
expenderse a nuevos mercados, de esta manera se realizo una feria a cargo del principe
Alberto, llamada la “Gran exhibicidén de trabajos industriales de todas las naciones”.

Organizada en el afio 1851 siendo esta la primera “Expo Universal”.

A partir de este suceso muchos paises tomaron la misma iniciativa, estos hicieron
varias ediciones mas de la “Expo Universal” como: la segunda edicion en el afio 1853 en
la ciudad de New York, la tercera edicion en paris en 1889 y la cuarta edicion en Viena.
Asi pues, estas exposiciones siempre fueron auspiciados por el gobierno del pais cede,
exhibiendo una gran variedad de productos, servicios, ideas innovadoras, novedades y

cultura. Teniendo como resultado un gran impacto econémico y social. (Anzilutti, 2020)

De esta manera las ferias y exposiciones griegas desembocaron en una “Expo
Universal”, estas fueron las responsables de crear una clasificacion de eventos que no son
solo para la exhibicion, compra y venta de productos o servicios, sino que también existen
categorizacion de eventos como los mas comunes que son: sociales, deportivos,
comerciales y culturales.

e Sociales: son los de mayor antiguedad, ya que desde la existencia del
hombre este buscaba la relacion con sus semejantes, ya sea para celebrar

triunfos y alegrias o para acompafiar desdichas o tristezas. Marcando como
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objetivo de reunirse entre si, siendo estos los pilares fundamentales de los
eventos en la actualidad como: matrimonios, celebraciones de fechas
conmemorativas en diferentes causas, cumpleafios, bautizos, velaciones,
etc.

e Deportivos: son aquellos en que se realizan competencias en cada una de
las disciplinas que ejercen los deportistas: olimpiadas, mundiales de
futbol, gimnasia, etc. El presentar una marca deportiva en el evento no
significa que este sea de esa categoria, es decir que en los lanzamientos de
marcas que usan los jugadores no se nombra como un evento deportivo,
este en cambio seria un programa comercial.

e Comerciales: esta clase de eventos es representada por la oferta y la
demanda de productos o servicios, el objetivo de este es la compra y venta
de los mismos en lugares de exhibicion.

e Culturales: el propdsito de esta es la presentacion de diversas formas
culturales ya sea la publicacion de un libro, presentacion artistica,

celebracion teatral, exhibicion artesanal, gastronomia ancestral, etc.

2.2 Descripcidn del negocio

Quinta “Remanso” es un establecimiento de alimentos y bebidas ubicada en la
Cuidad de Quito en la parroquia de Yaruqui. Ofrece toda clase de eventos con el menu
a eleccion del cliente, también su restaurante estilo campestre brinda platos estilizados
a la parrilla y tipicos de la localidad. En un ambiente alejado de la ciudad en donde se
encuentran grandes areas verdes atractivas para que los comensales puedan relajarse y
con la opcién a realizar camping, teniendo el restaurante a su disposicion, zonas
deportivas en donde se pude practicar deportes como futbol, véley y tenis. Una

empresa dedicada al servicio gastronomico y atencion personalizada al cliente.

2.3 Andlisis del mercado
En la década del 2000 se presencié un alza ligera pero continua en la
importancia de la industria de alimentos y bebidas para la economia del pais,
posicionandose nuevamente a partir de una de las mayores crisis econdémicas que el

Ecuador atraveso en el afio 1999. (Carrillo, 2009)
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Grafico 1. Valor Agregado Bruto de la industria de alimentos y
bebidas como porcentaje del PIB. 1993-2007.
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Fuente: Banco central del Ecuador, cuentas nacionales anuales.

Hasta el afio 2007 se incrementa progresivamente el valor agregado del
producto interno bruto (PIB), siendo este que ascendio a los 1729,2 millones de
dolares, de tal manera que la mayor contribucién de la industria fue la conservacion y
elaboracion de camaron. Claramente se evidencio un alza de la crisis economica en el
periodo de 2001 hasta el 2007 en una taza promedio de 7,33% siendo esta mayor a la

tasa promedié de toda la economia del pais la cual fue del 4,49%. (Carrillo, 2009)

Tabla 1. Valor Agregado Bruto De La Industria De Alimentos Y Bebidas 2007 —

Millones de ddlares De Dolares.

INDUSTRIA %

ELABORACION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS Y DE BEBIDAS 1.729,2 100%

Produccion, procesamiento y conservacion de carne y productos carnicos

253,2 14,6%

Elaboracién y conservacién de camarén 585,2 33,8%
Elaboracién y conservacion de pescado y productos de pescado 251,7 14,6%
Elaboracion de aceites y grasas de origen vegetal y animal 72,0 4,2%
Elaboracién de productos lacteos 119,3 6,9%
Elaboracién de productos de molineria y panaderia 90,4 5,2%
Elaboracién de azucar 1115 6,4%
Elaboracién de cacao, chocolate y productos de confiteria 39,1 2,3%
Elaboracidn de otros productos alimenticios 103,8 6,0%
Elaboracion de bebidas 102,9 5,9%

Fuente: Banco central del Ecuador, cuentas nacionales anuales.
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A partir del afio 2007 hasta el 2016 existe una variacion significativa en la baja
del porcentaje en la industria de alimentos y bebidas en el pais, de al menos un 2%
menos por afio con respecto al anterior periodo. Solo en el afio 2009 se evidencia el
alza mas grande por ciclo entre los dos periodos estudiados, el cual tubo un 9,5 % de
produccion bruta y un alza del 4% en promedio en casi una década.

Grafico 2. Valor Agregado Bruto de la industria de alimentos y
bebidas como porcentaje del PIB. 2008-2016.

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2016

Fuente: Banco central del Ecuador, cuentas nacionales anuales

De igual manera para este periodo el valor agregado de la industria de
alimentos y bebidas en términos firmes fue de 37.847.359 dolares, de los cuales el
responsable del mayor aporte fue el procesamiento y conservacion de carne teniendo
el valor 6,6 millones de ddlares, ascendiendo al primer lugar del valor agregado
después de el procesamiento y conservacion de camaron el cual lideraba la lista en el

Gltimo afio del periodo anterior.
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Tabla 2. Valor Agregado Bruto De La Industria De Alimentos Y Bebidas en el periodo de 2007 — 2016
en Millones de ddlares De Ddélares.

ELABORACION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS Y BEBIDAS 2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 (sd™) | 2016 (p*)
Procesamiento y conservacion de came 321273 467,609 391.929 513.641 693,853 795.030 820,669 898.269 847871 922,857
Pracesamiento y conservacion de camaron 127.320 124.331 126.117 189.903 276.314 258227 659.032 1059109 | 721.003 902.781
Procesamiento de pescado y ofros productos acuaticos elaborados 111836 152.704 156.826 129.761 131.148 145.361 164.336 128.626 148.250 261.293
Elaboracion de acites y grasas origen vegetal y animal 229153 343.901 292824 326.779 454,024 464.562 482.856 467.748 430.200 422670
Elaboracion de productos lacteos 196.974 240.195 276,679 291980 316.282 345.016 357.894 363.806 369.803 368.321
Elaboracion de productos de molineria 157545 128.766 289311 257.004 198,082 224.341 240490 271.288 528.299 553.779
Elaboracion de productos de la panaderia 133.158 168,647 238.000 268.964 332978 334.132 378,501 406.397 398.186 437097
Elaboracion de fideos y de ofros productos farindceos 13.567 19.854 16.548 18421 26.089 30578 32572 39.362 46.158 49252
Elaboracion y refinacion de aziicar 127499 129492 120541 131,696 142,633 128,528 116.101 116.741 125474 142173
Elaboracion de cacao, chocolate y productos de confiteria 95,508 126,034 69.991 76.853 100.328 115.275 93.871 119.705 104071 07,642
Elaboracion de café 86.065 93.002 88.516 94.409 111,323 122310 117.488 121477 100.884 102610
Elaboracion de otros productos alimenticios diversos 101403 176.823 198,632 216.137 232.735 204.865 140.222 243.360 234.544 290374
Elaboracion bebidas alcohdlicas 183,500 201558 353.008 349.811 328717 401.839 486.592 518.739 560.448 646,689
Elaboracion bebidas no alcohdlicas 139522 167477 174,600 187.905 218.788 245559 275916 313.442 352,696 337.060
TOTAL POR ANO 2024413 | 2630393 | 2.794512 | 3053264 | 3563354 | 3815629 | 4.366.540 | 5.067.769 | 4.976.887 | 5.554.508

Fuente: Banco central del Ecuador, cuentas nacionales anuales.

Desacuerdo con el MINTUR (Ministerio de turismo) en el afio 2019 se
registraron 4.221 establecimientos de hospedaje siendo estos que el 80,70%
correspondieron a hoteles y hostales. Asi como también empresas de expendio de
alimentos se contabilizaron 16.569 teniendo un 78,0% a fuentes de soda y restaurantes.
Ademas, en un promedio de 86% en establecimientos registrados fueron de segunda,
tercera y cuarta categoria, asi como también de 1,2 y 3 estrellas. (Sanchez, Vayas,

Mayorga y Freire. 2020)

En el afio 2019 la industria de alimentos, bebidas y turistica se ubicaron en el
numero 11 de 18 industrias existentes en el Ecuador, con una contribucion de 2.414
millones de ddlares y el 2.2% del producto interno bruto. De acuerdo con un analisis

del sector turistico publicado por la Universidad Técnica de Ambato afirma que.

El BCE dentro de sus previsiones macroeconémicas de 2020, publicadas en
enero de este afio, sitlia al alojamiento y servicios de comida en el puesto 12 de
46 ramas de actividades economicas, con una contribucion de $2.388,63
millones de ddlares en 2020 (2,2% del PIB). (Sanchez et al., 2020)
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2.4 Anélisis externo
Este analisis se realiza en funcion a los factores macro del entorno, ejecutando

un estudio EST que es: Econdmico, social y tecnolégico.

2.4.1 Economico.
Durante décadas Ecuador se ha caracterizado por ser un pais de economia

primaria, pues se ha centrado en depender principalmente de la explotacion de recursos
naturales, tales como el petréleo y la minera. Como resultado de esta marcada
participacion, ha surgido una falta de atencidén al sector de servicios hoteleros, de bares
y restaurantes, aumentando asi la desigualdad econdémica de la poblacion, y

vulnerando el paso a un desarrollo sostenible.

Sin embargo, pese a carecer de atencion por parte de las autoridades
gubernamentales, la participacion del sector turistico (hoteles, bares y restaurantes)
aporto el 2,2% del total dentro del Producto Interno Bruto para el afio 2019 (BCE,
2020), registrando ingresos que ascienden por 2,200 millones de ddlares, el cual, segun
previsiones macroecondmicas publicadas en enero del presente afio, lo situa en el

puesto 12 de 46 ramas de actividades economicas.

Para el presente afio debido a la suspension de las actividades productivas
dentro pais provocadas por el covid-19 se afectd negativamente a la economia
ecuatoriana. Segun datos de las Cuentas Nacionales publicados por el Banco Central
del Ecuador (BCE), en el segundo trimestre de 2020 el Producto Interno Bruto (PIB)
decrecio en 12,4% con respecto a igual periodo de 2019, considerandose asi la mayor
caida trimestral observada desde el 2000. El PIB totaliz6 USD 15.790 millones en

términos constante y USD 23.550 millones en valores corrientes.

Si bien el PIB sufrié un relevante descenso, mas aun lo asumid el sector de
alojamiento y restaurantes ya que su participacion fue de -0,34% y dentro del VAB
(valor agregado bruto), acorde con la informacion emitida por el Ministerio de
Turismo y cuentas nacionales del BCE para el segundo trimestre del afio 2020 esta
actividad econdmica tuvo una variacion de -18,3%, generando como consecuencia

pérdidas econdmicas, y el aumento la brecha de desempleo.
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Gréfico 3. Valor agregado bruto por actividad econémica

3.0 25 =20 A5 -0 05 0.0 05 -3
W 013 Acuicultura y pesca de camandn
009 W Agricultura
001 | Pasca (axceplo camarta)
006 B Suministro de electicidad v agua
217 N Actividades da servicios inancieros
0.30 N Otros Servicios *
021 Comreo y Comunicaciones
002 1 Servicio doméstico
050 Administracidn plbica y defansa
059 Comercio
-1.16 Marufactura {exc. refinacidn de petrélea)
-0.68 Actividades profesionales
-1.10 Ensefianza y Sarvicios sociales y de sabud
-1.04 Construccadn
-0.34 Alcjamiento y sandicios de comida
252 Petréleo y minas
-2.19 Transparte
0.22 Refinacion de Petndlec -

Fuente. Banco central del Ecuador, cuentas anuales 2020

Gréfico 4. Rubros econdmicos por sector de Servicios de comida
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Fuente. Boletin Cuentas Nacionales Trimestrales BCE

En la figura anterior podemos observar que los ingresos recaudados por

servicio comida y bebidas, al hacer una comparacion entre el primer y segundo
trimestre del afio 2019 y 2020 respectivamente, proyectan una disminucién de

aproximadamente $ 131.007 dolares, reduciendo asi la captacion de ingresos para

reactivar este sector.
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Por otro lado, con relacidn a las recaudaciones por parte del servicio de rentas
internas, para el afio 2019 mostraron una variacion de 3,6% respecto al 2018 en
términos de ventas por actividades de servicio de restaurante, comidas y bebidas. Para
el afio 2020 hubo disminucion de $67.454.831.

Tabla 3. Recaudacién SRI por sectores econémicos

Recaudacion SRI Alojamiento y servicio comida 2019 2020
Actividades de alojamiento. 32.748.288 15.227.542
Servicio de restaurante alimento y bebida. 134.404.445 | 84.470.361
Total 167.152.734 | 99.697.903

Fuente: Estadisticas Servicio de Rentas Internas 2019-2020

2.4.1.1 Normativa
Debido a la pandemia COVID-19 y su consecuente paralizacion de actividades

econdmicas durante 4 meses, provoco una pérdida para el turismo de 540 millones de
ddlares, juntamente con una gran proporcion de desempleo. Es por ello que gobierno
ecuatoriano ha elaborado ciertas directrices y politicas que contribuyan a reactivar este

sector econémico y por ende la economia de sus dependientes.

Dentro del marco legal con el fin de incentivar el turismo local, el servicio de
hoteles y restaurantes, el 28 de diciembre del 2015 y entrando en vigencia el afio 2016
se creo la Ley de Feriados la cual como fin tuvo en de que los pequefios empresarios
tengan incentivos para invertir y por otro lado que incremente el nimero de turistas
locales. Acorde con las cifras publicadas por el MINTUR para el afio 2019 las ciudades

con mayor afluencia de turistas fueron Quito, Guayaquil y Atacames.

Las autoridades gubernamentales adicionalmente elaboraron medidas que
contrarresten los efectos de la pandemia, ya que el decrecimiento en consumo de
hoteles, restaurantes y demas servicios gastronémicos arrojé una variacion de -
0.0924%, lo cual para las personas que conforman este sector tanto empleados como

empleadores es preocupante.
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2.4.1.2 Por efectos de Covid-19

2.4.1.3 Reglamento Ley Apoyo Humanitario
Articulo 47, disposicion transitoria Vigésima Cuarta, incluye vigésima

séptima: Para efectos de la declaracion de Impuesto a la Renta correspondiente a los
ejercicios ficales 2020 y 2020, las personas naturales, podran deducir como gasto
personal los pagos efectuados por turismo interno, sin IVA ni ICE, sin que estos gatos,
en conjunto con los demas gastos personas, puedan superar el 50% del total del ingreso
gravado del contribuyente.

Se consideraran gastos por turismo interno los pagados por servicios de:

e Alojamiento turistico en todas las modalidades.

e Transporte de pasajeros, aéreos, maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler
de vehiculos contratados utilizados para el turismo interno.

e Operacion turistica, paquetes, tours y demas servicios.

e Intermediacion turistica.

e Paquetes de atracciones estables.

e Servicios de alimentos y bebidas no alcohdlicas, entendiéndose como
tales, a los servicios gastrondmicos en restaurantes, bares y similares,
donde se expendan alimentos y/o bebidas no alcohdlicas para consumo
humano, adquiridos por las personas naturales durante sus actividades
turisticas. (Moreno, Martinez, & Isch, 2020)

Lo que se espera con estas disposiciones es que genere dinamismo en la

economia, y provogue un efecto similar al multiplicador del dinero.

2.4.1.4 Politicas Crediticias
En el sector financiero tanto la banca publica como privada ha anunciado que

se contemplara una restructuracion de pagos y tributos con el fin de generar incentivos
y confianza para las personas que dependen de esta actividad econémica. Como ejes
principales de acuerdo con el Boletin emitido por el BCE, en la seccion de cuentas
nacionales, figuran principalmente BAN Ecuador B.P y la Corporacion Financiera
Nacional B.P.
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BAN Ecuador. Mediante convenio firmado el 12 de julio de 2019 y teniendo
una vigencia del 2 afios se otorgd una linea de financiamiento exclusivo para el
desarrollo de actividades turisticas (hoteles, bares y restaurantes) de $26.489.044,00

beneficiando a 4.333 microempresarios.

Corporacion Financiera Nacional. Para promover el sector turistico se otorgo
un financiamiento de USD$ 20.427.336,74 mediante convenio que tiene duracion
hasta 2021 con el objetivo de incrementar la inversion en produccion de productos
industriales, servicio de restaurantes y etiquetas, por ende el fortalecimiento del
sistema econdémico, dado como total una inversién por parte de la banca publica de
$46.916.380,74. (Turismo, 2020)

2.4.1.5 Corporacion Nacional de Finanzas Populares y Solidarias CONAFIPS
Con el fin de establecer relaciones interinstitucionales con el Ministerio de

Turismo y contribuir al desarrollo sostenible y economico el CONAFIPS aporto con
un financiamiento de 30 millones de délares hacia los GADS, de los cuales se

dictamino que 20 millones seran reembolsables.

2.4.2 Social
Quito, capital del Ecuador una ciudad situada sobre grandiosas montafias

andinas, esto probablemente desemboca una caracteristica psicolégica en sus
habitantes, personas introvertidas que prefieren tomarse el tiempo interactivo correcto
antes de realizar una relacion abierta para incorporarse hacia la sociedad. Sin embargo,
la gente es trabajadora y busca insaciablemente explotar el maravilloso atractivo
turistico de la capital, exponiendo su cultura y habilidades a todo aquel que decida

conocerlas, tanto a un sin numero de personas extrajeras como también locales.

En Ecuador como en la mayoria de los paises su idiosincrasia conserva el valor
fundamental que es la interaccion con la familia, amigos y pareja. Valor arraigado
desde la juventud de cada persona dando como resultado la convivencia con sus
semejantes por medio de vacaciones, visitas a bares, restaurantes y actividades de

diversion en general.
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De acuerdo con el Instituto nacional de estadisticas y censos (INEC), la

sociedad quitefia tiene una estratificacion de nivel socio econdmico dividido en 5

grupos: A, con el 1,9% de los hogares en todo el pais (Clase alta), B con el 11,2%
(Clase media alta), C+ con el 22,8% (Clase media), C- con el 49,3% (Clase media

baja) y D con el 14,9% (Clase baja). Siendo analizados por su educacion, economia,

bienes, vivienda, habitos de consumo y tecnologia. (Instituto Nacional de Estadistica
y Censos, 2011)

A. Concierne a personas con altos niveles de ingresos econémicos,
generalmente el jefe de la familia tiene una educacion superior y en su
gran mayoria alcanzan el nivel de post grados, siendo que la profesion
que desempefian es de personal del directivo de la Administracion
Publica y de empresas, intelectuales, miembros del poder ejecutivo,
cientificos, o miembros de los cuerpos legislativos. Cuentan con
seguros de vida, salud privada, seguros municipales y de Consejos
Provinciales, afiliados al seguro del IESS, entre otros. Gozan de
viviendas privadas con pisos decorados con duela, tablon, parquet o
piso flotante, con mas de tres habitaciones y dos bafios con duchas para
uso exclusivo del domicilio. Tienen diversos electrodomésticos,
promedio de dos vehiculos de uso personal y cuentan con todos los
servicios tecnoldgicos de comunicacion para iteracién social y no
laboral. Los miembros de este estrato social adquieren su vestimenta en
centros comerciales o importaciones extranjeras, su estilo de vida
contiene altos lujos, viajes, salidas en un alto porcentaje a restaurantes
de primera clase, clubes con membresia, etc.

B. Demuestran una evidente diferencia con el estrato A, el jefe familiar
de esta clase social tiene un nivel instructivo superior ejerciendo
carreras como: técnicos, intelectuales, profesionales del nivel medio y
cientificos en un grado intermedio. Cuentan con afiliaciones y seguros
privados y publicos, generalmente su vivienda esta echa de duela,
parquet, tablon o piso flotante teniendo en promedio dos cuartos de
bafio con duchas de uso propio y un solo automdvil particular. Poseen
varios electrodomésticos y hasta dos televisores a color dentro del
hogar, el 81% tiene computadoras de escritorio y el 50% computadoras

portatiles, utilizan la tecnologia para recreamiento social, de estudio y
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laboral. Sus habitos de consumo en su mayoria son en centros
comerciales de la localidad, teniendo un cierto interés por las
promociones y precios a su conveniencia.

C+. Busca ascender a las estratificaciones de nivel socio econémico
superiores, los dirigentes del hogar tienen educacion secundaria
terminada permitiéndoles laborar en servicios, operadores de
instalacién de méaquinas, montadores y comerciantes que mantienen el
seguro del IEES, en un minimo porcentaje gozan de salud privada con
y sin hospitalizacion. Poseen limitados electrodomésticos y menos del
50% conservan el uso de internet, tecnologia y equipos portatiles.
Habitualmente las caracteristicas de su vivienda es de baldosa,
marmeton, vinil o cerdmica y esta es arrendada, contando con un solo
cuarto de bafio con regadera para uso exclusivo del domicilio.

C-. El jefe de la vivienda posee una minima educacion, alcanzando la
culminacion de la primaria y desempefiando cargos como operadores
de instalacion de maquinas, montadores y comerciantes. Aspirando a
que toda la familia trabaje, casi nadie cuenta con seguro de salud
privada y menos del 50% permanece cubierto por el IESS. Su
residencia generalmente es arrendada y sus pisos son de ladrillo o
cemento. No cuentan con uso de internet y tecnologia a su libre
disposicion, tienen electrodomésticos limitados a refrigeradora, cocina
con horno y un televisor a color.

D. Este grupo de personas no cuentan con todos los servicios basicos
completos, sus ingresos econdmicos son extralimitados obligandolos a
que todos los miembros de la familia trabajen, el jefe de esta tiene un
nivel de educacion maximo de primaria. Cuentan en promedio con una
refrigeradora, un teléfono celular, una cocina, un televisor a color y en
raros casos una lavadora. Los pisos de su vivienda son de tabla sin
tratar, tierra, cemento o ladrillo y el 31% de estas tiene un cuarto de
bafio con ducha de uso privado. La mayoria no disponen de seguro del
IESS y mucho menos de seguros privados de vida o salud. (Instituto

Nacional de Estadistica y Censos, 2011)
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Quinta Remanso no hace ninguna clase de distincion social, su clientela actual
es de una estratificacion de nivel socio econémico C- hasta la A. Se estima que un alto
porcentaje de comensales son personas de la localidad y de empresas aledafias al
establecimiento. Se trata de fidelizar clientes de el target mas alto en su economia y en

turistas nacionales e internacionales.

2.4.3 Tecnoldgico
Este andlisis de entorno tecnoldgico incluye equipos de comunicacion,

sistemas tecnoldgicos de informacion, maquinaria y procedimientos de produccion

que el establecimiento obtiene para su sobresaliente desempefio y calidad.

Para la preparacion de los diferentes platos situados en la carta 0 mend, asi
como también para la conservacion de los productos, se incorpora maquinaria como:
hornos de varias latas de capacidad, amasadora, batidora industrial, trampa de grasa,
extractor de aire o campana, congeladores, refrigeradores, cocinas industriales,
mesones de acero inoxidable, parrilla y plancha industrial, basculas, computadoras,
retretes, mesas de madera y vidrio, sillas, repisas, muebles, divanes, sillones y vitrinas

frigorificas.

La importancia de este entorno es fundamental dentro de los establecimientos
de alimentos y bebidas puesto que esto nos ayudara a la calidad del desarrollo de
procesos utilizados para la operacion del negocio. Es imperativo estar al dia con todas
las actualizaciones tecnologicas que se usan dentro del restaurant, eso facilitara el
mecanismo del desempefio de la empresa para posicionarla correctamente dentro del

mercado.

Quinta remanso a implementado equipos tecnoldgicos actuales para la mejora
del trabajo tanto en el restauran como para la logistica y ejecucion de los eventos,
contando con herramientas para la produccion en pequefia y en gran escala de acuerdo

a la demanda del cliente.
En este ambiente, Remanso a utilizado redes sociales como: Facebook,

Instagram y twitter, en estas pueden encontrar toda la informacion del lugar como su

ubicacién, promociones diarias y la oferta del establecimiento. Asimismo a

28



implementado el menl digital mediante la lectura de un codigo QR para que los
comensales al momento de la eleccion de los platos lo puedan hacer desde sus celulares
asi como también, puedan escoger sus requerimientos desde sus hogares y hacer

reservaciones mediante un mensaje en todas las plataformas tecnoldgicas sociales.

2.4.4 Legal
Todo establecimiento debe estar regido por un marco legal sobre el cual

formarse, teniendo el respaldo de poseer orden y control en los aspectos legales
administrados por todas las entidades gubernamentales del pais para formar un

establecimiento o empresa.

Los permisos de funcionamiento para una institucion estan controlados por: la
Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA), La
Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de Actividades Econémicas (LUAE),
el Servicio de Rentas Internas del Ecuador (SRI) y el Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito. Quienes realizan las inspecciones pertinentes en el
establecimiento y de esta manera finalmente emitir el permiso oportuno para ejercer

la actividad econdmica de la empresa.

Quinta “Remanso” cuenta con todos sus papeles legales en regla los cuales
fueron realizados en su totalidad antes de su apertura. Al ser una empresa que trabaja
de manera eventual por requerimiento del cliente o reservaciones, restaurant que se
abre unicamente los fines de semana y feriados, su personal labora desde la misma
manera teniendo un contrato eventual, remunerados por medio de facturas o RISE

(Regimen Impositivo Simplificado) dependiendo de cada trabajador.

2.5 Descripcién general de la industria
La industria gastronomica en el Ecuador y principalmente en Quito se ha vuelto

un punto focal importante para el turismo en la ciudad, representando una cantidad
significativa de ingresos econémicos mediante esta industria. La cual a tenido un
crecimiento y progreso exponencial en los dltimos afios, brindando una diversidad
gastrondmica no solo tipica la cual es la mas atractiva, si no también cocina de autor

y fusion. Dando como resultado el despertar del interés de nuevos inversionistas
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potenciales, que ofrecen el continuo desarrollo de las empresas de Alimentos y
Bebidas consiguiendo fidelizar el asentamiento permanente de estas.

En la década del 2010 se registrdé un promedio de 65 mil llegadas de turistas no
residentes en la ciudad, su gran mayoria eran personas de Estados Unidos, Colombia,
Espafia, México, Alemania y alrededor de 150 mil ecuatorianos que no habitan en
Quito pero realizan visitas participativas. Se adiciona también entre 600 mil y 800 mil
habitantes de la capital que son consumidores turisticos internos. (Empresa Publica
Metropolitana de Gestion de Destino Turistico Quito Turismo, 2020)

Segun estadisticas del Banco central del Ecuador afirma que.

Durante el afio 2019 el PIB crecio 0.3% en el segundo trimestre de 2019 en
comparacion con similar periodo de 2018, de acuerdo con las cifras reportadas
por el BCE. Ademas, se reportd también que, durante este afio, el VAB de
alojamiento se expandid en 2.1% respecto al segundo trimestre de 2018,
incrementando la demanda de los sectores hotelero y turistico. (Banco Central
del Ecuador, 2019)

Hoy por hoy se conoce que 7 de cada 10 quitefios suelen comer fuera de sus
casas, por ejemplo una rotacion diaria de individuos en un patio de comidas en un
centro comercial situado en el centro norte de la ciudad esta alrededor de 5.500
personas diarias, cifra que aumenta significativamente los fines de semana (La hora,
2018). Esta rotacién varia por toda clase de grupo social como: jovenes, parejas,
familias o0 amigos. Siendo el 28% de los gastos promedio en familias de clase media
y media alta en el consumo de alimentos y bebidas no alcohdlicas, representado el 7%
de su canasta bésica es decir alrededor de 50% al mes, distinguiendo que el costo de la
canasta actualmente esta en 716,14$ (Intituto Nacional de Esdadisticas y Censos ,
2020). Ademas cabe recalcar que al dia de hoy existen varias facilidades tecnoldgicas
que impulsan el crecimiento del consumo de alimentos entregados a domicilio, que

también cuenta dentro del rubro econdmico expuesto anteriormente.

En la actualidad dado las condiciones mundiales presentes claramente hubo

una repercusion negativa en la industria pero, es imperativo recalcar que a medida que
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transcurre el tiempo nuevamente se retoma las actividades normales en las empresas

de Alimentos y Bebidas, regidas bajo las disposiciones del COE Nacional que

disponen medidas con estrictos protocolos de bioseguridad que permiten

paulatinamente el posicionamiento reiterado del turismo en la ciudad.

2.6 Proveedores y distribuidores
Los proveedores y distribuidores forman una parte fundamental para el debido

funcionamiento de un establecimiento de Alimentos y Bebidas. Es imperativo realizar

una minuciosa investigacion dentro de estas empresas para controlar los

requerimientos necesarios que el establecimiento necesita, teniendo en cuenta puntos

clave como:

El grado en el que su producto se aproxima al descrito por el grupo de
compras.

La capacidad de produccion del proveedor.
Higiene.

Cumplimiento de los plazos de entrega.
Equipos y ambientes de almacenamiento.
Calidad del producto.

Precio justo.

Atencidn de pedidos de emergencia.
Facilidades de pago.

Localizacion geogréfica.

Servicios extras.

Asesoramiento.

Descuentos y bonificaciones.

Quinta “Remanso” ejecuto un analisis exhaustivo para la contratacion de

proveedores, segun los requerimientos necesarios del restaurant y su sala de eventos,

de a cuerdo a las exigencias de sus clientes para fidelizacion de los mismos.

2.6.1 Proveedores de alimentos

e Nestlé.
e Corporacién El Rosado.

e Corporacion Favorita.
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e FreshFish del Ecuador.

e Pollos Oro.

e Alimentos del Sabor.

e Ecuacocoa C.A.

e Agricola Pitacava Cia. Ltda.
e Alimentos Don Diego.

e Alimentos Ecuatorianos S.A.
e Pronaca.

e La Fabril.

e Industrias Lacteas Toni.

e Todo Carnes.

e Exofuit.

e Fhalconfood.

e Corpei.

2.6.2 Proveedores de limpieza/insumos de oficina/uniformes
e Chef City.

e CM Uniforms.

e Dilipa.

e Platiflex.
e Ainbrub.
e Dimabru.

e Jurado Villagdmez & Edison Ancizar.
e Ospina Valencia CIA. LTDA.
e Sidesoft CIA. LTDA.

2.6.3 Proveedores de tecnologia/publicidad
e Cemco.

e Anobistar S.A.

e Circwitos S.A.

e Simetcom S.A. Soluciones integrales en tecnologia.
e Cobos Gréficas.

e Soboc Grafic.
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2.6.4 Logistica de compras y bodegas de Quinta “Remanso”
Quinta Remanso hizo todas las investigaciones necesarias para que todos los

proveedores cumplan con las exigencias del establecimiento como: localizacion
geografica del lugar y especificacion de la materia prima, de esta manera se realizo la
seleccion de cada uno. En consecuencia, una vez teniendo la lista mas beneficiaria para
la empresa se efectlio un sistema de ingreso de la mercaderia logrando una logistica
propia y aumentando la eficacia del ingreso, almacenamiento y control de inventarios
de los productos. Logrando asi un mejor sistema de organizacion.
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Figura 1. Logistica de compras y bodegas de Quinta “Remanso”

Compra de la
materia prima

Recepcion de
los productos

Frutas, verduras
y tubérculos

Carne de res,
cerdo y pollo

Legumbres y
granos

Mariscos

]

10 am

Jueves de 8 a

Viernes de 8 a
10 pm

J LViernes de10a

]

11 pm

Séabados de 8 a
9 am

Revision que los productos estén dentro de las

especificaciones de compra de la bodega

Control de calidad realizado por el Sous Chef

Lavado

Procesamiento en el caso que

lo requiera y porcionamiento

Almacenamiento en frio y congelamiento

Despacho

Preparacion y entrega al

Fuente: (Tanai, 2020)
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2.7 Competencia
Quinta Remanso no tiene mucha competencia directa ya que es un

establecimiento que esta ubicado en los extremos de la ciudad. No obstante, si cuenta

con empresas a sus alrededores que marcan competitividad, tales como:

1. La Marmite Restaurant: es la mas grande competencia para Quinta
Remanso al ser un establecimiento con mas de 15 afios operando sin
interrupcion, llegando a posicionarse significativamente con sus
comensales y acogiendo al target mas alto de la localidad. Especializandose
en la cocina francesa y el servicio directo y personalizado en un lugar
acogedor y amplio para el cliente.

2. El Rincén de mis Abuelos: es un restaurant familiar de comida tipica
ecuatoriana que cuenta con canchas deportivas para la distraccion del
cliente y lugar para eventos sociales.

3. Los Hornitos: es un establecimiento dedicado a la cocina chilena, un lugar
con amplios espacios verdes donde toda la familia puede disfrutar de sus
instalaciones, cuanta también con un area de distraccion para que los nifios
puedan recrearse con toda libertad.

4. Paramo Biergarten: es un restaurant aleméan proveniente de la cerveceria
Paramo Brauhaus , con alrededor de 5 afios de experiencia en su cocina.
Especializados en brindar un servicio de la cultura alemana no solo en su

comida si no también con su cerveza propiamente de la casa.

De esta manera se puede evidenciar que la competencia directa para Quinta
Remanso es limitada, ya que existen pocos establecimientos de alimentos y bebidas
que cumplan con las exigencias que el cliente demanda de acuerdo a la oferta de la
empresa, para que esta realice competitividad al lugar. Restaurantes que tengan la
similitud de target en clientes, que puedan ofrecer calidad en servicio a todos sus
comensales y sobre todo en un rango de precio accesible para las personas fidelizadas

al restaurant.
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2.7.1 Oferta y pecio promedio existente.

Tabla 4. Oferta y precio promedio existente de los establecimientos

o La Marmite | El Rincén de _ Paramo
Establecimiento _ Los Hornitos _
Restaurant | mis Abuelos Biergarten
Precio promedio por plato 30% 8% 19% 22%
Precio promedio de
20% 8% 15% 15%
CoNsSuUMo por persona
Numero promedio de platos 35 15 25 25
Aforo 40 pax 130 pax 40 pax 60 pax
Rotacion promedio al dia 50 pax 50 pax 30 pax 30 pax
Espacio para eventos No Si No No
Parqueadero Si Si Si Si

Fuente. (Tanai, 2020)

2.8 Perfil de consumidor

En la actualidad las personas buscan como atractivo salir de sus hogares a

relajarse después de culminar una semana ya sea de estudios, trabajo o sus actividades

diarias, por lo cual dedican menos tiempo en cocinar en casa y un gran porcentaje de

la poblacion se abstiene a realizar dietas estrictas en su alimentacion. De esta manera

los fines de semana son dispuestos a dirigirse a lugares en los cuales pueden ingerir

sus alimentos diarios, escogiendo un buen servicio, calidad, cantidad y opciones de

comida de a cuerdo a los gustos de cada persona. No obstante, cabe recalcar que pese

a la realidad actual a causa de la pandemia vigente, algunas personas optaron por la

opcion de pedir comida para llevar y ser entregada directamente a su domicilio,

también surgieron varias empresas que se dedican al transporte de alimentos de

cualquier tipo de restaurant, esto claramente beneficid a los establecimientos que

tienen este tipo de modalidad, ya sea presencial en el lugar y comida para llevar.

Quinta Remanso observd en el mercado de Alimentos y Bebidas una

importante oportunidad de brindar una oferta consistente al cliente de acuerdo a sus

necesidades, al comensal que prefiere dirigirse a un lugar y poder degustar de su

comida en un ambiente propicio para su estadia, también cuenta con la opcion de

servicio a domicilio con alta calidad y sobre todo precios accesibles para sus clientes.
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3.1 Analisis DAFO

CAPITULO I

3 Analisis interno

Mediante el analisis DAFO se podré analizar e identificar las debilidades y

amenazas de la Quinta Remanso, de igual manera las fortalezas y oportunidades que

existen en el establecimiento siendo recolectadas a lo largo de su trayectoria desde su

apertura.

Este estudio permitira el desarrollo de wuna estrategia que logre

significativamente el poseso final, que comprende en reducir en gran escala el impacto

de sus debilidades y amenazas y de esta manera maximizar el potencial de sus

fortalezas y oportunidades.

3.1.1Debilidades

3.1.2Amenazas

Se necesita una gran cantidad de insumos para su mantenimiento
La cocina del salon de eventos es pequefia.

Servicios higiénicos insuficientes para mas de 150 personas.

Falta de comprension de los clientes de acuerdo a disposiciones
permisivas.

Falta de manejo estratégico de las redes sociales.

Inexistencia de datafast.

Carencia de plata de luz propia.

Insuficiencia de visibilidad de la publicidad en los exteriores de la

quinta.

Competencia desleal.

Copia del disefio exclusivo de los eventos por la competencia.
Economia inestable del pais.

Delincuencia.

Conocimiento del cliente de las nuevas tendencias variables de

moda.
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3.1.3 Fortalezas

3.1.4 Oportunidades

Posee varios ambientes en el establecimiento.
Se puede realizar varios eventos a la vez.
Grandes espacios fisicos.

Belleza natural en toda la quinta.

Solventa toda necesidad que el cliente requiera.
Personal capacitado en todas las areas.

Cuenta con parqueadero con capacidad de hasta 300 vehiculos.

Esta ubicada en un punto céntrico, cerca del aeropuerto.

La entrada esta situada en la via principal.

Posee una gran capacidad que permite negociaciones con grandes
empresas.

El personal esta dispuesto a la constante capacitacion.

Los estudiantes puedan realizar sus practicas pre-profesionales.
Presupuesto por parte de los propietarios dispuesto a solventar

cualquier tipo de inversion o renovacion de infraestructura.
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3.1.4 Matriz DAFO

Tabla 5. DAFO cruzado

MATRIZ DAFO CRUZADA

OA

DF

OPORTUNIDADES

- Esta ubicada en un punto céntrico,
cerca del aeropuerto

- La entrada esta situada en la via
principal

- Posee una gran capacidad que
permite negociaciones con grandes
empresas

- El personal esta dispuesto a la
constante capacitacion

- Los estudiantes puedan realizar sus
practicas pre-profesionales

- Presupuesto por parte de los
propietarios dispuesto a solventar
cualquier tipo de inversion o
renovacion de infraestructura

AMENAZAS

- Competencia desleal

- Copia del disefio exclusivo de los
eventos por la competencia

- Economia inestable del pais

- Delincuencia

- Conocimiento del cliente de las
nuevas tendencias variables de moda

FORTALEZAS

- Posee varios ambientes en el
establecimiento

- Se puede realizar varios eventos a
la vez

- Grandes espacios fisicos

- Belleza natural en toda la quinta
- Solventa toda necesidad que el
cliente requiera

- Personal capacitado en todas las
areas

- Cuenta con parqueadero con
capacidad de hasta 300 vehiculos

- Publicitar los avientes varios con
mayor énfasis en su ubicacion

- Priorizar eventos con empresas
grandes con mayor nimero de pax
- Adicionar un Valet Parking

- Plan de respaldo para la economia
cambiante del pais

- Fidelizar la propiedad intelectual
en los disefios exclusivos de la
empresa

DEBILIDADES

- Se necesita una gran cantidad de
insumos para su mantenimiento

- La cocina del salon de eventos es
pequefia

- Servicios higiénicos insuficientes
para mas de 150 personas.

- Falta de comprension de los
clientes de acuerdo a disposiciones
permisivas.

- Falta de manejo estratégico de las
redes sociales.

- Inexistencia de datafast.

- Carencia de plata de luz propia.

- Insuficiencia de visibilidad de la
publicidad en los exteriores de la
quinta.

- Crear alianzas estratégicas
mediante convenios para solventar
mantenimientos

- Aprovechar la solvencia del
propietario para crear un plan de
renovacion de infraestructura

-Delegar personal encargado de
marketing digital y manejo de redes
sociales

-Implementar en el cliente las
tendencias favorables para el
establecimiento

Fuente. (Tanai, 2020)
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CAPITULO IV
4 Plan de marketing digital

4.1 Propuesta de la nueva vision
Lograr que mas de la mitad de nuestro ingreso provenga del area

interprovincial e internacional, incrementando consistentemente el liderazgo en el

mercado nacional, manteniendo nuestra identidad.

4.2 Propuesta de la nueva mision
Quinta Remanso ofrecera ser una empresa comprometida en brindar los

servicios acordes a los estandares de calidad y con responsabilidad social empresarial,
para generar un alto grado de satisfaccion y confianza a nuestros clientes, a traves de
un equipo humano adecuado generando un desarrollo economico social al pais y a la

empresa.

4.3 Marketing estratégico
El marketing estratégico en la quinta Remanso pretende realzar la oferta del

establecimiento sobre la competencia mediante su aplicacion, incorporando estrategias
en la mejora continua de su producto y servicio, hacia sus clientes fidelizados y los

nuevos potenciales comensales de la empresa.

4.3.1 Segmentacion
Esta segmentacion del mercado tuvo un analisis en tres puntos clave, los cuales

son: nivel econémico, demogréafico, geogréafico y psicografia.
e Nivel econdmico: Alto y medio
e Demograéfico:
= Genero: masculino, femenino y tercer sexo
= Edad: 4 a 70 afios
e Geografico: ciudad de Quito
e Psicografica: orientado a todas las personas que prefieren salir de sus
hogares a disfrutar de areas verdes, gastronomia campestre y alta
cocina en el restaurant, en sus celebraciones o reuniones también
pueden deleitarse de todo tipo de comida, relajacion y festejo en toda

clase de eventos.
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Mediante el analisis previamente realizado se pudo evidenciar que gran parte
de los clientes que asisten al establecimiento son familias de nivel econémico medio,
medio alto y alto, la empresa busca mantener a sus comensales e incrementar
significativamente el publico de clase social alta y elitista tanto del pais como

potenciales clientes extranjeros.

Los comensales de la quinta Remanso no solo buscan un alto nivel
gastronémico, si no también, calidad en el producto, cantidad, servicio especializado
y personalizado, seguridad, aceptacién social y comodidad.

4.3.1 Marketing en redes sociales
El marketing en redes sociales pretende usar la tecnologia digital en el internet

a favor de la empresa, para publicitar todos los servicios que la quinta Remanso ofrece
a sus clientes, se realizd un analisis critico en el cual se elaboro una seleccion de las
plataformas digitales sociales actuales con mayor acogida por todos los usuarios, las

cuales son: Facebook, Instagram, Tik Tok, YouTube y Twitter.

e Facebook: en esta plataforma digital se aspira dinamizar la fan pague
de la empresa, publicando periddicamente contenido de la oferta del
restaurant, asi como también la opcién de crear eventos. Las
publicaciones seran diarias en tiempo real en donde los usuarios podran
visualizar promociones exclusivas del dia, paquetes de mends de
acuerdo a la festividad del momento, platos estrella, variedad de platos
presentados en el mend del restaurant, opciones exclusivas para la
realizacion de eventos y publicidad que permita la interaccion directa
con el cliente y el establecimiento, a través de tentativas promociones
para benéfico del comensal.

e Instagram: en esta red social sera la interaccién con el cliente mucho
mas directa y reiterativa ya que se publicaran fotos diarias de los platos,
areas verdes, personal en sus labores diarias y las opciones que nos
ofrece esta aplicacidbn como realizar encuestas en las historias con
dinamicas trivias, sugerencias, preferencia de platos, precios,
promociones, las cuales tendran como resultado premios hacia las

personas con mayor interaccion o las que resuelvan correctamente

41



varias preguntas relacionadas al restaurant. También se publicaran
historias en videos en donde se observara el profesionalismo del
personal al momento de brindar el servicio. En esta plataforma existe
la ventaja de poder llegar a muchos mas clientes mediante los hashtags,
los cuales seréan estratégicamente escritos en todas las publicaciones.

e Tik Tok: aqui se presentara varios videos cortos de todo lo que ofrece
el establecimiento, desde la preparacion o montaje de un plato, hasta
cortos paseos visualizando las areas verdes que ofrece la quinta tanto
como para su restaurant, los lugares de eventos y camping.

e YouTube: se realizard un canal exclusivo del establecimiento en donde
se presentardn videos de cocina explicando recetas innovadoras,
clasicas, vanguardistas, de autor y cocina para dummies. De igual
manera temas referentes al servicio y etiqueta y protocolo.

e Twitter: en esta red social se marcara la interaccion con el cliente y
socios estratégicos que tenga el establecimiento, de una manera mas

formal que en las plataformas digitales explicadas anteriormente.

De esta manera la quinta Remanso procurara hacer uso de toda la tecnologia
actual a beneficio del establecimiento para incrementar la rotacion diaria de sus

clientes.

4.3.2 Marketing en medios de comunicacion

El marketing en medios de comunicacion se aspira a realizarlos en los medios
mas comunes en la actualidad como: la radio online en paginas especializadas en esta
modalidad, radio en redes sociales, entrevistas en vivo y periddico virtual. De igual
manera comerciales e infomerciales los cuales seran transmitidos en la seccion de
publicidad en paginas web, YouTube y Facebook. Realizando pagos pautados por la

difusion en dicha prensa.

Incluir entrevistas concedidas por el Chef Ejecutivo que se realizan en todas
las plataformas explicadas anterior mente, en las cuales, mientras la entrevista se lleva
a cabo, se publicitara el establecimiento con importantes videos, cufias publicitarias e

imagenes referentes a toda la oferta de la empresa. Se mantendran alianzas estratégicas
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para que estos medios de comunicacion publiciten periddicamente las instalaciones de

quinta Remanso a todos los usuarios que siguen habitualmente estos programas.

Actualmente Google es el primer medio de comunicacion, en el cual se
ejecutara la pauta con la empresa para que mediante palabras clave aparezca como
opcion prioritaria el restaurant, ubicacion en Google Maps y recomendaciones del
establecimiento a los usuarios que estén buscando informacion que sea similar a la

oferta del restaurant.

El objetivo es invadir las redes con la marca de la empresa y también lograr

llegar a la prensa cléasica como television, revistas y periodicos.

4.3.3 Ventaja competitiva

La ventaja competitiva que la quinta Remanso es la oferta de la empresa hacia
el pablico: alta gastronomia a un costo asequible y justo para sus clientes, en un lugar
donde el ambiente es confortable, seguro, espacioso, lujoso pero sobre todo cuenta con
areas de extensa naturaleza donde la relajacion del estres diario es segura. Con un vasto
menu no solo para el restaurant, si no también para todas las opciones de los eventos
que cumplen con la exigencia del cliente, con un control primordial de calidad en toda
su propuesta, permitiendo asi resaltar sobre el resto de establecimientos de alimentos

y bebidas.

En la mente del consumidor local hay una fuerte agrupacién de propiedades de
a cuerdo a la quinta Remanso, que le permite pensar siempre en este establecimiento
al momento de realizar cualquier clase de evento o celebracion. Claramente la

propuesta de la empresa marcara el posicionamiento de la misma.

4.3.4 Posicionamiento

El posicionamiento es el lugar que ocupa la imagen de la empresa en la
psicologia del consumidor, este posicionamiento se crea desde la percepcion que tiene
en la mete el cliente sobre la marca del establecimiento, siendo de forma personal con

respecto a las empresas competidoras. Esta estrategia lograra llevar la imagen actual
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del lugar hasta la deseada, mediante el proceso del desarrollo de la tactica. (Morafio,
2010)

De esta manera se a evidenciado que al pasar del tiempo las personas se
vuelven mas exigentes y buscan un servicio de calidad en donde se genere confianza
en sus clientes. Es asi que ellos pretenden concurrir a lugares donde se les brinde este
tipo de asistencia, con personal amigable capacitado para satisfacer sus necesidades
con profesionalismo y especialmente calidez, amabilidad y sensibilidad para que los
comensales se sientan como en casa. Si bien es cierto que esto se deberia mantener
siempre en todo establecimiento, actualmente ofrecer este servicio se vuelve un valor
agregado por el cual los clientes estan dispuestos a pagar un mejor o mas alto precio y

de esta manera obtener una experiencia Unica.

La calidad del servicio es realmente imperativo e importante en el negocio de
alimentos y bebidas, esto remarcard el éxito en el establecimiento para su
posicionamiento, incrementando la fidelizacion de potenciales clientes nuevos y leales
clientes ganados con anterioridad. Por otro, lado si es que este decae seria un descenso
significativo para la empresa ya que esto originaria quejas, comensales disgustados

que probablemente no volveran.

El posicionamiento de la quinta Remanso se centrara en estos puntos clave: la
calidad del servicio, alta gastronomia e imposicion de la imagen de la empresa en el
publico en general. Mediante estos atributos se logrard de manera mas eficaz el

posicionamiento de la empresa.

Para afianzar esta distincion de la quinta Remanso, se pondra en marcha el plan
de marketing digital solido, que encajara estratégicamente en las mentes de las
personas Y se diferenciard elocuentemente la imagen y marca de la empresa sobre la

competencia directa e indirecta.

4.4 Marketing tactico

4.4.1 Publicidad de las instalaciones
La publicidad de las instalaciones se manejara en todas las plataformas

digitales, por medio de publicaciones diarias en las cuales se mostraran fotos de todas

las instalaciones del establecimiento, en su estado natural, con diferentes decoraciones
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de acuerdo a las festividades marcadas en el calendario nacional, durante la ejecucion
de los eventos y del restaurant. Quinta Remanso es una empresa que contiene grandes
espacios a total disposicién de los clientes y varios lugares para el deleite de todas las

personas que la visiten las cuales son:

e Canchas deportivas de ecuavéley, fatbol y tenis.
e Piscina.

e Sauna.

e Turco.

e Hidromasaje.

e Zona de camping.

e Extensas areas verdes.

e Palacio de cristal.

e Restaurant.

Quinta Remanso posee alrededor de 9 hectareas de espacios exclusivos para el
cliente, con un aforo aproximado de 500 personas por separado en sus distintas zonas,
restauran con capacidad de 40 comensales, parqueadero para 200 automdviles y un

palacio de cristal con cabida para 120 clientes.

4.4.2 Decoracion del establecimiento
La decoracion de restaurant esta planteada para que el cliente se sienta comodo

en su estadia en el establecimiento, esta cimentada con decoracion de madera en el
interior, con grandes ventanales que permiten la visualizacion de las areas verdes y

cuenta con dos espacios privados para reservaciones.

Con respecto a los eventos la decoracion sera con la tematica vanguardista del
momento, decoracidn estilo campestre acorde a las instalaciones del establecimiento
o conforme el cliente decida. El palacio de cristal el cual es el lugar en donde se
realizan la mayoria de los eventos contara con las mismas especificaciones explicadas

anteriormente.
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El plan de marketing propone realizar cambios en la infraestructura

correspondiente a mesas Y sillas con una apariencia mas acorde a la elegancia del

restaurant, un montaje de mesa permanente con cuberteria y cristaleria que demuestren

la capacidad del mend. De esta forma se incentivard a que el cliente consuma lo

sugerido por lenguaje de cubiertos, de otra manera se desbarazara lo que es innecesario

cuando el comensal realice su pedido. Este cambio demandard mayor atraccion del

cliente.

lustracion 1. Propuesta del cambio de infraestructura en mesas y sillas.

Fuente: Weiss, J. (2019). llustracion de montaje de mesa. [llustracion].

Recuperado de https://www.ticbeat.com/salud/cosa-mas-sucia-mesa-de-restaurante/

4.4.3 Propuesta de nuevo uniforme del personal
El uniforme del personal serd implementado de acorde a la distincion que

demanda el establecimiento tanto asi, como de su restaurant y sus eventos. (\Ver anexo

1)

Personal de servicio:

Zapatos formales color negro

Camisa blanca con logo de la empresa en la parte superior derecha
Pantalén de tela color negro

Falddn color negro

Corbata (Hombres)

Corbatin (Mujeres)
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Hostess:

Zapatos formales color negro (Hombres)

Camisa blanca con logo de la empresa en la parte superior derecha
Pantalon de tela color negro (Hombres)

Corbata (Hombres)

Falda color negro (Mujeres)

Medias nailon color negro (Mujeres)

Taco en punta triangular color negro (Mujeres)

Pafiuelo de color naranja (Mujeres)

Personal administrativo y contable

Zapatos formales color negro
Camisa blanca con logo de la empresa en la parte superior derecha

Pantalon de tela color negro

Personal de cocina:

De esta manera el uniforme para el personal sera mucho mas elegante, siendo

Filipina blanca con logo de la empresa en la parte céntrica
Faldon color blanco

Pantalon de cocina color negro

Zapatos negros

Toque Blanche

acorde a toda la oferta del establecimiento.

4.4.4 Marca/Logo

Tanto la marca como el logo son creaciones exclusivas de los propietarios, el
nombre de la quinta Remanso nace por iniciativa de los duefios los cuales querian
resaltar la belleza natural del establecimiento, siendo un lugar tranquilo y como su
nombre los dice, expresar la idea metafdrica de que el negocio fluya progresivamente
como una corriente de agua. El logo tiene un ornamento circular denotando que es una
marca familiar dirigido especialmente para este grupo de personas, al ser un ornamento

representa una connotacion mas artesanal; es decir, nada es procesado, no usa
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preservantes, ni articulos industriales que atente contra el alimento Unicamente
organico. El texto Quinta Remanso tiene tipografia hand made, es decir, echo a mano
expresando que la oferta del restaurant es desarrollada a partir de los sentimientos para
generar confianza en sus clientes. Exclusividad en eventos el cual es su eslogan
presenta, una tipografia sans-serif la cual manifiesta una mejor legibilidad para todo
aquello quien lo ve, ademas el acompafiamiento de tonos pasteles da una sensacion de

calidez hacia sus comensales.

lustracion 2. Logo Quinta Remanso

Fuente: Quinta Remanso, 2017

lustracion 3. Propuesta del logo de Quinta Remanso en braille

Fuente: Quinta Remanso, 2020
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lustracion 4. Propuesta del logo de Quinta Remanso para diferentes
aplicaciones

Fuente: Quinta Remanso, 2020

4.4.5 Propuesta de la nueva carta fisica y digital
La nueva carta fisica tendra impresiones de todo el menu en alto relieve,

cubierta con una pasta de cuero de color vino y negra con el logo de la empresa, acorde

con la decoracién de todo el restaurant. (Ver anexo 2)

llustracion 5. Propuesta de la nueva carta

Fuente: Quinta Remanso, 2020

De igual manera, se adicionara un codigo QR el cual al momento de escanearlo
con cualquier celular de alta gama lo re direccionara a un enlace en donde se puede
observar el mend, también, mediante este mismo ensalce se podra escoger su pedido

el cual sera enviado directamente al personal de servicio que atienda esta mesa. Este
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cddigo estaré en todos los sitios en donde los clientes prefieran ingerir sus alimentos,
ademas se tendrén varios implementos con este codigo para que los clientes puedan
escanearlo. Esto facilitar la visualizacion de los platos y evitara la excesiva
manipulacion de las cartas por muchas personas, la carta fisica tendran Unicamente los

comensales que no puedan hacer uso directo de la tecnologia.

lustracién 6. Codigo QR

Fuente: Quinta Remanso, 2020

4.4.6 Estrategias de venta
El objetivo de esta estrategia es aumentar significativamente las ventas de

acuerdo a la etapa anterior, se espera acrecentar los ingresos en un 30% Yy para lograr
este objetivo se propone:

e Capacitar al personal de servicio en tacticas de Nueromarketing hacia
los clientes para vender los productos y manejo estratégico de atencién
al cliente.

e Paquetes empresariales para eventos de toda indole y reservaciones con
tematicas de vanguardia.

e Paquetes romanticos especiales para parejas de acuerdo a las
celebraciones conyugales y pedidas de mano.

e Mdsica en vivo.

e Reservaciones de areas VIP para circulos mas intimos.

e Tarjetas digitales de descuento.
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Descuentos promocionales a clientes frecuentes o fidelizados.

Con estas estrategias en marcha se publicitardn todos los paquetes en las

diferentes plataformas digitales explicadas anteriormente, con pautas publicitarias que

permitiran llegar a muchas mas personas que desconocian del establecimiento, clientes

ocasionales y frecuentes.

4.4.7 Estrategias de promocion de ventas
El objetivo de estas estrategias es estimular al cliente que consuma en el

establecimiento mediante las promociones, de esta manera aumentar otro porcentaje

alto de ventas y de personas que visiten la empresa, las cuales son:

Premios hacia los clientes que mas interactien dentro de las
plataformas sociales.

Promociones para las personas que ganen encuestas 0 preguntas
estratégicas que seran publicadas en Instagram.

Premios tacticos para los comensales que tengan la insignia de fan
destacado en Facebook.

Cumpleafieros no pagan el plato fuerte o postre gratis.

Sébados de 3a 4 pm 2 x 1 en bebida de la casa.

Mdsica gratis en vivo para reservaciones desde 15 personas en adelante.
Descuentos especiales en San Valentin para parejas.

Postre gratis a parejas con mas de 20 afios de casados en el mes de
febrero.

Menus familiares para el mes de diciembre por fiestas de Quito y
navidad con temaética de la festividad.

Dia de las madres y padres el postre gratis para quien lo sean.

Happy hour, coctel de la casa gratis.

A todos los clientes que hagan uso de las promociones por medio de las

plataformas digitales se les tomara fotos, las cuales seran publicadas en las redes

sociales y de esta manera se incentivara al ingreso de mas personas.
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4.4.8 Estrategias de publicidad
En esta estrategia se lograra dar a conocer mas la imagen de la empresa y ser

una marca registrada dentro de los establecimientos de Alimentos y Bebidas, por lo
cual se elaborara una exhaustiva campafia de publicidad que sera dirigida
especialmente a los nuevos y los frecuentes clientes para que puedan ser finalmente
fidelizados hacia la empresa. Estas estrategias se presentaran de la siguiente manera:
e Valla publicitaria con la nueva imagen del establecimiento, ubicada en
la carretera principal en la entrada de la empresa.
e Pagina web.
e Pauta publicitaria en Google Maps y Google Seach.
e Pauta Publicitaria en Facebook.
e Envio de flyers publicitarios por medio de Whatsapp a los clientes
renuentes.
e Tarjetas de presentacion online.
e Programas de cocina publicitando el establecimiento.

e Anuncios en YouTube.

De esta manera se lograra publicitar toda la oferta de la empresa para que su
demanda crezca exponencialmente en un determinado periodo de tiempo. Una ventaja
publicitaria importante que tiene el establecimiento es el programa Online llamado
Entre amigos Yaruqui, en el cual se hacen entrevistas a personajes emblematicos de la
zona de la parroquia, también se presentan segmentos de cocina, administracion de
restaurantes, buenas practicas de manufactura, etiqueta y protocolo, sanitacion e
higiene, almacenamiento de productos y servicio, los cuales son dictados por el Chef
Ejecutivo y Sous Chef de la quinta Remanso. Claramente esta es una vitrina muy
grande en la cual se puede publicitar la marca de la empresa en todas las emisiones del
programa las cuales se realizan una vez a la semana en un streaming en vivo por

Facebook. (Ver anexo 3)
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CONCLUSION

Después de realizar un andlisis exhaustivo sobre las condiciones del mercado
en el cual la quinta Remanso pertenece, se puede concluir que el establecimiento tiene
grandes posibilidades de realizar su posicionamiento y fidelizacion de actuales como
nuevos clientes. También de lograr un incremento significativo en sus ventas, una
expansion en gran escala dentro de la industria de alimentos y bebidas, del mismo
modo, tener una intervencion mas distinguida en comparacion a los periodos anteriores

existentes desde la fundacion de la empresa.

El proyecto de marketing digital es un plan que causara mayor rentabilidad al
establecimiento, una vez este sea puesto en marcha, no obstante, es imperativo

recordar que la competencia es elevada por empresas ya establecidas en el mercado.

En el procedimiento de la creacion de este programa se fundamento las bases
teoricas del maketing que se aplicara a la quinta Remanso, el cual pretendera restaurar
y aumentar los ingresos economicos al establecimiento, a través de sus clientes
generandoles confianza mediante las estrategias en expedicion, mejorando en un gran
porcentaje en el desempefio de la institucion. Un plan que generara el posicionamiento
de la empresa y claramente una mayor demanda por parte de personas locales, como

también de comensales extranjeros proyectando el desenvolvimiento del turismo
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Anexos
Anexo 1. Propuesta del uniforme del personal

Cocina Administrativo y contable
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Personal de la quinta Remanso
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Anexo 2. Carta del restaurant de la quinta Remanso
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Anexo 3. Logo del programa Entre Amigos Yaruqui
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