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Resumen

El objetivo de la presente investigacidn es definir aspectos basicos a tener en cuenta en la configuracién del
disefio grafico a través de considerar la informacién proveniente de una estrategia de marketing propuesta
para los restaurantes de primera categoria de la ciudad de Cuenca. Se trata mostrar al disefio grafico como
herramienta principal para comunicar, atraer y fidelizar a clientes. La metodologia de investigacién empleada
se basd en técnicas cualitativas y cuantitativas de recoleccién de datos. Como primer paso, para plantear las
variables de disefio grafico, se propuso un modelo para el manejo de las variables de marketing mix: precio,
producto, promocidn, posicion, presencia fisica, personas y procesos, esta propuesta se baso en el andlisis de
la oferta gastronomica en la ciudad y se determing que esta compuesta por clientes que buscan conocer la
cultura de un pueblo, relacionarse con similares y vivir experiencias sensoriales en ambientes estimulantes
mediante acciones y emociones. El segundo paso es, considerar el estudio de marketing para configurar las
acciones de disefio gréfico que apoyen y fortalezcan la imagen y las comunicaciones de los establecimientos
gastrondmicos, sobre todo en los que se refiere a promocién y presencia fisica.

Palabras clave
Disefio grafico, marketing, restaurantes, primera categoria, imagen, estrategias.

Abstract

This research aims to define the necessary basic aspects in a layout of graphic design through considering the
information coming from a marketing strategy that was offered to first-class restaurants in Cuenca. The idea
was to show graphic design as a main tool in order to communicate, attract and build loyalty with customers.
The research methodology used was based on quantitative and qualitative techniques for data collection.
First, in order to retrieve the graphic design variables, a model was proposed to manage the marketing mix
variables: price, product, promotion, position, physical presence, people and processes. This proposal was
based on the analysis of the city gastronomic offer and it was determined that it was composed by clients who
seek to learn about the culture of people, connect with others and live sensory experiences in stimulating
environments through actions and emotions. The second step was to consider the marketing study for setting
up actions of the graphic design that will support and strengthen the image and communication of the gas-
tronomic establishments, especially in those related to promotion and physical presence.

Keywords
Graphic design, marketing, restaurants, first category, image, strategies.
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Introduccion

La revista Vistazo (2015) informd que en el Ecuador el sector gastronémico representa el 30% de los
ingresos generados por el turismo internacional; esto equivale a 69.600 millones de délares. Lo que muestra
la importancia de este sector en el pafs, en general, y particularmente en la ciudad de Cuenca. En Ecuador, el
sector gastrondmico se encuentra dentro de la industria del turismo. De acuerdo con Fandos y Flavidn (2011)
“la gastronomia se estd convirtiendo en una motivacién de viaje cada vez mds importante en nuestros dias”
(p.12), lo que indica que este es un sector con gran potencial de expansion. En cuanto al aporte econémico
de la gastronomia, los mencionados autores sefialan que “el gasto en alimentacidn, comidas y bebidas es la
tercera partida de gastos mas importante del turista medio” (Fandos y Flavian, 2011, p.13). Dado esto, este
sector estd en la capacidad de cada vez atraer mds clientes nacionales e internacionales.

Los restaurantes entendidos como una unidad comercial, son aquellos que basan sus actividades en
una serie de procesos basados en la tecnologia y la racionalizacion, que estan en constante mejora, para lo cual
busca la creacién de una marca (Vallsmadella, 2002) y el planteamiento de una comunicacion efectiva que im-
pacte en sus consumidores.

Alas personas nos agrada comer bien y en sitios atractivos, razén por la que un emprendedor debe
considerar ambos aspectos. El local debe abordarse como un proyecto multidisciplinario encarado desde la
vision de la arquitectura, pero en el que también estén presentes las competencias del disefio de interiores,
industrial, de iluminacién y disefio grafico. Este Gltimo constituye una parte importante de la ambientacion,
pues no solo se trata del trabajo con logotipos, sino que se involucra en elementos decorativos y detalles de
la mesa, como platos, servilletas y manteles (Pérez, 2011).

Para atraer mas clientes, incrementar las ventas y la rentabilidad en un restaurante es indispensa-
ble que el establecimiento ponga en consideracién sus productos y servicios a su publico objetivo a través
de diferentes medios de promocidn, integrar sus mensajes a los distintos canales de comunicacion como la
publicidad, la promocién de ventas, las relaciones publicas, el marketing directo, las ventas personales, las
redes sociales, etc. Esto es lo que se conoce como CIM -Comunicaciones Integradas de Marketing-. En la ma-
yorfa de las CIM, el disefio grafico puede convertirse en un aliado para comunicar los mensajes y fortalecer la
estrategia de venta. Pierini (2011) manifiesta que, dentro del proceso de marketing, el proceso de disefio gra-
fico debe sostenerse mediante una metodologia organizada basada en pasos coherentes, que también son
responsabilidad del marketing, y que conduzcan a un resultado esperado. Para generar una imagen fuerte
y reconocida de un restaurante, asi como para obtener mejores resultados, se debe trabajar de manera con-
junta distintas acciones del disefio gréfico, marketing de servicios y marketing sensorial. Lo mas estimulante
del disefio grdfico para restaurantes es la versatilidad de las aplicaciones. El concepto que surge de la base
gastronémica es esencial. Disefiar para restaurantes es un ejercicio en el que se deja el ego de lado, porque la
idea es complementar el trabajo arquitecténico desde lo grafico. El éxito se logra cuando el comensal percibe
el espacio como un todo coherente: imagenes y sabores (Pérez, 2011).

En manos del disefiador gréfico se encuentra el reto de investigar sobre lo que los propietarios
del local tienen en mente y aportar todos los elementos creativos que se consideren necesarios. La gréfica se
convierte en la presentacion principal, debido a que en un restaurante el disefio grafico abarca la seleccién de
colores que constituirdn la identidad grafica y, de la mano con el disefio de interiores, aporta los elementos
esenciales de lo que implica la experiencia de comer en determinado local. Cuando en un restaurante todo
parece cuadrar a la perfeccién, més alla ademés de lo que el comensal es consciente o capaz de enunciar con
palabras, la razén suele estar oculta detrés de un largo proceso asumido en equipo (Pérez, 2011).
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Categorizacion del sector gastronémico segun el
Ministerio de Turismo

Seguin Lloret(2012) el sector turistico y ho-
telero ecuatoriano en la actualidad tiene una tasa de
crecimiento promedio anual de 4%; lo que lo coloca
como el cuarto ingreso dentro de la economia del
pais. Se sabe que el sector gastrondmico forma parte
de la industria de turismo; por lo que vale mencio-
nar que la gastronomia es un significativo sector en
crecimiento.

El Ministerio de Turismo es la institucion
que controla y regula las actividades turisticas en el
Ecuador. El Departamento de Regulacién y Control de
cada zona de dicho Ministerio asigna una categoria a
cada establecimiento gastrondmico. Asi, se han plan-
teado cinco categorias de restaurantes: de lujo, prime-
ra, sequnda y tercera categoria y de especialidades.

En el caso de los restaurantes de primera
categoria, los pardmetros exigidos por el Ministerio
de Turismo son:

Instalaciones:
e Entradas: Entrada para los clientes, inde-
pendiente de la del personal de servicio y
mercaderia.
e \lestibulo: Con guardarropa, teléfono y ser-
vicios higiénicos independientes para hom-
bres y mujeres.
e Comedor: Superficie, capacidad y catego-
ria adecuadas al servicio.
e Cocina: Con elementos acorde a su capaci-
dad, almacén, cdmaras frigorificas y cuartos
frios para carnes, pescados y verduras, mesa ca-
liente, fregaderos, extraccién de humo y olores.
* Mobiliario: Alfombras, ldmparas, tapiceria,
vajilla, cristalerfa, manteleria y servilletas de
tela acordes a la categoria.
e Aire acondicionado y/o calefaccion.
* Ascensor: Si el establecimiento estuviese si-
tuado en cuarta planta o superior de un edificio.
* Escalera de servicio: Si el establecimiento
tuviese mds de una planta interior.
* Dependencias del personal de servicio:
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Comedor, vestuarios, servicios higiénicos
independientes para personal masculino y
femenino.

Servicios:
e Carta de platos.
* Un primer grupo de entradas, con varieda-
des y tres sopas o cremas.
* Un segundo grupo de verduras, huevos y
fideos con cuatro variedades.
* Un tercer grupo de pescados con cuatro
variedades.
* Un cuarto grupo de carnes y aves con cua-
tro variedades.
e Un quinto grupo de postres, compuesto de
dulces, helados, quesos y frutas con cuatro
variedades.
e Carta de vinos: Con cuatro variedades para
cada grupo de vinos (blancos, rosados, tin-
tos), licores, whiskys, cogfiacs y champagnes.
Asi como aguas, cervezas, colas, refrescos,
café e infusiones.

Personal:
* Un jefe de comedor con conocimientos del
idioma inglés.
e Personal suficiente y uniformado, con esta-
ciones de seis mesas por salonero. (Ministe-
rio de Turismo, 2018)

Restaurantes de primera categoria de la ciudad
de Cuenca

Diaz, Horacio & Oyarzo (2017), comentan
que las preferencias alimentarias tienen intima rela-
cidn con aspectos sociales, étnicos, religiosos, etc. En
la ciudad de Cuenca, estos gustos se observan con
una gran concurrencia de personas a los restauran-
tes de primera categoria. El grafico 1 muestra que
de los 870 restaurantes registrados en la ciudad de
Cuenca en el Catastro Turistico 2018, tres restauran-
tes son de lujo, 50 son de primera categoria, 224 son
de segunda, 451 son de tercera y 142 pertenecen a
cuarta categoria.
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Grafica 1. Nimero de restaurantes de la ciudad de Cuenca. (Elaboracién propia).
Fuente: Ministerio del Turismo (2018).

Problematica

La mayoria de administradores de estable-
cimientos gastronémicos buscan atraer clientes cen-
trando todas sus acciones en ofrecer productos deli-
ciosos y de calidad. Al concentrarse en esto, algunos
propietarios de restaurantes olvidan dar a conocer
las caracteristicas de sus productos, demostrar cémo
actiian y como favoreceran al consumidor. Es decir,
no plantean la estrategia comunicacional y por ende
olvidan la comunicacién grafica.

Por otro lado, muchas veces las comuni-
caciones, tanto escritas como graficas, no estan co-
rrectamente planteadas y no ofrecen una adecuada
diferenciacién con la competencia. El identificador o
logo y los soportes graficos no son consistentes o no
refuerzan adecuadamente el mensaje o identidad
de la marca. Los colores, la tipografia, los materiales,
las imdgenes no complementan de manera adecua-
da alaimagen del establecimiento.

En la presente investigacion se han identi-
ficado algunas debilidades del sector gastrondmico:

* Desconocimiento de los propietarios y del
personal del restaurante sobre los beneficios
que el disefio grafico y el marketing pueden
generar para atraer mas clientes.

e Mal estado y falta de atractivo visual en las
cartas o menus.

e Letreros en mal estado o poco visibles.

e Falta de aseo en los utensilios y espacios
del restaurante.

e Poca amabilidad y buen trato del mesero
hacia los clientes.

* Un pequefio porcentaje de restaurantes,
36,84%, tiene alguna certificacién de la Ca-
mara de Comercio de Cuenca, Trip Advisor, etc.
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Metodologia

La presente investigacidn estd compuesta
por un estudio cualitativo y otro cuantitativo, cuyo
objetivo es proponer como el disefo gréfico se pue-
de configurar tomando en cuenta la informacién
proveniente de una estrategia de marketing pro-
puesta para los restaurantes de primera categoria de
la ciudad de Cuenca.

El primer paso fue proponer, a través de
un estudio de mercado que analizo la oferta gas-
tronémica de la ciudad, un modelo para el manejo
de las variables de marketing mix: precio, producto,
promocién, posicién, presencia fisica, personas y
procesos, y se determind que estd compuesta por
clientes que buscan conocer la cultura de un pueblo,
relacionarse con similares y vivir experiencias senso-
riales en ambientes estimulantes mediante acciones
y emociones.

El segundo paso es, considerar los resulta-
dos del estudio de marketing para configurar las ac-
ciones de disefio grafico que apoyen y fortalezcan la
imagen y las comunicaciones de los establecimien-
tos gastrondmicos, sobre todo en los que se refiere a
promocién y presencia fisica.

En la investigacion cualitativa, se obtuvo
informacion de una revisién bibliografica, de entre-
vistas y observacion directa estructurada. En cuanto a
la investigacién cuantitativa, se aplicaron encuestas
a un grupo de clientes de 19 restaurantes de prime-
ra categoria de la ciudad de Cuenca. Para determinar
la muestra de restaurantes estudiados y el nimero
de clientes encuestados en cada uno, se aplicé el
método de saturacion, en el que inicialmente se bus-
ca un participante y de acuerdo con la informacién
que se obtiene, se buscan mds participantes hasta
llegar a un punto de saturacién; es decir, se recoge
informacion hasta que se llega a un momento en el
que ya no se obtiene nueva informacion.

Investigacion cualitativa
Revision bibliografica
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Flavidn (2011), expone que los restauran-
tes de primera categoria deben establecer precios
competitivos no excesivamente altos; utilizar pro-
ductos locales como materia prima para la prepara-
cion de los platos, resaltando la zona geografica de
origen de los mismo y colocar sucursales en puntos
estratégicos de la ciudad.

Jurado (2014) expresa que la recomenda-
cion de amigos o familiares, conocido como el “boca
a boca” es la principal fuente de promocién; asi
como el "boca-oido electrénico” que se da en la red
a través de fotos, videos y comentarios. Ademas, los
restaurantes deben emplear el comercio electronico
y mantener una comunicacién post compra.

Por su parte, Estrella y Segovia (2016)
aseguran que es necesario integrar las diferentes
herramientas de comunicacién dentro del estableci-
miento realizando una mezcla promocional de pu-
blicidad, promocién de ventas, relaciones publicas,
ventas personales y herramientas de marketing di-
recto. Gibson (2007) recomienda que los restauran-
tes deben fusionar los elementos tradicionales de
comida, servicio y arquitectura con el disefio grafico
para dar lugar a una experiencia inolvidable.

También se deben estandarizar los pro-
cesos del saldn y de la cocina. La apariencia de los
empleados debe ser pulcra, deben ser muy cordiales
y educados y manejar otros idiomas, principalmente
elinglés. El principal aporte de la revision bibliogra-
fica esta en el empleo del marketing sensorial para
ofrecer a los comensales un ambiente estimulante
para los cinco sentidos.

Asimismo, Jurado (2014) sugiere que se
cree una marca que defina la identidad del restau-
rante y se agregue valor al relacionar el servicio con
el medio cultural, humano y ambiental. El disefio
gréfico y el marketing cada vez van més de la mano.
Hoy en dia no solo basta con que la informacion este
bien planteada, sino también se debe tener un buen
disefio grafico para llegar con el mensaje de forma
mas efectiva al mercado meta.
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Entrevistas

Se realizaron 19 entrevistas en restau-
rantes de primera categoria, las mismas que estu-
vieron basadas en las 7p del marketing de servicios
y en las variables del andlisis del sector gastrond-
mico. Los objetivos de las entrevistas fueron:

e Determinar el nivel de conocimiento que
se tiene en el establecimiento sobre mar-
keting de servicios

e Conocer las estrategias de marketing
que el restaurante utiliza

* |dentificar el factor de marketing clave en
el restaurante

Para esto, se realizaron las siguientes
preguntas:

* ;Ha tenido alguna limitacién politica, le-
gal, social o cultural para el desarrollo de
su actividad?

e ;Como emplea la tecnologia en los pro-
€esos y servicios?

* ;Qué entiende usted por marketing de
servicios?

e ;Cudles son las estrategias de marketing
que se emplean en el restaurante?

e ;Su servicio esta representado por algu-
namarca?

o ;El establecimiento cuenta con alguna
certificacion? (TripAdvisor, Municipalidad
de Cuenca, etc.)

e ;Cudl es el factor de marketing que usted
cree que es la fortaleza del establecimiento?
(comida-bebida, el servicio, la atencién y
presentacion de los empleados, el precio, el
valoragregado del restaurante, las instalacio-
nes, la comunicacién con los clientes, el ser-
vicio post venta, los horarios y la publicidad)

Las entrevistas se desarrollaron en los
siguientes restaurantes:

1. La Casa del Marisco

2. Dona Charito

3.Dos Sucres

4.PapaJhon’s

5. BurguerKing

6.Los Molinos del Batén

7. El Mercado

8. Puerto Monje

9.laesquina

10. La Casona del Puente Roto
11. La Herradura Milenium Plaza
12. La Herradura Remigio Romero
13. Papardelle

14. Noe Sushi Bar

15. Rancho Chileno principal

16. FogoMar

17. Sakura

18.La Pérgola

19. Los Cebiches de la Rumifahui

Resultados de las entrevistas

En base a las entrevistas realizadas, se
supo que la comida y el servicio son las fortalezas
de los restaurantes de primera categoria en la ciu-
dad de Cuenca. También se pudo complementar
la problematica de la investigacion con la infor-
macién obtenida. Finalmente, se descubrié que
las personas encargadas de los restaurantes no
manejan adecuadamente el disefio gréfico ni el
marketing de servicios y no se utilizan estrategias
de marketing suficientes para explotar el potencial
del establecimiento.

Observacion directa estructurada

El objetivo de la observacién directa fue
determinar los factores que los clientes consideran
para elegir un restaurante de primera categoria. La
ficha empleada para la observacion se muestra en
la llustracion 1.
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FICHA DE OBSERVACION

RESTAURANTE

DIRECCION

FICHA DE OBSERVACION

ESCALA DE CALIFICACION: E = Excelente B=Bueno D= Deficiente

VARIABLES CALIFICACION OBSERVACION

Comida - bebida
(Frescura, cantidad adecuada, variedad,
calidad de presentacién)

Servicio
(Tiempo de espera, pedido completo y
correcto)

Empleados
(Cortesfa, dispuestos a ayudar, lenguaje claro,
aspecto pulcro)

Precio
(Calidad - precio, descuentos, promociones,
formas de pago)

Valor agregado
(Playground, espectaculos de musica,
eventos, otros)

Instalaciones
(Localizacién, sucursales, parqueadero, acceso,
fachada, higiene, disefio, ambiente interior)

Horarios
(Cémodos, extendidos)

Publicidad
(Radio, TV, redes sociales)

Otros

llustracién 1. Ficha de observacion. (Elaboracion propia).
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En la anterior ficha se puede observar que
la escala de calificacion estd formada por 3 valores:
excelente, bueno y deficiente. Se califican las 7 p del
marketing de servicios, basdndose en pardmetros
que los restaurantes deben cumplir para que sean
considerados como excelente.

Resultados de la observacion directa estructurada

En base a la observacion directa estructu-
rada, los factores del marketing de servicios se califi-
caron como sigue:

e Precio: Bueno

e Producto: excelente

* Posicion: excelente

® Promocidn: deficiente
* Prueba fisica: bueno
® Procesos: bueno

® Personas: excelente

También se observé que los restaurantes
de primera categoria no ofrecen un valor agregado
para los consumidores.

Investigacion cuantitativa
Encuesta a clientes

Las encuestas se aplicaron en fin de alcan-
zar los objetivos siguientes:

e Saber el grado de satisfaccion que los
clientes tienen con respecto a las variables
del marketing de servicios del restaurante
(comida-bebida, servicio, precio, empleados,
valor agregado, instalaciones, comunicacion,
horarios y publicidad)
e Conseguir sugerencias para mejorar las
variables del marketing

e Definir los factores de éxito del restauran-
te, de acuerdo a las 7p del marketing de ser-
vicios.

La encuesta piloto se aplicé a 28 personas.

Con esto, se estructuré un cuestionario definitivo
aplicado a 369 clientes de 19 restaurantes de prime-
ra categoria de la ciudad de Cuenca. Estos cumplian
el siguiente perfil:

e Edad promedio: 30 afios

e Nivel socioeconémico: medio a alto

e Tener poder adquisitivo.

En las encuestas se consultd a los clientes
sobre las 7p del marketing de servicios: precio, pro-
ducto, posicion, promocién, prueba fisica, procesos y
personas, aplicando el cuestionario de la llustracion 2:
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ENCUESTA

{ERES NUESTRO MEJOR CRITICO!

Por favor sirvase responder las siguientes preguntas honestamente. Sus opiniones son muy valiosas
para mejorar nuestros servicios.

1. ¢ Por qué le gusta este restaurante?

O Comida O Servicio O Variedad de productos
O Locallinstalaciones O Ubicacién O Otros
2.;Como se entero de la existencia del restaurante?
O Recomendacién O Al paso O Redes sociales
O Radio O O Otros

3. Califique los siguientes aspectos del restaurante y escriba alguna sugerencia sobre los
mismos, en caso de tenerla.

E= Excelente B=Bueno D=Deficiente

ASPECTO CALIFICACION OBSERVACION

Comida - bebida
(Frescura, cantidad adecuada, variedad,
calidad de presentacién)

Servicio
(Tiempo de espera, pedido completo y correcto)

Empleados
(Cortesia, dispuestos a ayudar, lenguaje claro,
aspecto pulcro)

Precio
(Calidad - precio, descuentos, promociones,
formas de pago)

Valor agregado
(Playground, espectéculos de musica,
eventos, otros)

Instalaciones
(Localizacion, sucursales, parqueadero, acceso,
fachada, higiene, disefio, ambiente interior)

Horarios
(Comodos, extendidos)

Publicidad
(Radio, TV, redes sociales)

Otros

GRACIAS POR SU COLABORACION

llustracion 2. Encuesta. Cuestionario definitivo (Elaboracion propia).
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Resultados de las encuestas

Luego de aplicar las encuestas se deter-
ming que la comida, el servicio y las instalaciones
son los aspectos que los clientes més valoran de un
restaurante y que el "boca a boca" es la manera mas
popular por la que los clientes conocen la existencia
de un restaurante; ademds de haberlo conocido en
redes sociales o al paso. Dicho esto, la experiencia
vivida en el local es decisiva para lograr la fidelidad
de los clientes y una buena reputacion del estable-
cimiento.

Lamentablemente, en general, las estrate-
gias de los restaurantes estan orientadas a mejorar
el producto, el servicio y a promocionar el local; sin
considerar otros factores importantes que potencia-
rian las 7 p del marketing de servicios para atraer y
fidelizar mas clientes. Esta situacién se da como res-
puesta del restaurante al tratar de satisfacer las pre-
ferencias de los clientes, las mismas que van orien-
tadas al producto, el servicio y las instalaciones. Pero,
¢por qué no también agregar valor a otros aspectos
que permitan ofrecer una experiencia inigualable
que los comensales no olvidaran y quieran regresar
al restaurante una y otra vez? Sin duda, se necesita
un nuevo modelo de estrategias de marketing para
restaurantes de primera categoria de la ciudad de
Cuenca para atraer y fidelizar mas clientes.

Propuesta de modelo de estrategias de marke-

ting para restaurantes de primera categoria

La creacion de un modelo para los restau-
rantes de primera categoria de la ciudad de Cuenca
se basa en las afirmaciones de Bigné, Font & Andreu
(2000), quienes expresan que los establecimientos
gastrondémicos orientan sus esfuerzos en mejorar
el producto; pero actualmente lo que los clientes
buscan es vivir experiencias Unicas y exclusivas.
Cabrera (2013) también argumenta que la creacién
de experiencias y la implicacion sensorial son funda-
mentales para satisfacer y fidelizar a los clientes de
establecimientos gastrondmicos. Asi, se puede en-
tregar mayor valor al cliente, aplicando estrategias

de marketing innovadoras y competitivas relaciona-
das al aspecto emocional y sensorial de los clientes
para brindarles experiencias inolvidables que los
atraigan y fidelicen.

Dadas estas premisas y considerando
como base la informacién recopilada en la presente
investigacion y los estudios realizados y aplicados
con éxito por Bigné, Font & Andreu en Madrid y Ca-
brera en Buenos Aires se ha construido como punto
de partida un modelo de estrategias de marketing
que, una vez planteado, servird para construir un
modelo de disefio grafico como herramienta para
fortalecer la imagen de los restaurantes de primera
categoria de la ciudad de Cuenca.

Algunas consideraciones a tomar en cuen-
ta para el planteamiento de estrategias de marke-
ting son: la base legal para que el establecimiento
inicie actividades y algunos acercamientos tedricos
sobre cémo generar experiencias y las principales
motivaciones que tienen los consumidores para
buscar vivir las experiencias.

a) Base legal
ARSA -Agencia Nacional de Regulacion,
Control y Vigilancia Sanitaria - (2014) sefiala que los
requisitos para que un restaurante inicie sus activi-
dades son:
e Cédula de ciudadania del propietario o re-
presentante legal del establecimiento.
* Registro Unico de Contribuyentes (RUC/
RISE)
e (Categorizacién emitida por el Ministerio
de Industrias y Productividad
e Categorizacién del Ministerio de Turismo
® Local comercial
® Insumos necesarios para la cocina, el salén
y diferentes ambientes
® Permisos de funcionamiento:
0 GAD Municipal del cantén Cuenca
0 Letrero
0 Uso del suelo (Predio)
0 Bomberos
o Agencia Nacional de Regulacién, Control
y Vigilancia Sanitaria -ARCSA-
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o Intendencia
o Ministerio de Turismo
o Servicio de Rentas Internas del Ecuador

Ademds, cumplir los pardmetros del Mi-
nisterio de Turismo nombrados anteriormente para
instalaciones, servicios y personal.

b) La creacion de experiencias a través de cinco
vias
Cabrera (2013) afirma que se puede crear
una experiencia Unica para el cliente y fidelizarlo
mediante cinco vias:
* Sensaciones: ofrecer sensaciones multi-
sensoriales para crear una experiencia per-
durable y un recuerdo positivo.
* Emociones: alejar al cliente de su realidad
diaria ofreciéndole una experiencia Unica
que traslade la cultura y vivencias de todo un
pueblo a la propuesta gastronémica.
* Pensamientos: recrear épocas pasadas o
personajes ilustres de la localidad con la ar-
quitectura y ambientacién del restaurante.
e Acciones: involucrar a los clientes en los
procesos del restaurante, por ejemplo, ellos
pueden preparar sus propios platillos bajo la
inspeccion de los chefs. También visitar culti-
vos del restaurante donde puedan cosechar
los productos que servirdn de materia prima
para elaborar los platos que consumiran.
* Mediante las relaciones: organizar eventos
en el restaurante en donde los consumido-
res interactden entre si, por ejemplo, tener
cenas especificas cada semana en donde los
clientes preparen juntos los alimentos que
se serviran.

+ Jhonn Manuel Alarcén Morales + Eugenia Isabel Roman Guillén

Estrategias de marketing recomendadas para los
restaurantes de primera categoria de la ciudad
de Cuenca

En el sector gastronémico se pueden
aplicar con facilidad diversas estrategias de disefio
grafico y marketing de servicios para crear experien-
cias exclusivas que generen posicionamiento en el
mercado, fidelizacién y referenciacién positiva de
los clientes que permitan mantener una propuesta
gastrondmica a lo largo del tiempo. Mencionados
los puntos anteriores del modelo y en base a la in-
formacion obtenida en la investigacion desarrollada,
se recomiendan las siguientes estrategias de marke-
ting para los restaurantes de primera categorfa de la
ciudad de Cuenca:
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VARIABLES DEL ACCIONES
MIX DE MARKETING ESTRATEGICAS
Producto e Empleo de productos locales para la preparacién de platos.

e Contar con huertos propios que los clientes puedan visitar o
asociarse con agricultores que produzcan cultivos exclusivos para el
restaurante.

* Manejar las ventas personales de las CIM: el chef deberd pasear por
las mesas y resaltar las propiedades sensoriales u organolépticas de
los productos, asi como su zona de origien. Deberd hacerlo con rapidez
y mucha cautela, para no incomodar a los comensales.

* Ofrecer alimentos de calidad, frescos, sin congelar, con delicioso
sak]gor, presentacion buena y exética, con una buena relacién costo-be-
neficio.

e Ofrecer productos estandarizados; para lo que se debe tener
procesos generalizados para ofrecer siempre el mismo producto.

® Decoracion del plato.

* Tener menus de degustacion.

e Contar con variedad de platos.

* Emplear utensilios y vajilla de calidad.

e Brindar porciones adecuadas.

e Elaborar platillos con productos sustitutos, por ejemplo, alimentos
libres de gluten, bebidas sin dulce, etc.

Precio e Competitivos.
* Establecer precios elevados sélo si se ofrece una experiencia tnica e
irrepetible.
e Descuentos y promociones frecuentes.

Posicién e Establecer sucursales en puntos estratégicos.
e No contar con servicio a domicilio, pues el modelo se basa en
brindar experiencias dentro del restaurante.
e Abrir el local todo el dia, los 7 dias de la semana.

Promocion e Contar con un programa comunicativo consistente que tenga un
mismo objetivo estratégico que guie la promocidn del restaurante; es
decir, integrar la publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, ventas personales y herramientas de marketinE directo.

e Emplear medios electrénicos: redes sociales (Facebook e
Instagram), Féginas web, Tripadvisor, etc.

* Emplear el marketing directo: estar atento a las necesidades del
cliente. Tener una comunicacion post compra a través de llamadas,
encuestas, correos electronicos personalizados, redes sociales. Asi se
tendrd una retroalimentacion sobre la percepcion del servicio
recibido. Contactar al cliente anticipadamente a la llegada de un
acontecimiento especial para ofertarle la oportunidad de celebrar
aquel evento dentro del restaurante.

e Manejar las relaciones publicas: valorar todo tipo de quejas,
escuchar cliente y ofrecer disculpas si fuera necesario.

* Ofrecer promociones constantes.

e Brindar una experiencia inigualable al cliente para que se genere el
"boca a boca".
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e Ganar prestigio a través del boca-oido electronico que se desarrolla
en la red con videos, fotos y comentarios.

* Empleo del comercio electrénico o virtual para realizar compra o
ventas con las estrategias B2C (Negocios a Consumidores).

e Definir la identidad del restaurante con el desarrollo de una marca.
e Ofrecer eventos llamativos dentro de las instalaciones.

Prueba fisica e Marketing sensorial: brindar un ambiente estimulante para los

o evidencia cinco sentidos, donde el gusto y el olfato sean estimulados por la
comida; la vista y el tacto, por la disposicién de los elementos en la
mesa y el disefio y decoracién de todo el local y activar el oido con
musica.
* Emplear evidencias sutiles que mediante vivencias y detalles hagan
que el cliente recuerde que estd en un determinado restaurante, por
ejemplo, emplear cubiertos grabados con la marca del restaurante.
e Cuidar la presentacidn fisica de la carta, usando un material
resistente que no se deteriore facilmente.
e Cuidar el orden y aseo de los utensilios y los espacios.
e Contar con mayor niimero de parqueaderos.
e Adecuar las instalaciones de modo que sean de facil acceso y
movilizacién para personas con discapacidad.

Procesos * Definir estdndares maximos y minimos de tiempo en todos los
Procesos.
* Brindar mantenimiento preventivo periddico a los utensilios que se
emplean para la prestacién del servicio.
® Realizar reservaciones y respetar los lugares fijados.
e Estandarizar los procesos para siempre ofrecer la misma experiencia.
* Coordinar los 3 procesos del restaurante: procesos del salén, de la
cocina y administrativos.
* Tomar la orden luego de méximo 5 minutos de llegados los
clientes.
e Sermés dgiles en el tiempo de servicio.
* Comprobar que los pedidos sean correctos y completos antes de
servirlos.
e Tener el nimero de empleados necesarios, para dar una atencién
oportuna.

Personas Ventas personales de las CIM:
e E| personal debe conocer bien el mend y sus componentes.
® Los empleados deben cuidar su higiene ){ presentacion personal,
usar uniforme, manejar una imagen sencilla, sin adornos muy
Ilamativos.
* El personal debe ser educado y detallista con los clientes.
e Adecuado manejo del lenguaje corporal: sonreir oportunamente,
fijar la mirada en el interlocutory controlar los movimientos corporales.
* Ofrecer al cliente un trato personalizado, por ejemplo, llamarlo por
sunombre.
e Dominar otros idiomas, especialmente el inglés.

Tabla 1. Manual para el empleo de estrategias de marketing en los restaurantes de primera categoria de la ciudad
de Cuenca. (Elaboracidn propia a partir de los datos obtenidos en la investigacion cualitativa y cuantitativa).
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Indicadores de medicion del modelo propuesto.

“Todo lo que se puede medir, se puede
gestionary se puede mejorar” (Dominguez y Mufioz,
2010, s.p.).

Se debe demostrar numéricamente los
resultados del drea de disefio y marketing para jus-
tificar la importancia de su existencia, por lo que es
necesario el uso de métricas. "Una métrica es un
cdlculo entre magnitudes que tienen cierta relacién
(...) se deben disefiar y emplear en funcién de las
estrategias de la empresa” (Dominguez y Mufioz,
2010, s.p.). Asi, para comprobar el éxito en la apli-
cacién del modelo planteado en la presente investi-
gacion, se podran emplear las siguientes variables:

* Métrica de eficiencia del modelo
* Métrica de eficacia del modelo

* Métrica de actividad

* Rentabilidad del modelo

® Satisfaccion

® Retencién

® Tasa de reclamos

® Tasa de adquisicion

Métrica de eficiencia del modelo

Analiza los gastos o costes presupuestados
para laimplementacion del modelo. El valor de este
indicador debe serigual 0 mayora 1; sino, el restau-
rante estaria perdiendo eficiencia.

_ Gastos previstos para el modelo
Gastos reales del modelo

Eficiencia
del modelo

Métrica de eficacia del modelo

Mide el cumplimiento de los objetivos
formulados mediante la gestién del modelo. Esta
métrica debe serigual o menora 1; caso contrario, el
modelo no estaria generando el beneficio deseado.

Fficiacia . Beneficio previsto

del modelo Beneficio real

Métrica de actividad

Muestra el aumento o disminucion en las
ventas con relacién a un periodo anterior; esto es
antes y después de la implementacién del modelo
propuesto.

Actividad — Ventasn-(ventasn-1)
Ventas n-1

Rentabilidad del modelo

Indica el retorno del dinero invertido en el

modelo.
ROl del — Beneficio del modelo
modelo Inversion realizada en la

implementacidn del modelo
Satisfaccion

Las encuestas de satisfaccion del cliente
son la forma més facil y econdmica de conocer el
nivel de satisfaccion del consumidor. Sin embargo,
también se puede emplear la férmula:

clientes que han consumido
en el periodo - clientes que se

Grado de — han mostrado insatisfechos

satisfaccion

clientes totales en el periodo

Retencion

Hace referencia al nimero de clientes que
vuelven a consumir en el restaurante.

Nimero de clientes retenidos
o renovados en el periodo

Tasade =

retencion Nimero de clientes en el periodo
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Tasa de reclamos

La insatisfaccion del cliente se puede iden-
tificar en las quejas y reclamos que este presente. Es
asi que, a menor nimero de reclamos, mayor satis-
faccién del cliente.

Ndmero de reclamos
Tasade =

reclamos

+ Jhonn Manuel Alarcon Morales
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Sugerencias de disefo gréfico para fortalecer la
aplicacion del modelo de marketing en restau-
rantes de primera categoria

El disefo grafico se ha fortalecido debido
a la presencia de nuevos canales de comunicacién
visual como el internet, las aplicaciones y las redes
sociales, ya que éstos constituyen medios de gran

~1
@e)

Nimero total de personas atendidas  ytilidad para promocionar una marca o un restau-

rante. La identidad de marca debe reforzarse en to-
dos los soportes y piezas que se disefien.

Estas recomendaciones se han elaborado
segln los requerimientos gréficos de las estrategias
de marketing planteadas anteriormente, y se cons-
tituyen en acciones que potencian la efectividad de
dichas estrategias. Estdn basadas, también, en estu-

Tasa de adquisicion

Expresa el nimero de nuevos clientes en
un periodo determinado. En este caso, el momento
posterior a laimplementacion del modelo.

Nimero de clientes nuevos en el periodo

T%sa de = ) : : dios previos de Mielnikowicz (2017), Pastor (2015),
adquisicion — Nimero de clientes en el periodo Peralta (2011), Banco Interamericano de Desarrollo
(2013) y Rosero (2012).
PRODUCTO ACCIONES

e Elegir un nombre impactante, que resuma en un "golpe de vista" lo
que se quiere transmitir.

* El nombre debe ser breve, sonar bien, ser tinico y sugestivo, de facil
pronunciacién y tener connotacién positiva.

® Las mejores opciones son los isologos (simbolo y texto) o logotipo
(solo texto).

* Se debe generar un manual de uso de la marca, que muestre las
posibles variaciones de los elementos corporativos.

e Las formas, lineas, imagenes y tipografia utilizadas deben adecuarse a
la identidad del restaurante.

* Se recomiendan los colores calidos y terrosos.

e Debe proyectar una imagen, es decir, cémo se desea que la gente
reconozca el restaurante: acogedor, divertido, formal, etc.

e El disefio gréfico debe forta?ecer a través de sus componentes el
mensaje comunicacional y publicitario.

® El sistema de disefio grafico debe ser coherente y mantener unidady
variedad para los distintos soportes tanto impresos como electrénicos.
* Debe resaltar a través del color, la tipografia y la fotografia las distintas
promociones y llamar la atencién del consumidor

e Toda la identidad del restaurante se debe traducir a formas, colores,
tipografia y debe ser constante en las distintas comunicaciones graficas
del establecimiento.

Logo / marca
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Letrero

o El disefio del letrero se debe integrar a la imagen del restaurante.

* La materialidad y construccién también debe ser acorde al concepto de
marca.

* El letrero debe colocarse en una parte visible del exterior del estableci-
miento.

e Segun la normativa municipal del canton Cuenca, el tamafio del
letrero debe ser el 5% de la pared en donde va a emplazarse el letrero
(Municipalidad de Cuenca, 2004).

Carta

e Los textos deben ser legibles, sin uso de fondos que dificulten la
lectura.

e Combinar maximo dos tipografias, que tengan variaciones de estilos
(roman, itdlica, negrita, etc.) y con un tamafio de letra adecuado, se
recomienda minimo 12 puntos.

® Las cartas pueden llevar tipografia e imagenes. depende del tipo de
establecimiento.

* La informacion se organiza por categorias, entradas, platos fuertes,
postres, bebidas, otros.

e Se deben organizar los items de acuerdo al recorrido del ojo al leer el
megu, siempre los productos con mayor rentabilidad van a la derecha
arriba.

* |a portada debe destacar el nombre del restaurante.

* Las pdginas interiores deben ser atractivas, para garantizar la atencion
de los consumidores.

* Se puede usar cuatricromia o duotono.

e El formato dependera del tamafio de la mesa. Menus plegables son
aptos para mesas pequeas.

® La eleccidn del papel no es solo una cuestién de imagen, sino de
higiene y uso. Se recomiendan los materiales lavables para las portadas
y poco porososfpara los interiores.

* El disefio gréfico de la carta, debe cuidar el uso de los materiales. Pero
ademés debe cuidar de los siguientes detalles, que Grep Rapp (2016),
ingeniero en disefio de menus, recomiendaJoara su diagramacion:

- Remarcar los platos "estrella” con un recuadro, sombreado, siempre
ayuda a incrementar las ventas.

- Describir los platos evocando productos y marcas de calidad o elabora-
ciones tradicionales.

- Colocar los precios a continuacion del nombre del plato, sin el simbolo
de moneda, y sin alinear todas las cifras, nos ayudara a que el cliente no
se fije mucho en el precio del plato.

-En'un mend de una sola hoja, el cliente fijara su atencién en la parte
superior, si tienen dos hojas, la parte superior de la derecha serd la que
tenga un mayor protagonismo.

Fotografia

e Lasimagenes deben reflejar la esencia del local, su estilo y su identi-
dad, muestran los productos ofrecidos en el establecimiento, se debe
mostrar siempre productos locales, frescos y con buena presentacion.

e Las fotogratias deben ser tomadas por un profesional.

e Si son fotografias de platos, laimagen debe despertar el interés y el
apetito.

OpLas fotografias de producto deben ser individuales, no es recomenda-
ble mostrar grupos de productos. Se debe utilizar fotografias de platos
terminados, con buena iluminacién y claridad, cada fotografia debe ir
acompaiada de una descripcién minima.
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e Cuidar los detalles, el color de las salsas, la textura de las carnes, los
brillos. La comida debe tener un tratamiento de food styling.

® Deben ser fotografias de estudio o panoramicas.

e Efectuar un tragajo retoque digital, mejorar el brillo y el contraste,
otorgar calidez.

* La resolucion de laimagen debe ser de al menos 300 DPI.

* Siempre se debe contar con fotograﬂ’as del local vacio y con clientes,
cada producto emplatado, la actividad en la cocina, el personal de
servicio, actividades y eventos, los clientes disfrutando del restaurante.

Publicidad

* Siempre serd recomendable del desarrollo de un brief, si no se cuentan
con los recursos para desarrollarlo, |oor lo menos se debe tratar de
entender quién es el consumidor al que va dirigida la publicidad.

e El disefio grafico de la publicidad debe ser muy atractivo y de gran
impacto.

* Se deben usarimagenes de primer plano de los platos o de otros
productos.

e En los anuncios con los que el cliente tiene més tiempo de contacto se
recomienda manejar la siguiente estructura: encabezado con la promesa
del beneficio, explicacion de la promesa, explicacién de la propuesta, un
respaldo de garantia como una fotografia, una invitacion a la accion y la
informacion de contacto (Valllsmadella, 2002).

* Dentro del disefio grafico se debe proponer el uso de un cédigo QR,
sobre todo en los formatos imgresos, que direccione a aplicaciones como
Google Maps para indicar la ubicacién del local.

Papeleria
Corporativa

® Las tarjetas de presentacion son obligatorias.

* En la actualidad se recomienda tinicamente disefiar una hoja membre-
tada, para ser usada en documentos de negocios 0 administrativos.

e Las facturas, notas de venta, tickets deben Ilevar la marca y respetar los
pardmetros de manejo corporativo.

* El material para impresion dependera del concepto del restaurante.

Redes Sociales

* Se debe contar con excelentes fotografias en alta resolucién de los
platos y del establecimiento.

* También es necesario contar con fotografias de personas consumiendo
los productos.

. Elpdiseﬁo de las publicaciones debe tratar de generar interaccion y
compromiso.

* La foto de un plato siempre debe tener la descripcion del mismo.

* Se debe colocar la informacién de contacto del restaurante, los horarios
de atencidn, direccion, etc.

* Se deben usar colores adecuados para reforzar lo que se quiere
transmitir.

e Tratar en lo posible qlue los contenidos sean nuevos y muy creativos.

e Siempre se debe incluir el logotipo del restaurante.

* Se deben subir fotos de eventos que se desarrollaron en el restaurante,
de visitantes famosos y de nuevos platos que ingresen a la carta.
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P4gina Web * La pgina web es obligatoria.
o DeEe tener una interfaz sencilla, de fécil navegacién y acorde a la
imagen corporativa del restaurante.
* Debe contener varias paginas o secciones.
e £l dominio de la pdgina debe contener el nombre del restaurante.
e Siempre debe ser bien cuidada, pulida y estar actualizada.
* Debe contener botones que dirijan a las redes sociales.
e Debe acoplarse a los distintos dispositivos méviles.

Prueba fisica * Seguin sea el concepto del restaurante, el disefio gréfico aportard con
o evidencia elementos gréficos que refuercen la sensorialidad del ambiente, sobre
todo en el aspecto visual. Se pueden usar fotograffas o textos o una
mezcla de los dos elementos. El disefiador debe evocar emociones a
través de la gréfica.
e Através del manejo de marca, el disefio grafico presentara los elemen-
tos necesarios para generar recordacion, se lo puede hacer a través de
aplicar en logo en servilletas, cubiertos, platos, cartas y/o demds
utensilios de mesa.
e E| uniforme del personal debe tener bordado el logotipo y los colores
del vestuario deben ser parte de la paleta cromatica utilizada para las
demés piezas graficas.

Tabla 2. Sugerencias de acciones de disefio grafico para potenciar la estrategia de
marketing en restaurantes. (Elaboracién propia).

Conclusiones

La gastronomia es un sector muy importante dentro de la industria del turismo y la economia del
Ecuador. La ciudad de Cuenca es reconocida por ser un referente turistico y gastronémico del pais, por lo que
sus servicios deben cumplir estdndares altos. Actualmente, los clientes de establecimientos gastronémicos
desean productos deliciosos y de calidad; pero también anhelan vivir una experiencia tnica y memorable.

Para ofrecer una experiencia tnica que atraiga y fidelice més clientes, es necesario utilizar estra-
tegias innovadoras de disefio grafico y marketing. Lastimosamente, la mayoria de administradores de los
restaurantes de primera categoria no manejan adecuadamente el disefio grafico ni el marketing; por lo que
no se benefician de todo el potencial que el restaurante podria ofrecer al cliente.

Basandose en la investigacion realizada, se ha concluido lo siguiente:

 Esfundamental emplear adecuadamente las siete variables del marketing de servicios: precio, produc-
to, posicion, promocidn, prueba fisica, procesos y personas y dentro de ellas las Comunicaciones Integradas
de Marketing y el marketing sensorial en el sector gastrondmico.

e Se considera que la comida, asi como el servicio son las fortalezas de los restaurantes de primera cate-
goria en Cuenca.

* Los restaurantes de primera categoria de la ciudad de Cuenca no ofrecen un valor agregado para los
clientes.
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e El perfil del cliente de un restaurante de primera categoria de la ciudad de Cuenca es:

o Edad promedio: 30 afios,

o Nivel socioecondmico: de medio a alto,

o Tener poder adquisitivo.
e lasvariables del marketing de servicios de los restaurantes de primera categoria de la ciudad de Cuenca,
de acuerdo a una escala de excelente, bueno o deficiente, se calificarian como:

0 Precio: Bueno,

o Producto: excelente,

o Posicion: excelente,

o Promocién: deficiente,

o Prueba fisica: bueno,

o Procesos: bueno,

o Personas: excelente.
e El"bocaaboca” es la forma mas usual por la que los clientes conocen sobre la existencia de un restau-
rante. También los conocen al paso o en redes sociales, en donde se analizan las opiniones y la experiencia
vivida por los clientes.
* Lacomida, el servicio y las instalaciones del local son los aspectos mas valorados por los clientes.
* lamayoria de estrategias se dirigen al producto, servicioy promocién del local; dejando de lado las otras
variables del marketing de servicios (precio, posicién, procesos, presencia fisica y personas).
e Se deben considerar las motivaciones del cliente para vivir una experiencia tnica e inolvidable. Ellos
necesitan seguridad sabiendo que el restaurante tiene buenas practicas de higiene y manufactura. Por
otro lado, el cliente desea interactuar y comunicarse con mds gente, saber mas sobre la cultura de una
civilizacion a través de su gastronomia y desea activar sus cinco sentidos. Esto se puede ofrecer a través de
|a creacidn de sensaciones, emociones, pensamientos y acciones.
e Un restaurante alcanzaria una mayor satisfaccion y fidelizacién de los clientes ofertando experiencias
sensoriales y emocionales exclusivas dentro del establecimiento.
e Para laimplementacién del modelo propuesto, se debe considerar la base legal establecida por el Mi-
nisterio de Turismo; asi como las motivaciones de los clientes para vivir una experiencia exclusiva y crear
estas a través de las sensaciones, las emociones, los pensamientos, las acciones, las relaciones humanas y
un empleo adecuado de estrategias de disefo gréfico y marketing de servicios.

Recomendaciones

e Sedebe, en funcion del presupuesto y de que la grafica sea planteada de manera efectiva, contratar una
agencia de disefio o de un disefiador freelance para que, a través de su trabajo, realmente se potencie y
complemente la estrategia de marketing.

» No existe una receta para el planteamiento de la gréfica, todo dependeré del tipo de establecimiento,
los clientes, el contexto y concepto que se quiera transmitir. Las recomendaciones dadas desde el disefio
grafico constituyen aspectos basicos o minimos que se deben tomar en cuenta al momento de plantear una
imagen promocional corporativa o publicitaria.

* Implementar el modelo de estrategias de disefio grafico y marketing propuesto y emplear los indicado-
res sefialados para la medicién de los beneficios obtenidos.
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