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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo disefiar un modelo de Marketing
Relacional, como herramienta para mejorar la calidad en la atencion al cliente y que se acople
a las necesidades de las marisquerias de la ciudad de Riobamba para el afio 2018 que
posibilite mejorar su participacion en el mercado. Los métodos de investigacion utilizados
fueron el inductivo deductivo y analitico sintético, para la recopilacion de datos se us6 como
instrumento el cuestionario de encuesta dirigida a las familias de la ciudad de Riobamba de
la cual se obtuvieron datos como la importancia de un plan de marketing a la cual el 82%
expreso era muy importante, ademés de considerar son de gran importancia para optar por el
servicio ofertado la promocidn en una porcentaje del 57%, Utilizacion de redes sociales un
42%, productos complementarios 44% y pedidos personalizados 48%, lo que nos facilitd
generar la propuesta en la cual se establece el marketing relacional como una solucién que
permita ayuda a mejorar la atencion al cliente en las marisquerias y mantener fidelizados a
los clientes ya existentes, captar nuevos ante las tendencias tan cambiantes de la sociedad.
Finalmente se determind que la implementacion de este modelo influird en el
comportamiento del consumidor ya que el adaptar tecnologia como paginas web, redes
sociales y aplicaciones méviles ademas de estrategias como marketing uno a uno serviran
para responder a las exigencias del mercado actual, recomendando la aplicacién del modelo
propuesto ya que es una gran alternativa innovadora y creativa que llevara a este segmento

de servicio a evolucionar y crecer en el mercado.

PALABRAS CLAVE: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>,
<MARKETING>, <POSICIONAMIENTO DEL MERCADO>, ~ <MARKETING
RELACIONAL>, <ESTRATEGIAS DE MARKETING>, <MARKETING UNO A UNO>,
<TEORIA DE RECURSOS Y CAPACIDADES>.
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THESIS ABSTRACT

The present research work has as objective to design a Relationship Marketing
model, as a tool to improve the customer support quality and that it matches to
the seafood restaurant needs of the Riobamba, city, for the year 2018 which
enables to improve its participation in the market. The used searching methods
were the inductive-deductive method and analytical- synthetical method, for the
data collection it was used as an instrument the survey questionnaire directed to
the Riobamba city families from which some data were obtained like the
importance of a marketing plan from which the 82% expressed was very
important, in addition of considering that they are of great importance to opt for
the offered service the offer of a percentage of the 57%, the use of social
networks a 42%, complementary products 44% and personalized orders 48%,
this facilitated us to generate the proposal in which the relationship marketing is
established as a solution that allows to help to improve the customer service in
the seafood restaurants and to keep the already existing loyal clients, to catch
new, facing the so changeable social trends. Finally, it was determined that
implementation of this model will influence in the consumer's behaviour, since
when adapting technologies like web pages, social networks and mobile
applications in addition of strategies like the one-to-one marketing will be useful
to respond to the current market demands, recommending the application of the
proposed model due to it is a great innovative and creative alternative which will
lead to this service segment to evolve and market growth.

Key words: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>,
<MARKETING>, <MARKET POSITIONING>, <RELATIONSHIP MARKETING>,
<MARKETING STRATEGIES>, <ONE-TO-ONE MARKETING>, <RESOURCES
AND CAPACITIES THEORY>.



CAPITULO |

1. INTRODUCCION

1.1 Introduccion

En este hipercompetitivo mundo que nos ha tocado vivir, las relaciones se estan convirtiendo

rapidamente en el activo mas valorado de la empresa (Abad , 2017)

En el cambiante mundo, en que la comunicacion es la herramienta poderosa globalizante, las
técnicas de marketing conocidas, se vuelven poco efectivas y necesitan constantes cambios y
actualizaciones. Se debe adoptar técnicas de relacién a largo plazo con los clientes,
constituyéndose en el objetivo primordial y maximo, es importante una participacion activa,
conocer al detalle sus necesidades y requerimientos, para lograr una relacién perdurable en

tiempo.

El cliente no escucha, siente. Si el producto y su servicio son apropiados lo dira el cliente. Por
ello, la empresa debe conocer qué necesita, por qué compra, qué no le gusta, las nuevas
tecnologias, las sugerencias, las reclamaciones o las encuestas son mecanismos para adquirir un

conocimiento que permitira al empresario adaptar su oferta. (Viscarri Colomer, 2016, pag. 13)

El trabajo de investigacién hace referencia al disefio de un proyecto de marketing relacional que
integra a 15 marisquerias de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo, afio 2018. Mismo
que sera utilizado como herramienta para mejorar la calidad en la atencién al cliente, generar
competitividad, ajustandose a las exigencias de la sociedad actual, con trato personalizado lograr,

un proceso de mejora continua.

La finalidad es disefiar estrategias de marketing relacional, para responder a las necesidades del
cliente, las que se identifican en el diagnostico situacional de las marisquerias, ubicadas en la

ciudad de Riobamba, facilitando de esta manera el mejoramiento y diversificacion del servicio.

La investigacion se respalda en el marco tedrico en el que se plasman teorias como la de los
recursos y capacidades, el marketing mix, marketing relacional estrategias de marketing,

marketing uno a uno el internet como estrategia, las paginas web, entre otras ademas de la



seleccion de la metodologia técnicas e instrumentos a utilizar que en este caso fueron la encuesta
dirigida a los trabajadores de las marisquerias y otra aplicada a la poblacion de la cuidad de

Riobamba, también contiene una propuesta enfocado en la atencién al usuario.

Los datos estadisticos que se obtuvieron reflejaron la necesidad de innovar su servicio
implementando nuevas estrategias que creen la fidelizacion y captacion de nuevos clientes, pues
actualmente los elementos de atencion al cliente que poseen las marisquerias de la ciudad de
Riobamba son escasos frente a la llegada de nuevas empresas y franquicias; pese a que adn
funcionan no se ajusten a las necesidades del cliente de hoy en dia; ya que aspectos como la
diferenciacion al brindar un servicio que incorpore estrategias como el marketing uno a uno,
paginas web como instrumento disponible en las redes sociales facilitelas ventas, atendiendo las
exigencias del cliente, son los argumentos a considerar a la hora de elegir donde acceder a este

servicio de comida.

1.2 Planteamiento del Problema

Los restaurantes a lo largo del tiempo han cumplido un papel muy importante en la sociedad,
satisfaciendo una necesidad muy importante como es la de la alimentacidn para personas que por
limitaciones de tiempo o pocas habilidades culinarias se han visto en la necesidad de acudir a sus

instalaciones a degustar de sus platillos en algunos casos de manera frecuente.

El Ecuador gracias a su gran biodiversidad cuenta con produccién de todo tipo de alimentos
originarios de sus cuatro zonas geograficas, denotando una gran exquisitez en su gastronomia,
gue es reconocida tanto para personas nacionales como extranjeras. La zona costanera del
Ecuador es muy rica en la pesca de varias especies en todo el afio como son: atunes, bagres,
sardinas, langostas, pulpos, camarones, corvinas entre las especies mas importantes que se

encuentran en el océano Pacifico que nutren de alimento sano y natural a la poblacion.

Las marisquerias ofrecen en el pais gastronomia costera de gran calidad y exquisito valor
nutricional, los principales platillos que ofrece la gastronomia ecuatoriana destaca: los ceviches,
encocados, cazuelas, sudados, bollos, arroz con mariscos etc., por su alto valor nutritivo completo

en proteina, omega 3, calcio, magnesio, potasio, fosforo.

La ciudad de Riobamba se encuentra ubicada en la region sierra, es uno de los diez cantones de
la ciudad de Chimborazo, la poblacion en la ciudad es de 258.597 habitantes seguin proyecciones
a partir ultimo censo realizado en el 2010. (INEC, 2010)



Segun los datos catastrales del Ministerio de Turismo existen 238 restaurantes de los cuales
establecimientos dedicados a la preparacién de mariscos denominados marisquerias son 41
establecimientos (Turismo, 2018); en las Ultimas dos décadas estos lugares gastrondmicos
especializado en mariscos han incrementado su presencia en la ciudad por la gran aceptacion del
cliente meta y la variedad de platillos. Otro de los aspectos que han incrementado la presencia de
estos establecimientos en Riobamba es la insercion de franquicias con presencia nacional que han

modificado drasticamente la participacion en el mercado de las ya presentes anteriormente.

Con los preambulos antes expuestos se resalta en gran magnitud la presencia de las marisquerias
en la ciudad de Riobamba como un sector de negocios muy importante y que maneja una
participacion en el mercado de los comensales en la ciudad muy amplio y gran importancia en la
generacién econémica y laboral. Aqui es latente la problematica de estos negocios de establecer
un mecanismo necesario para mantener fidelizados a los clientes ya existentes fidelizandolos y
captar nuevos ante las tendencias tan cambiantes de la sociedad que por el mundo globalizado en

el que vivimos, los negocios y empresas van tecnificando sus procesos.

Hoy en dia el cliente requiere de los restaurantes modernos adicionar a su infraestructura servicios
como wifi, &rea de juegos para los mas pequefios, estacionamientos amplios y sefializados, un
espacio adecuado para la espera de pedidos para llevar y muchos beneficios que con la
globalizacion hoy en dia son algo tan comdn. En el tecnoldgico se puede hablar que las redes
sociales y el internet se han convertido en una herramienta esencial en el mundo de las empresas,
muchos autores mencionan que las empresas que no tiene presencia en la red practicamente no
existen ante la sociedad. Esta realidad ha hecho que dependiendo el segmento de mercado y la
sociedad a la que van enfocados estos negocios deben aplicar herramientas y estrategias para

fidelizar a sus clientes y mantener sus ventas a lo largo de las tendencias y las tecnologias actuales.

1.2.1 Formulacion del problema

El desarrollo de un proyecto de Marketing Relacional como herramienta para mejorar la atencion

al cliente en las marisquerias de la ciudad de Riobamba

1.3 Justificacion

En épocas de crisis pueden ser el momento perfecto para que una empresa se replantee su enfoque

estratégico. Replantearse el negocio y redimirlo en funcién de las potencialidades del mercado y



de la empresa, es un ejercicio de reflexion muy aconsejable cada cierto tiempo y que puede
expandir, de forma notable, los horizontes de la actividad de una empresa, desdibujando limites
que se habian ido marcando, probablemente, sin ser muy conscientes de ello”. (Sainz de Vicufa,
2012, pag. 484)

Recogiendo la anterior expuesto, permite la necesidad de intervencion y la aplicacion de
estrategias de conceptualizacion de espacios, para la comodidad de los visitantes reconfigurando
los locales, crear de ambientes que proyecten la personalidad de la marca, evolucionando la
imagen y el buen servicio de los restaurantes de la localidad, poniendo énfasis de los factores que

se deben tomar en cuenta para satisfacer al cliente en sus gustos.

En la parte organizativa darle forma empresarial, que maneje una amplia carta de productos,
preparaciones estandarizadas, con un tiempo corto en la atencion, equipo de trabajo capacitado
en preparacion, servicio y atencién al cliente. Esto es un factor trascendental al momento de
enfrentarse a competidores muy fuertes como las franquicias que ya tienen todos esos sistemas
homologados, para de esta manera contrarrestar la perdida de los clientes que se inclinan por estos

establecimientos foraneos.

Los cambios propuestos se encaminan a brindar un mejor servicio, para la fidelizacion de los
clientes actuales y la busqueda de nuevos clientes y como fidelizarlos, para que continGen

consumiendo los productos.

Esto solo se puede lograr con el disefio y aplicacion de un andlisis estratégico que es el proyecto
que incluye un diagndstico de la posicion actual de una entidad, las estrategias y la organizacion
en el tiempo de las acciones y los recursos que permitan alcanzar la posicién futura deseada.
(Brenes Bonilla, 2010, pag. 28)

El marketing relacional es el instrumento que proporciona una visién clara del objetivo final y de
lo que se quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez, informa con detalle de la situacion
y posicionamiento en al gque nos encontramos, marcandonos las etapas que se han de cubrir para

su consecucion. (Muiiz Gonzalez, 2014, pag. 1)

El marketing relacional es una herramienta de forma sistemética y estructurada, y previa
realizacion de los correspondientes anlisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un
periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios de accion que son

precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto.



Tiene la ventaja afiadida de que la recopilacion y elaboracion de datos necesarios para realizar
este proyecto permite calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa, dandonos una idea clara
del tiempo que debemos emplear para ello, que personal debemos destinar para alcanzar la
consecucion de los objetivos y de que recursos econdmicos debemos disponer. (Sanz, 1996, pag.
676)

Concluida la primera etapa del trabajo propuesto, es importante que el publico y los clientes
conozcan los cambios operados en el negocio; el Internet y las redes sociales juegan un papel vital
ya que han provocado un cambio importante en los habitos de comportamiento y vida de la
poblacién, permiten una relacion directa, debido a la posibilidad de interactuar y conversar, con
su publico objetivo de forma directa, facil y amena, incidiendo para que se cambie sus puntos de

venta a Internet que se ha convertido en un nuevo canal de distribucion.

Los principales autores del marketing relacional reafirman la idea de que el marketing en redes
sociales tiene futuro y de la importancia de que las empresas no desaprovechen las oportunidades
de negocio que les ofrecen, la mayoria coincide que la promocion y difusion a través de la web
establece entre las empresas u organizaciones entre existir 0 no para el mundo. La tendencia de
los negocios modernos es de satisfacer todas las necesidades de los clientes y el principal canal
de comunicacion de doble via son las redes sociales y las paginas web.

De acuerdo con la Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones (Arcotel), a junio
del 2016 hubo 14,5 millones de lineas moviles activas, frente a 16,4 millones de habitantes pais.
(LIDERES, 2016), eso es un termometro a nivel mundial que se estima que el 60% de las personas
econdémicamente activas poseen algun tipo de red social o estan suscritas a algun grupo de red

social o comercial.

Segun el estudio Tecnologias de la Informacion y Comunicacidn, publicado por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC), 53 de cada 100 ecuatorianos con celular activado tenian
‘smartphone’ el ano pasado, frente a 38 registrados en el 2015. (EL COMERCIO, 2017).

Es importante considerar los datos anteriores para plantear una propuesta de mejoramiento de los
ambientes de la marisqueria, enmarcarle en un manejo empresarial, con un marketing digital, que

genere incremento en el nimero de clientes.



1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Elaborar un proyecto de Marketing Relacional como herramienta para mejorar la calidad en la
atencion al cliente de las marisquerias de la ciudad de Riobamba, afio 2018

1.4.2 Obijetivos especificos

- Realizar un diagnoéstico situacional, mediante instrumentos de investigacién y datos

estadisticos de las marisquerias de la ciudad de Riobamba

- Determinar los elementos de atencidn al cliente que poseen actualmente las marisquerias de

la ciudad de Riobamba

- Disefar un proyecto de Marketing Relacional enfocado a la atencion al cliente que se acople

a las necesidades de marisquerias de la ciudad de Riobamba

- Determinar la factibilidad de la propuesta mediante la evaluacion financiera.

1.5 Hipotesis de Investigacion

El Marketing Relacional como herramienta mejorara la calidad en la atencion al cliente en las

marisquerias de la ciudad de Riobamba

1.6 Identificacion de variables

Variable Independiente.- Marketing Relacional

Variable Dependiente.- Calidad en la atencidn al cliente en las marisquerias de la ciudad de

Riobamba



CAPITULO 1l

2.  MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

En el trabajo de investigacion de fin de grado de la Universidad de La Laguna. Facultad de
Ciencias Econémicas y Empresariales. INFLUENCIA DEL MARKETING ONLINE EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: ANALISIS COMPARATIVO DE DOS CASOS
EN ESPANA. De autoria de la Doctora Marta Rodriguez Pérez. La revolucion tecnolégica y el
desarrollo de la web 2.0 han propiciado una transformacion de las formas de comunicacion tanto

personal como empresarial. (Rodriguez Pérez, 2014)

Con objeto de participar en este nuevo escenario, las empresas han modificado su estrategia de
marketing y comunicacién haciendo uso de diversos recursos online, si bien muchas de ellas
desconocen la forma apropiada de actuar en la red. En este sentido, el presente proyecto de
investigacion pretende poner de manifiesto la relevancia de la presencia y actividad empresarial
en los espacios web, asi como la influencia de estos en el consumidor. Con este fin se realiz6 un
analisis comparativo entre dos empresas con distinta estrategia y actividad online para, a través
de una investigacion de mercado, identificar la existencia o no de diferencias en la valoracion del

consumidor respecto de su relacién con la empresa, sus productos y a la difusion del mensaje.

Universidad Politécnica Salesiana. Carrera de Ciencias Administracion y Econdémicas. Ingenieria
Comercial Mencién Marketing. Tesis de grado. PLAN DE MARKETING DIGITAL 2014 PARA
LA EMPRESA CORPORACION DE SERVICIOS TBL SA. DE LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL. Autores. Andrés Manduefia Marin y Jéssica Lissette Paredes Estrella. EI mercado
ya no es lo que era hace cinco afios, mucho menos los clientes: para una gran mayoria. Internet:
ha revolucionado el consumo: los emprendimientos de negocios incluyen a la tecnologia como
mejor aliado, un ejemplo de esto, son las numerosas ventajas que presentan estar conectado en
tiempo real mediante un dispositivo personal a la Red misma que dejé de ser escaparate digital
para permitir alcanzar nuevos mercados, buscar socios estratégicos, proveedores de materia

prima, etcétera. (Mariduefia Marin & Paredes Estrella, 2015)

Para las empresas es necesario contar con una presencia mucho mas fuere y disponer de

multicanalidad a la hora de ofrecer sus productos y/o servicios, con las grandes velocidades de la



banda ancha, la solucién a una necesidad insatisfecha debe estar al alcance de un clic. Ya se habla
de conectividad global y redes semanticas por esta razon la Informética debe trabajar de la mano
del Marketing para desarrollar aplicativos atractivos y con mucha funcionalidad a la vida
cotidiana y entendibles en lenguaje natural, el afiadido comercial vendra después. Un efecto de la
cotidianidad, que afecta a la gran mayoria, es el facil acceso a considerables fuentes de
informacién, el intercambio de testimonio libre y sin control, que puede dar como resultado una
confusion de opciones en la propagacion de datos cuyo contenido puede ser falso, con errores o
simplemente des actualizado. La tecnologia seguira revolucionando el mundo, y millones de
usuarios seguiran aumentando. La mayoria de las empresas tendran sus sitios en Internet se podra
acceder directamente a sus productos y servicios, y se logrard mantener una mejor relacion con
los clientes: la oferta serd desarrollada en base a intereses de esos consumidores y no de las
compaiiias, herramientas como el neuromarketing y marketing digital serdn necesarios en un

futuro cercano.

Universidad del Pacifico. Escuela de posgrado. “PLAN ESTRATEGICO RESTAURANTE
CENTOLLA”. Perla Vanessa Cabanillas Palacios Srta. Jenny Jessica Jara Garcia. La empresa
Crisantemo Gourmet S.A.C. es un restaurante de comida japonesa y marina ubicado en Av.

Arnaldo Marquez N° 1624, Jesus Maria, bajo el nombre comercial de “Restaurante Centolla”.

El plan estratégico tiene como propdsito principal incrementar los ingresos y lograr el
posicionamiento del Restaurante Centolla en el mercado a fin de que sea reconocido como uno
de los mejores restaurantes de comida japonesa y marina, es decir, que goce de la preferencia de
los clientes por la calidad de sus insumos, la sazén y exquisitez de sus platos, la excelencia del
servicio, y la comodidad de sus ambientes. El publico objetivo del Restaurante Centolla son las
personas, principalmente, de los distritos de Jesus Maria, Magdalena del Mar, Pueblo Libre y San
Miguel, cuyas edades fluctian entre los 25 a 55 afios. (Cabanillas Palacios & Jara Garcia, PLAN
ESTRATEGICO RESTAURANTE CENTOLLA, 2014)

Para conocer el contexto en el cual se desarrolla la empresa, se ha efectuado previamente un
diagnostico de la situacion actual y deseada de la empresa, con ello se han identificado las mejores
estrategias que ayudaran a cumplir los objetivos propuestos. Este planeamiento estratégico
utilizara estrategias de diferenciacion y penetracion de mercado, con acciones intensivas de
marketing para incrementar los ingresos de la empresa, aumentar la presencia del negocio y
posicionarla en su rubro, alcanzando los objetivos trazados para ser sostenible en el tiempo. Para
llevar a cabo las estrategias, se dispondra de una estructura de financiamiento mixto: 60% de

aporte propio y 40% de préstamo bancario. Asimismo, se asegurara el cumplimiento de los plazos
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pactados y se llevara un control estricto de los resultados financieros obtenidos en los cinco afios

que involucra el desarrollo del plan estratégico. (Cabanillas Palacios & Jara Garcia, 2014)

2.1 Base tedrica

2.2.1 Marketing Relacional

El Marketing Relacional es el conjunto de estrategias de construccion y diseminacion de marca,
prospeccion, fidelizacion y creacion de autoridad en el mercado. El objeto del Marketing
Relacional es conquistar y fidelizar a los clientes, ademas de convertirlos en defensores y

promotores de la marca. (Lipinski, 2017)

También se define como “un proceso en que la empresa, de tal manera construye alianzas de largo
periodos indicado con los clientes actuales o potenciales, de forma que la compra y venta de obras

en el sentido de un conjunto comun de objetivos especificos” (Evans & Laskin, 1994)

Segun (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011), La administracion de las relaciones con el cliente es una
estrategia de negocios disefiada a nivel de toda empresa para optimizar la rentabilidad, los
ingresos y la satisfaccion de los clientes al enfocarse con precisién en grupos altamente definidos.
Esto se logra al organizar la empresa alrededor de los segmentos de clientes, establecer y rastrear
las interacciones de los clientes con la empresa, fomentar las conductas que satisfagan a los
clientes y vincular todos los procesos desde la empresa desde sus clientes hasta sus proveedores.

Esto se logra al organizar a la empresa alrededor de los segmentos de clientes

Aspectos del Marketing Relacional

Enfoque real al cliente: el cliente es el rey. Este es el concepto sobre el que gira el resto de la

filosofia del marketing relacional.

Inteligencia de clientes: Se necesita tener conocimiento sobre el cliente para poder desarrollar

productos/servicios enfocados sus expectativas.

Interactividad: El proceso de comunicacién pasa de un monologo a un dialogo, ademas es el

cliente el que dirige este y decide cuando empieza y cuando acaba.
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Es mucho mejor y mas rentable fidelizar a los clientes que adquirir clientes nuevos. La
fidelizacién de los clientes pasa a ser muy importante y por tanto la gestion del ciclo de vida del

cliente.

La competitividad hace que la adquisicion de clientes sea cada vez mas compleja y por tanto las
estrategias estan mas basadas en la fidelizacion de los clientes que en su adquisicion. El eje de la
comunicacion es el marketing directo enfocado a los clientes individuales. Se pasa a desarrollar
campafas basadas en perfiles con productos, ofertas y mensajes dirigidos especificamente a

ciertos tipos de clientes en lugar de emplear medios masivos con mensajes no diferenciados.

Personalizacion: Cada cliente quiere comunicarse y ofertas personalizadas por lo que se necesitan
grandes esfuerzos en inteligencia y segmentacién de clientes. La personalizacion del mensaje, en

fondo y forma, aumenta drasticamente la eficacia de las acciones de comunicacion.

Pensar en el cliente como un activo cuya rentabilidad muchas veces es en el medio y largo plazo

y no siempre en los ingresos a corto plazo.

El cliente se convierte en referencia para desarrollar estrategias de marketing dirigidas a capturar
su valor a lo largo del tiempo. (Roberto Dvoskin, Fundamentos del Marketing teoria y
experiencia, 2004)

Caracteristicas del Marketing Relacional

— La interactividad: El cliente toma cuando quiere la iniciativa del contacto, como receptor y
como emisor de comunicaciones, y como iniciador de transacciones.

— La direccionalidad de las acciones y su correspondiente personalizacion: Las empresas
pueden dirigir mensajes distintos y ofrecer productos o servicios distintos a cada cliente,
adecuados precisamente a las necesidades y circunstancias de ese cliente.

— La memoria: El registro en memoria de la identidad, bases de datos, caracteristicas,
preferencias y detalles de las interacciones anteriormente mantenidas con cada cliente.

— La receptividad: Las empresas deben hablar menos y escuchar mas. Y permitir que sea el
cliente quien decida si quiere 0 no mantener una relacion, quien defina el modo de
comunicacion, y si quiere seguir manteniéndola o prefiere terminarla.

— Laorientacion al cliente: Poner énfasis en una organizacion comercial compuesta méas por La
empresa debe centrarse méas en el consumidor, sus necesidades y los procesos que sigue para

satisfacerlas.
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Poner més énfasis en la "participacion en cada cliente" que en la "participacion de mercado™.

(Roberto Dvoskin, Fundamentos del Marketing: teoria y experiencia, 2004)

Importancia del Marketing Relacional

En el actual contexto comercial de hipercompetencia se llega a la constatacion de que
frecuentemente es hasta cinco veces mas caro identificar y captar a un cliente nuevo que

mantener satisfecho y fiel a un cliente que ya lo es.

Los productos son cada vez mas parecidos, y la diferenciacion entre la oferta de distintas
empresas tiende a migrar hacia el servicio que acompafia al producto y hacia el trato que
recibe el cliente.

El nimero de clientes potenciales es limitado, y en algunos casos puede estar incluso
disminuyendo, como consecuencia, por ejemplo, de procesos generalizados de fusiones y
adquisiciones.

Podemos calcular el valor de un cliente satisfecho, a lo largo de toda su vida Gtil (costumer
time valué), en base a su rendimiento previsto anual, multiplicado por el nimero de afios en
que esperamos que siga siendo cliente. En consecuencia, podemos invertir en captar clientes,
porque la inversidn hecha puede amortizarse a lo largo de varios ejercicios o, por lo menos,
mas alla del resultado econémico de la primera transaccion. Y una base de clientes satisfechos

tiene un valor medible.

Frecuentemente el valor y rentabilidad de un cliente satisfecho aumenta con el transcurso del tiempo,
por varias razones: porgue compra mas del mismo producto, porque compra mas productos,
porgue compra mas productos de gama alta con mas margen, porque disminuyen ciertos
costes de atenderle y servirle, porque nos puede recomendar a familiares y amigos mediante

procesos de boca a boca, etc.).

Incrementos relativamente pequefios en el grado de fidelidad de los clientes de una empresa
pueden generar importantes mejoras en la linea de la cuenta de resultados. (Roberto Dvoskin,
Fundamentos del Marketing: teoria y experiencia, 2004)

El marketing relacional es muy interesante y atractivo, en teoria. Pero en la practica pueden

darse dificultades. Puede resultar en ocasiones menos rentable invertir en un programa de
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fidelizacién que los beneficios que se obtienen con una estrategia de marketing tradicional y

que invertir en estrategias de promociones o precios.

Principios del Marketing Relacional

— Informacidn: basada en construir una base de datos fiables sobre los clientes.

— Invertir: en los mejores clientes.

— Individualizar: o personalizar las ofertas y las comunicaciones.

— Interaccionar: de manera sistematica con los clientes.

— Integrar: o incorporar a los clientes en el proceso de creacion de valor.

— Y tener la intencién de crear una relacién uUnica y distinta con cada cliente, capaz de
diferenciar a un proveedor de competidores, sélo en lo que a ellas les conviene. Y porque
muchas veces, en vez de ser relaciones amistosas y cooperacion, se convierten en la practica

en relaciones basadas en la desconfianza y el antagonismo.

2.2.2 El servicio al cliente

La literatura del servicio al cliente es muy extensa entre los principales autores se destacan: sobre
el Servicio al Cliente menciona que “es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece
un suministrador, con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado

y se asegure un uso correcto del mismo” (Horovitz, 1997)

Segun (Gomez, 2001) Define el servicio de la siguiente manera: “Un servicio es el acto o conjunto
de actos, mediante los cuales se logra que un producto o grupo de productos satisfagan las

necesidades y deseos del cliente.

Dentro de los aspectos relacionados se destacan los siguientes:

1. Demanda del servicio.- Son las caracteristicas deseadas por el cliente para el servicio que

demanda y la disposicion y disponibilidad del mismo para pagarlo con tales caracteristicas.

2. Meta del servicio.- Son los valores y caracteristicas relevantes fijadas como objetivo para el
conjunto de pardmetros y que caracterizan el servicio que el proveedor oferta a sus clientes.
Esta meta puede ser fijada como Unica para todos los clientes, diferenciada por tipo de cliente

0 acordad cliente a cliente.
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3. Nivel de servicio.- Grado que se cumple la meta del servicio

Lo anterior lleva a replantear el esquema tradicional de distribuir lo que se produce al esquema
de distribuir lo que el cliente necesita. Para ello la empresa debe definir una filosofia de servicio,
expresada en términos de: actitud, organizacién y responsabilidad que abra paso al
establecimiento de una estrategia de servicio.

El servicio al cliente es una potente herramienta de marketing, para lo cual se deben considerar

los siguientes aspectos:

1 Qué servicios se ofreceran.- Para determinar los que el cliente demanda, se deben realizar
encuestas periddicas que permitan identificar los posibles servicios a ofrecer, ademas se tiene
que establecer la importancia que le da el consumidor a cada uno. Deberemos tratar de
compararnos con nuestros competidores mas cercanos, asi detectaremos verdaderas

oportunidades para adelantarnos y ser los mejores.

2 Qué nivel de servicio se debe ofrecer.- Ya se conoce que los servicios requieren los clientes,
ahora se tiene que detectar la cantidad y calidad que ellos desean, para hacerlo, se puede
recurrir a varios elementos entre ellos; compras por comparacion, encuestas periodicas a
consumidores, buzones de sugerencias y sistemas de quejas y reclamos. Los dos Gltimos
bloques son de suma utilidad, ya que maximizan la utilidad, ya que se maximizan la

oportunidad de conocer los niveles de satisfaccion y que se esta fracasando.

3 Cual es la mejor forma de ofrecer los servicios.- Se debe decidir sobre el precio y el

suministro del servicio.

2.2.3 Proyecto de marketing

Toda empresa, sin importar su tamafio o el sector en que se desenvuelve, precisa elaborar un
proyecto de Marketing para desarrollar su actividad de forma correcta. Pero para saber
exactamente en qué consiste éste se hace necesario primero tener claro que es concretamente un

plan.
Hacer un plan sobre cualquier cuestion es planificar. Y la planificacion podemos entenderla como

el proceso de decidir por adelantado lo que hay que hacer. Pero la accion de planificar no se puede

hacer de cualquier forma, debe ser siempre un procedimiento estructurado y sistematico, que
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plantea unos objetivos y cuales son los métodos mas adecuados para alcanzarlos de forma
satisfactoria y eficiente. (PUBLICACIONES VERTICE S.L, 2008, pag. 13)

El proyecto de marketing se puede definir como un documento escrito previo al comienzo de un
negocio o al desarrollo de una actividad empresarial, que resulta del proceso de planificacion,
donde se detalla lo que se espera conseguir con ese proyecto, lo que costara, el tiempo y los
recursos a utilizar para su consecucion, y un analisis detallado de todos los pasos que han de darse
para alcanzar los fines propuestos. (PUBLICACIONES VERTICE S.L, 2008, pag. 13)

El proyecto de marketing es esencial para el funcionamiento de cualquier empresa y la
comercializacion eficaz y rentable de cualquier producto o servicio, incluso dentro de la propia

empresa. (Cohen, 2002, pag. 10)

El proyecto de marketing es una carta de navegacion clara y concisa en la que resulta facil situarse,
descubrir todos los elementos que nos rodean, intuir todas las amenazas y oportunidades y, en
lineas generales, te ensefia que la innovacion es el norte de toda accion de marketing. (Sainz de
Vicufia Ancin, 2016, pag. 18)

Utilidad del proyecto de marketing

El proyecto de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere
conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con detalle de la situacion y
posicionamiento en los que nos encontramos, marcandonos las etapas que se han de cubrir para

su consecucion. (Muiiz Gonzalez, 2014)

Tiene la ventaja afiadida de que la recopilacion y elaboracién de datos necesarios para realizar
este plan permite calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa, ddndonos asi una idea clara
del tiempo que debemos emplear para ello, qué personal debemos destinar para alcanzar la
consecucion de los objetivos y de qué recursos econdmicos debemos disponer. Sin un proyecto
de marketing nunca sabremos como hemos alcanzado los resultados de nuestra empresa y por

tanto, estaremos expuestos a las convulsiones del mercado.

Los rapidos cambios que se producen en el mercado y la llegada de las nuevas tecnologias estan
obligando a realizarlo de forma méas bien forzada; sera con el transcurso del tiempo cuando nos
demos cuenta de las multiples ventajas que produce la planificacion I6gica y estructurada de las

diferentes variables del marketing.
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Un proyecto de marketing es una combinacion equilibrada de investigacién (de producto y de
mercado), desarrollo/gestion de producto y precios, comunicaciones (publicidad, promociones y
relaciones publicas) y ventas. (Parmerlee & Murillo, 2004, pag. 15)

A continuacion indicamos las principales utilidades: (Muiiiz Gonzalez, 2014)

- En todo momento operamos con la vista puesta sobre un mapa en el que se nos refleja la
situacion actual.

- Es util para el control de la gestion.

- Vincula a los diferentes equipos de trabajos incorporados a la consecucion de los objetivos.

- Permite obtener y administrar eficientemente los recursos para la realizacion del plan.

- Estimula la reflexion y el mejor empleo de los recursos.

- Nos informa correctamente de nuestro posicionamiento y de la competencia.

- El futuro deja de ser un interrogante de grandes dimensiones y grave riesgo.

- Se pueden controlar y evaluar los resultados y actividades en funcion de los objetivos
marcados.

- Facilita el avance progresivo hacia la consecucion de los objetivos.

Funciones del marketing

El marketing integrado adapta las funciones de investigacion, producto, precio, distribucion,
ventas, promocion, publicidad, relaciones publicas y marketing legal. Esto permite que el

marketing adquiera un enfoque realmente integrado, sin decantarse hacia una funcién u otra.

Estas funciones, y las posibilidades que ofrecen, son la base para desarrollar los objetivos y las
estrategias de marketing. La mecéanica que se emplea para utilizar estas funciones consiste en
utilizar las posibilidades que cada variable ofrece y combinarlas para conseguir aplicar las

directrices que marca el plan.
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Etapas del plan de marketing

El Plan de Marketing como una sucesion de etapas necesarias para poder conseguir unos
objetivos. (Maqueda, Olamendi, & Parra, 2003, pag. 57)

- Analisis de la situacion interna y externa.
- Diagnostico de la situacion.

- Definicién de objetivos.

- Estrategias.

- Plan de accién y presupuestos.

- Control del plan.

2.2.4 Andlisis de la situacién interna y externa

Analisis interno

Hay cantidad de factores que considerar para proceder a realizar el andlisis de los recursos y
capacidades de las empresas de estudio. Estos factores iran desde los valores y habilidades de los
ejecutivos, la cultura de la empresa, los fundamentos éticos, etc. hasta aspectos relacionados con
la produccion, el marketing, la financiacion, etc. En este trabajo nos centraremos en analizar los
elementos del marketing relacional como factores internos: producto, precio, distribucion y

comunicacion.

Anadlisis de los Productos. Definicién clara de los mismos, modelos, tamafios, gamas, envases,

politica de marcas, disefios, atributos, caracteristicas sobresalientes.

Analisis de la Distribucién. Distribuidores mayoristas y minoristas, canales, nimero de unidades
vendidas por cada establecimiento, precios ofrecidos segun tipo de establecimientos, incentivos

ofertados a cada detallista, porcentaje de ventas de cada tipo de establecimiento.
Analisis de la Organizacion Comercial. Composicién y estructura, claridad de estrategias,

remuneracion de vendedores y comisionistas, formacion del personal comercial, seguimiento y

control de su actuacion.
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Anélisis de la Comunicacion Interna y Externa. Imagen, grado de conocimiento, comprension y
aceptacion de nuestra marca comercial y de nuevos productos, comportamiento corporativo,

camparfias realizadas en afios anteriores y resultados.

Anadlisis de los Gastos Generales. Desglose del presupuesto anual de gastos por meses. (Maqueda,
Olamendi, & Parra, 2003, pag. 63)

Analisis externo

Para un correcto analisis sobre la informacién externa de las empresas, es necesario realizar
primero un analisis del entorno (macro y micro entorno) seguido de un analisis de la oferta
(anélisis de la competencia/sector), y por ultimo un analisis de la demanda (caracteristicas del

mercado).

Anadlisis del entorno: Factores politicos, econdémicos, socioculturales, tecnoldgicos, ecolégicos y

legales.

Andlisis de la oferta: Valoracion y analisis de la competencia (principales competidores, acciones
gue la competencia haya realizado en los Gltimos meses, sistemas de comercializacion que utilizan

otras compafiias, etc.)

Anélisis de la demanda: Nos encontramos ante uno de los analisis mas dificiles de hacer, puesto
que hablar del mercado y de sus posibles variables es tremendamente complejo. Obtener
informacién sobre el nimero de consumidores existente en un mercado, sus preferencias, etc. es

muy complicado.

2.3 Diagnostico de la situacion

Una vez se ha recopilado informacion sobre la situacién objeto de analisis, debemos reflexionar
para identificar las implicaciones que la situacion actual y los cambios esperados pueden tener en

la evolucion futura del objeto de analisis.

En concreto se deben identificar: amenazas y oportunidades (factores negativos y positivos del

entorno); y debilidades y fortalezas (caracteristicas negativas o positivas del objeto de analisis).
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Este diagnostico de la situacion se suele presentar en un documento denominado matriz DAFO,
en la cual se recogen de forma clara y concisa las principales debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades identificadas en el analisis.

Fortalezas y debilidades, ambos conceptos son la consecuencia y la sintesis del analisis interno
realizado en la primera etapa del Plan de Marketing y reflejan una situacién observada
(necesariamente controlable, dado que es la situacidn de nuestra propia empresa) que marca una
situacion de ventaja o desventaja ante nuestros propios competidores. (Maqueda, Olamendi, &
Parra, 2003, pag. 65)
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CAPITULO 111

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipoy disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de Investigacion

Segun el contexto de la investigacion:

— Investigacion descriptiva, es lo que esta ocurriendo en un momento dado (Merino Sanz,
Pintado Blanco, & Santesmases Mestre, 2015, pag. 79). Un disefio descriptivo requiere una
especificacion clara de quién, qué, cuando, donde, por qué y cémo se realizara la
investigacion. (Malhotra, 2010, pag. 97). Se hace un diagndstico de la situacion en la que se

encuentran las marisquerias para determinar su homogeneidad en el servicio

— Investigacién propositiva, parte de un diagnostico, se establecen metas y se disefian
estrategias para alcanzarlas. (Del Rincon, Arnal, Latorre & Sans, 1995, 25). Citado por.
(Patifio Galvan & Ceja Pizano , 2013). Recogiendo la opinion de clientes externos e
internos, se plantea un modelo de atencidn al cliente que se adapte a las marisquerias de la

ciudad.

3.1.2 Disefio de investigacion

Una vez que construimos el marco conceptual, decidimos el enfoque que habra de adoptarse para
la investigacion (cuantitativo, cualitativo o mixto) y definido el alcance inicial del estudio, el
investigador debe concebir la manera practica y concreta de responder a las preguntas que se ha

planteado, y cumplir sus objetivos.

El término "disefio" se refiere al plan o estrategia concebida para obtener la informacién que se

desee, es decir, es el plan de accion a seguir en el trabajo de campo.

En el caso del enfoque cuantitativo, el investigador utiliza su disefio para analizar la certeza de

las hipotesis formuladas. (Goémez, 2017, pag. 85)
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El disefio es como un plan sistematico, o una serie de instrucciones para realizar un proyecto de
investigacion, tal como un plano de construccion. Usar un disefio formalizado y escrito aumenta
la probabilidad de que la investigacion proporcione la informacion deseada para tomar decisiones.
(Naghi Namakforoosh, 2015, pag. 86)

Los disefios de investigacion transversal recolectan la informacién o los datos en un solo
momento, en un tiempo unico. Tiene como propasito describir variables, y analizar su incidencia
e interrelacion en un momento dado. Es como tomar una fotografia de algo que sucede. (Gomez,
2017, pag. 102)

En la investigacién se identifican dos grupos que son el personal de las empresas y el publico de
la ciudad. Quienes responderan a instrumentos de investigacion, datos que cuantificados

permitiran identificar las necesidades que tienen las marisquerias de la ciudad de Riobamba.

3.2 Métodos de investigacion

Para cumplir los objetivos especificos planteados en el presente proyecto se ha utilizado el método
cientifico el método cientifico. Se compone de principios, reglas y procedimientos que orientan
la investigacién a fin de alcanzar un conocimiento objetivo de los procesos y fendmenos
concretos. Sin embargo, pocas veces se formulan sus elementos de tal forma que permitan
comprender mejor la manera de llevarse a cabo el trabajo cientifico, pues se considera algo

ampliamente conocido que no requiere explicitarse. (Rojas Soriano, 2007, pag. 57)

Método Inductivo - Deductivo.- El razonamiento deductivo e inductivo es de gran utilidad para
la investigacion. La deduccion permite establecer un vinculo de unién entre teoria y observacion
y permite deducir a partir de la teoria los fendmenos objeto de observacién. La induccién conlleva
a acumular conocimientos e informaciones aisladas. (Davila Newman, 2010, pag. 181)
Considerando que las ventas en las marisquerias han disminuido en los Gltimos afios, es
importante analizar los factores que provoca este problema, para en un segundo momento plantear

una propuesta que permita direccionar a las empresas, lograr fidelizar a los clientes.

Método Analitico-Sintético.- Este método estudia los hechos, partiendo de la descomposicion
del objeto de estudio en cada una de sus partes para estudiarlas en forma individual (analisis), y
luego se integran dichas partes para estudiarlas de manera holistica e integral (sintesis). ( Bernal
Torres, Urdaneta, & Duitama, 2006, pag. 56)
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3.3 Poblacion y muestra

Segun la proyeccion de la poblacién, con los datos del censo del afio 2010. (INEC, 2013) La
ciudad de Riobamba para el afio 2018, tendra una poblacidn de 258.597 habitantes; en el que 47%
son hombres y el 53% mujeres. 181.044, el 70,01% vive en la cabecera cantonal y el 29,99% en

las parroquias rurales 77.553.

Para la investigacion se considera la conformacion de miembros por familia, es de 3,9 personas
segun el INEC. (DIARIO LA HORA, 2013). La ciudad de Riobamba cuenta con 46.421 hogares.

En la investigacion es importante la participacion de empleados y administradores de los locales
de las 15 marisquerias, con un total de 97 personas que conforman la poblacion interna de los

establecimientos que estuvieron dispuestos a formar parte el estudio.

34 Unidad de analisis

Se considera para el estudio las familias que viven en la parte urbana de la ciudad, que constituyen

los clientes de las marisquerias; el otro grupo importante son los empleados de las marisquerias.

Para determinar la muestra a la cual se aplicara el instrumento de investigacion se considera como
poblacion el nimero de familias que tiene la ciudad de Riobamba en su cabecera cantonal. 46.421

y 97 empleados que laboran en las marisquerias.

3.5 Tamario de la muestra
. P.Q.N
E 2
(N -1) ot PQ
En donde:
n = Numero de encuestas
PQ = Constante de varianza poblacional (0.25)

= Tamafo de la poblacion 46.421
E =  Error maximo admisible 5%

= Coeficiente de correccién del error 2
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0.25*46421

0.05°
22

11.625,25

(46.420) 0'?25 +0.25

(46.421-1) +0.25

N 11.625,25
(46.420) 0.000625 + 0.25
N 11.625,25
29,0125+ 0.25
n =397

Se aplicaron 397 encuestas a los clientes que visitan las marisquerias en fechas determinadas.

3.6 Técnicas de recoleccion de datos

La técnica que se utilizara para le recopilacion de la informacidn es la encuesta, las entrevistas y
las visitas de campo para identificar las principales falencias de las Marisquerias para conocer los

factores que influyen en la disminucion de la atencién al cliente.

3.7 Instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento que se aplicara a la poblacion objeto de estudio es el cuestionario. El cuestionario

sera debidamente estructurado y aprobado
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Andlisis de informacion

411

Encuesta aplicada a clientes de marisquerias

DATOS SOCIO ECONOMICOS DE LOS ENCUESTADOS

1. Edad, géneroy grado de preparacion de los encuestados

Tabla 1-4. Edad, género y grado de preparacion de los encuestados

Grado de Instruccion
Edad del encuestado (agrupado) Basica - .. | Universitario . Total
Bachillerato Tecnoldgica | Universitaria completa Maestria

Masculino 26 1 16 0 0 43

<=20,00 -
Femenino 29 0 20 0 0 49
Masculino 5 7 21 1 0 34

21,00 - 26,00 -
Femenino 14 2 44 1 0 61
27,00 - 32.00 § Masculino 2 3 7 10 0 22
: : ‘g‘v:, Femenino 4 1 13 11 0 29
§ Masculino 5 3 5 11 10 34
33,00 - 38,00 3| Femenino 5 4 2 10 7 28
2| Masculino 3 3 4 5 6 21
39.00-44.00 | 5 Femenino 5 5 4 12 9 35
Masculino 3 2 2 1 10

45,00 - 50,00 -
Femenino 3 6 4 6 26
Masculino 1 0 0 0 3
51,00 - 56,00 Femenino 1 1 0 0 2
Masculino 45 19 55 31 17 167
Total Femenino 61 19 87 41 22 230
Total 106 38 142 72 39 397

Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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Grafico 1-4: Grado de preparacion
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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Gréfico 2-4: Edad y Género del encuestado
Realizado por: Jairo Carrillo H.

ANALISIS E INTERPRETACION

En la investigacion es importante tener la opinién del publico de la ciudad de Riobamba. Se inicia
con preguntas socioecondmicas, como la edad, el grado de preparacion y el género de los
encuestados, los resultados cuantificados nos permiten poder estructurar una base para la
propuesta de Marketing relacional. Los hombres y mujeres que respondieron a la encuesta estan
en una edad comprendida entre los 17 y 56 afios. Su preparacion es basica bachillerato, hasta el

cuarto nivel.
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2. Frecuencia de las visitas y personas que le acomparfan

Tabla 2-4: Grado de preparacion, frecuencia de las visitas y personas gque le acompafian

Con que frecuencia visita una marisqueria
Unavez | Cada quince Mas de dos
Personas con quien visita las marisquerias | por semana dias Cada mes meses Total
Actividad Estudiante 7 26 28 10 71
laboral del | Trabajador
(%2}
& | encuestado Independiente 13 18 12 > 48
E Empleado ~ del 6 13 20 13 52
8 sector publico
o
S Empleado  del 2 20 20 10 52
sector privado
Total 28 7 80 38 223
Actividad Estudiante 14 10 8 10 42
laboral del | Trabajador
g | encuestado Independiente 14 5 7 11 37
k= Empleado  del
s sector publico 20 o ° 6 40
o
S Empleado el 7 6 5 2 20
sector privado
Total 55 30 25 29 139
Actividad Estudiante 8 7 0 0 15
& | laboral del | Trabajador
& | encuestado Independiente 3 8 ! ! 8
[5+3
g_ Empleao!o _ del 4 4 0 0 8
S sector publico
c Empleado del
S sector privado 0 2 0 0 2
Total 15 16 1 1 33
Actividad Empleado del
° laboral del | sector publico 0 0 ! 0 !
3 encuestado Empleado el 0 0 1 0 1
sector privado
Total 2 2
Actividad Estudiante 29 43 36 20 128
laboral del | Trabajador
encuestado Independiente 30 26 20 17 9
£ Empleado del 30 26 26 19 101
= sector publico
Empleado  ~ del 9 28 26 12 75
sector privado
Total 98 123 108 68 397

Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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Gréfico 3-4: Grado de preparacion, frecuencia de las visitas y personas que le acompafian
Realizado por: Jairo Carrillo H.

ANALISIS E INTERPRETACION

Las personas encuestadas tienen diferente grado de preparacion y conforme este resultado
también se relaciona las actividades laborales por ellos desempefiadas entre los que témenos
estudiantes el 32%, trabajadores independientes 23%, empleados del sector publico25% y
empleados del sector privado el 19%. Esto influye en el nimero de visitas que hacen a las
marisquerias, y en compafia de quienes asisten a este tipo de restaurantes. En todos los grupos se

destaca la asistencia en familia que representa un 56%.
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CRITERIO DE ASPECTOS QUE VALORAN LAS PERSONAS QUE VISITAN
LAS MARISQUERIAS

3. Alternativas, caracteristicas, complementos y tiempo de espera

Tabla 4-4: Alternativas, caracteristicas, complementos y tiempo de espera

Siempre Casi siempre A veces Nunca Total

PREGUNTA 1 % f ] % ] % | f % | f %
Alternativas carta de
oroductos 239 | 60,20 65 | 16,37 86 |21,66 7 1,76 | 397 100
Caracteristicas  de 105 | 49 | 1534 | 129 | 3249 | 116 |2922| 103 | 2594 | 397 | 100
productos
Complementos (salsas, | 47 | 1184 | 104 | 4887 | 119 |2097| 37 | 932 | 397 | 100
utensilios, servilletas)
Tiempo de espera 84 | 21,16 | 103 | 2594 | 159 |40,05| 51 12,85 | 397 100

Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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Siempre M Casisiempre ™A veces nunca

Graéfico 1-4: Alternativas, caracteristicas, complementos y tiempo de espera
Realizado por: Jairo Carrillo H.

ANALISIS E INTERPRETACION

En el formato de encuesta se plantean 14 preguntas que se relacionan con el servicio brindado por
las marisquerias, el encuestado escoge alternativas para cada item con calificacion de mayor a
menor. EI primer aspecto consultado es la alternativa de productos. Para 208 personas que
representan el 25% del total de la poblacion es el aspecto mas importante a la hora de visitar una
marisqueria; en segundo lugar se consulta si son las caracteristicas de los productos lo que incide
y 304 personas que representan el 77% del total de la poblacion responden que es muy importante
y de este resultado depende el seguir visitando o convertirse en cliente frecuente. Los
complementos deben acompafiar a una buena preparacion. Conociendo el restaurante los tiempos

de espera incide en la decision.
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4. Trato del personal, espacios, tecnologia disponible, limpieza e higiene

Tabla 5-4: Trato del personal, espacios, tecnologia disponible, limpieza e higiene

Siempre Casi siempre A veces Nunca Total

PREGUNTA T % f % | f ] % | f | % f %
Trato del personal 79 | 1990 | 155 | 39,04 | 132 | 3325 | 31 | 7,81 | 397 100
Distribucion de espacios 198 | 49,87 59 14,86 | 68 1713 | 72 18,14 397 100
Tecnologfa disponible 131 | 33,00 | 102 | 2569 | 146 | 36,78 | 18 | 4,53 | 397 100
E}%‘;?g:c"’”' Hluminacion, | g4 | 1619 | 141 | 3552 | 148 | 3728 | 44 | 11,08 | 397 100
Limpieza e higiene en los| e | go 49 | 90 | 2267 | 47 | 1284 | 0 | 000 | 397 100
espacios

Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.

300 260
250
198
200 148
131 146 141
150 0
0
100 64
4 7
50 8
0
Trato del Distribucidn Tecnologia Decoracion, Limpieza e
personal de espacios disponible iluminacién, higiene en los
musica espacios

B Siempre M Casi siempre M A veces nunca

Gréfico 2-4: Trato del personal, espacios, tecnologia disponible, limpieza e higiene
Realizado por: Jairo Carrillo H.

ANALISIS E INTERPRETACION

Los clientes de la marisqueria, deben recibir un trato adecuado de parte del personal,
complementado con un espacio agradable son los aspectos que resaltan los encuestados; mientras
que la tecnologia disponible como conexion a Internet para este pablico no es importante, ademas
merma la comunicacion entre quienes asisten a los locales; la iluminacion y decoracion se

convierten en incentivo para llegar a estos lugares. Complementado con espacios limpios.
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5. Precios de los productos, seguridad y parqueo, promocion de la empresa

Tabla 6-4: Precios de los productos, seguridad y parqueo, promocion de la empresa

PREGUNTA fSiempr(;0 C?si siem;;/;e fA vece;0 - Nuncatlj/0 - Total -
Precios de productos 98 | 24,69 80 20,15 | 148 | 37,28 | 71 | 17,88 | 397 100
Seguridad y parqueadero | 103 | 25,94 | 100 | 25,19 | 109 | 27,46 | 85 | 21,41 | 397 100
Ubicacion de locales 71 | 17,88 | 112 | 28,21 | 165 | 4156 | 49 | 12,34 | 397 100
Promocién de la empresa | 175 | 44.08 67 16,88 | 82 | 20,65 | 73 | 18,39 | 397 100

Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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Gréfico 3-4: Precios de los productos, seguridad y parqueo, promocion
Realizado por: Jairo Carrillo H.

ANALISIS E INTERPRETACION

Los precios de productos varian de un lugar a otro, son también muy bien analizados por quienes
gustan de este tipo de comida, la seguridad del local asi como el de parqueaderos son
indispensables para lograr clientes comodos disfrutando de las preparaciones. Los locales que
tienen éxito en la cantidad de ventas y rendimiento econémico no siempre se encuentran en el
centro de la ciudad, son todos los aspectos en conjunto los que inciden en la preferencia; la
publicidad y forma como administradores lo difunden al publico y clientes permite lograr

convertir a la propuesta en la preferida del pablico.
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6. Forma de pago, entrega de pedidos, presentaciones

Tabla 7-4: Forma de pago, entrega de pedidos, presentaciones

Muy Importante Nada Total
PREGUNTA importante importante
f % f % f % f %
Entrega de pedidos &\ »5 | 5660 | 157 | 3955 | 15 | 378 | 396 100
domicilio
Varios tamafios de porciones | y5q | 4505 | 223 | 5617 | 15 | 3,78 | 397 100
(pequefia, Grande, Jumbo)
Pedido en linea para servirse
en local o recibir en otros| 170 | 42,82 215 54,16 12 3,02 397 100
lugares)
Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
300 257
225 223
250 215 206
200 157 159 170
139
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100 !
50
1 5 5 2
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Formas de pago Entrega de Varios tamafios  Pedido en linea Atencion de
pedidos a de porciones para servirse en eventos
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Grande, Jumbo)  otros lugares) festejos, otros)

B Muy importante Importante W Nada importante

Gréfico 4-4: Forma de pago, entrega de pedidos, presentaciones
Realizado por: Jairo Carrillo H.

ANALISIS E INTERPRETACION

El sistema de pago que permiten los locales sin importar el servicio o bien incide en la decision
de compra, utilizacion de tarjetas de débito y crédito facilitan y dinamizan las transacciones y las
marisquerias no quedan exentas de esto, por el tiempo disponible y la distancia también los
encuestados en el 43% prefieren recibir el pedido en lugares determinados; el consumo en los
locales es lo ideal para el 57%, las porciones y tamafios de los platos deben ser considerados para
una propuesta. La entrega a domicilio y la venta en linea se convierte en alternativa que dinamiza
la produccion y el servicio 214 personas que representan el 54% del total de la poblacién dicen

que es muy importante este aspecto.
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7. Promocion, Utilizacion de redes sociales, productos complementarios y pedidos
personalizados

Tabla 8-4: Promocidn, Utilizacion de redes sociales, productos complementarios y pedidos
personalizados

Muy Importante Nada Total
PREGUNTA importante importante
f % f % f % f %
Promociones y descuentos 225 | 56,68 157 39,55 15 3,78 397 100
Utilizacion de redes sociales | 159 | 41,62 223 58,38 15 3,93 396 100
Agregar otros  productos
(para  acompafiantes o | 170 | 44,16 215 55,84 12 3,12 397 100
miembros de grupo)
Firma de convenios 110 | 34,81 206 65,19 81 25,63 397 100
Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
225
250 223 215 206 201
170 183
200 57 159
150 110
1
100
50 > > 2 3
0
Promociones y Utilizacion de Agregar otros Firma de Personalizar los
descuentos redes sociales  productos (para convenios pedidos
acompafantes o
miembros de
grupo)
B Muy importante Importante B Nada importante

Grafico 5-4: Promocion, Utilizacion de redes sociales, productos complementarios
Realizado por: Jairo Carrillo H.

ANALISIS E INTERPRETACION

Para lograr crecer en el niamero de clientes, elevando los resultados econémicos depende en gran
parte de propuestas de promociones y descuentos 225 encuestados que representan el 57% del
total dicen que esto es muy importantes; la utilizacion de redes sociales y medios digitales gana
importancia especialmente para publico joven esto lo confirman 382 encuestas que personas que
representan el 96% del total responden que es importante. Cuando se trata de asistir a comer no
todos comparten la preferencia por los productos que se ofertan, por lo que 384 personas que
representan el 97% del total piden que se pueda atender particularidades. La firma de convenios

también es una alternativa para que el consumidor pueda tener mas oportunidades
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IMPORTANCIA DE PLAN DE MARKETING PARA MARISQUERIA

8. Importancia del plan de marketing a criterio de los clientes, segun la actividad laboral
desarrollada

Tabla 9-4: Plan de marketing a criterio de los clientes, la actividad laboral

Un plan de marketing es importante para una
marisqueria
Muy Poco No es
importante importante importante Total
Actividad Estudiante 63 40 25 128
laboral del Trabaiad
encuestado rabajacor 55 27 11 93
Independiente
Empleado  del
sector publico 52 % 24 101
Empleado  del
sector privado 36 28 1 ®
Total 206 120 71 397

Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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B Muy importante B Poco importante B No es importante

Gréfico 6-4: Plan de marketing a criterio de los clientes, la actividad laboral
Realizado por: Jairo Carrillo H.

ANALISIS E INTERPRETACION

Para conocer la importancia de implementar 0 que una marisqueria cuente con un plan de
marketing, se considera la opinion de los encuestados agrupados por la preparacion, frecuencia
de visitas a estos locales, 206 personas que representan el 52% del total de la poblacion expresan
que es importante, ayuda a generar un conocimiento en la clientela, ademés que permite

incrementar las visitas.
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4.2.2 Encuesta aplicada a trabajadores y empleados de las marisquerias

DATOS SOCIO ECONOMICOS DE LOS EMPLEADOS Y TRABAJADORES

1. Edad, género y grado de preparacién de los empleados y trabajadores de las

marisquerias

Tabla 10-4: Edad, género y grado de preparacion

Edad del encuestado
Grado de Instruccion 18-25 26-33 34-41 42 - 49 Total
Bésic_a Género  del | MASCULINO 6 11 7 6 30
Bachillerato encuestado FEMENING m >3 = 3 23
Total 16 34 14 9 73
Tecnolégica | Género  del | MASCULINO 1 0 1
encuestado FEMENINO 0 5 2
Total 1 2 3
Universitaria | Género  del | MASCULINO 1 3 1 8
encuestado FEMENINO 0 3 0 5 5
Total 1 6 3 3 13
Universitario | Género del | MASCULINO 0 2 2 4
completa encuestado FEMENINO 1 > 1 2
Total 1 4 3
Total Género  del | MASCULINO 7 14 13 9 43
encuestado FEMENINO 1 ” 9 3 ”
Total 18 40 22 17 97

Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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18-25 26-33 34-41 42 - 49

MASCULINO m FEMENINO

Gréfico 7-4: Edad, género de los empleados y trabajadores
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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Gréfico 8-4: Edad y grado de preparacion de los empleados y trabajadores
Realizado por: Jairo Carrillo H.

ANALISIS E INTERPRETACION

En el primer anélisis de la encuesta aplicada personal que trabaja en las marisquerias que forman
parte del estudio tienen, se relaciona a la edad, el grado de preparacién, 73 trabajadores que
representan el 75% del total poseen una preparacion de bachillerato y son quienes en su mayoria
forman parte de la elaboracion o produccién; también en la némina de trabajadores y empleados
estan profesionales que apoyan la parte administrativa o son propietarios de estos locales, en lo
que respecta a género trabajan en un nimero equilibrado, el talento humano garantiza la calidad

del trabajo y debe tener un proceso de seleccion.
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2. Edad, géneroy tiempo de trabajo de los empleados y trabajadores en las marisquerias

Tabla 11-4: Edad, género y tiempo de trabajo

Género del encuestado
Tiempo de trabajo en la marisqueria MASCULINO | FEMENINO Total
Edad del | 18 - 25 0 2 2
encuestado 26-33 0 . 5
Menos del 34-41 1 1 2
ano 42 -49 0 2 2
Total
1 7 8
Edad del | 18 - 25 13 10 23
encuestado 26-33 S 5 7
E~ntre 1ly5 34 - 41 4 7 11
afios
42 - 49 7 9 16
Total 33 34 67
Edad del | 18-25 3 7 10
encuestado 26-33 1 2 :
Mas de 6 afios 34-41 4 6
42 - 49 0 1 1
Total 8 14 22
Edad del | 18 - 25 16 19 35
encuestado 26-33 10 1 ”
Total 34-41 9 10 19
42-49 7 12 19
Total 42 55 97

Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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Graéfico 9-4: Edad, género y tiempo de trabajo
Realizado por: Jairo Carrillo H.

ANALISIS E INTERPRETACION
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Por la conformacion de la propuesta sumada al tiempo que algunas marisquerias tienen en el
mercado se encuentra que apenas 22 trabajadores que representan el 23% del total han mantenido
su trabajo por mas de seis afios; 8 trabajadores que representan el 8% del total son nuevas en los
locales y acumulan menos de un afio de trabajo, 67 trabajadores que representan el 69% del total
de encuestados entre empleados y trabajadores acumulan hasta cinco afios de experiencia.
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3. Edad, preparacion y actividad laboral dentro de la marisqueria empleados y

trabajadores

Tabla 12-4: Edad, preparacion y actividad laboral dentro de la marisqueria

Actividad laboral del encuestado
Preparacion Servicio Administracion Total
Grado de Basica
Instruccion | Bachillerato 58 15 0 73
Tecnol6gica 1 0 2 3
Universitaria 2 4 7 13
Universitario
completa 5 1 2 8
Total 66 20 11 97
% 68% 21% 11% 100%

Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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completa

M Preparacion Servicio Administracion

Grafico 10-4: Grado de preparacion y actividad laboral
Realizado por: Jairo Carrillo H.

ANALISIS E INTERPRETACION

En el cuadro se resume la participacién de los trabajadores y empleados acorde a la preparacion
académica que tienen, la edad y la actividad laboral dentro de las marisquerias, en el area de
preparacion 58 trabajadores que representan el 60% del total son bachilleres; mientras que en dos
marisquerias los responsables de produccion esta a cargo de profesionales en el ramo; el area de
servicios también son 15 bachilleres que representan el 15% del total; en lo que se refiere a la
administracion son 11 bachilleres que representan el 11% del total los que manejan los negocios

y 8 trabajadores que representan el 8% del total son profesionales.
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4. ;Cudl es su tiempo de trabajo, preparacion y actividad laboral dentro de la

marisqueria?

Tabla 13-1: Tiempo de trabajo, preparacion y actividad laboral

Tiempo de trabajo en la marisqueria
Menos de 1 Entre1y5
afio afios Mas de 6 afios Total
Grado de Basica
Instruccion Bachillerato 26 43 4 73
Tecnoldgica 0 3 0 3
Universitaria 8 4 1 13
Universitario 4 3 1 8
completa
Total 38 53 6 97
% 39% 55% 6% 100%

Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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B Menos de 1 afio Entre 1y 5 afios Mads de 6 afios

Gréfico 11-4: Tiempo de trabajo, preparacion y actividad laboral
Realizado por: Jairo Carrillo H.

ANALISIS E INTERPRETACION

Los trabajadores y empleados encuestados que actualmente prestan servicios en las marisquerias
que participan en la investigacion 38 trabajadores que representan el 39% del total son nuevos y
tienen menos de 1 afio de servicio; 26 trabajadores que representan el 27% del total tienen una
preparacion basica; mientras que de 53 trabajadores que representan el 55% del total acumulas
experiencia de mas de 1 afio y menos de cinco, 43 trabajadores que representan el 44% del total

son bachilleres; 6 encuestados que representan el 6% del total de trabajadores acumulan mas de

6 afios de experiencia.
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INSTRUMENTOS DE GESTION PARA EL DESARROLLO DE ACTIVIDADES

5. ¢La marisqueria dispone de manual de procedimientos, flujogramas, manual de

funciones, organigrama y reglamento interno?

Tabla 14-4: Manual de procedimientos, flujogramas, manual, organigrama y reglamento interno

Sl NO NO CONOCE Total
PREGUNTA f % f % f % f %
Manual de procedimientos 1] 113 50 515 | 36 | 311 97 100
F|ujogramas de procesos 10 10,3 58 59,8 29 29,9 97 100
Manual de funciones 10 | 103 | 53 | 546 | 34 | 351 | 97 100
Organigrama estructural 15 | 155 65 670 | 17 | 175 97 100
Reglamento interno 0 0,0 84 | 866 | 13 | 134 | 97 100
Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
100 84
80 65
53
60
40
20 10 =
0
Manual de Flujogramas de Manual de Organigrama Reglamento
procedimientos procesos funciones estructural interno
SI mNO

Gréfico 12-4: Manual de procedimientos, flujogramas, manual, organigrama y reglamento

interno
Realizado por: Jairo Carrillo H.

ANALISIS E INTERPRETACION

El manejo adecuado de un restaurante se apoya en los instrumentos de gestion, adecuadamente
elaborados y socializados entre sus integrantes; las actividades se deben desarrollar bajo el manual
de procedimientos, el 11% del total manifiestan que si disponen; los flujogramas el 10% del total
dicen que en sus locales si existen; el 10% del total de personas que trabajan en diferentes
marisquerias expresan que las actividades lo desarrollan apegados al manual de funciones; y lo
referente a organigrama y reglamento no varia. Lo preocupante es el desconocimiento del tema

por un importante grupo de los encuestados.
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INFORMACION RECIBIDA AL INGRESAR A LA MARISQUERIA

6. ¢La marisqueria tiene definido la filosofia, la descripcion del cargo, calendarios y

horarios, remuneraciones?

Tabla 15-4: La marisqueria tiene definido la filosofia, la descripcion del cargo, calendarios y
horarios, remuneraciones

Sl NO NO CONOCE Total
PREGUNTA f % f % f % f %
Mision, vision, valores de la 4 41 93 95.9 0.0 97 100
empresa
Deberes y atribuciones en cada 83 85,6 6 6.2 8 8,2 97 100
cargo
El sistema de trabajo, horarios y
calendario 97 100,0 0,0 0,0 97 100
Sistema sueldos, incentivos y 86 88.7 4 41 7 72 97 100
beneficios
Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
97
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Gréfico 13-4: La marisqueria tiene definido la filosofia, la descripcion del cargo,

calendarios y horarios, remuneraciones
Realizado por: Jairo Carrillo H.

ANALISIS E INTERPRETACION

La filosofia institucional definida, marca el rumbo de trabajo en cada institucién, construir la
mision, vision y los valores de las empresas genera compromiso a trabajo 4 encuestados que
representan el 4% del total de trabajadores responden que en sus respectivos locales si existe: 10s
deberes y atribuciones definidas y socializadas ayudan a dinamizar el trabajo y esto responden 83
personas que representan el 86% del total de trabajadores; el 100% de trabajadores conocen con
exactitud el sistema de trabajo. En lo que respecta a incentivos y beneficios 86 personas que

representan el 89% del total de trabajadores responden que se benefician de esto en sus locales
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ASPECTOS IMPORTANTES EN LA MARISQUERIA

7. ¢Son aspectos importantes la disponibilidad de infraestructura, equipos, ambiente

laboral y capacidad de los administradores?

Tabla 16-4: La disponibilidad de infraestructura, los equipos, el ambiente laboral, la capacidad

de los administradores

PREGUNTA Sl NO NO CONOCE Total
f % f % f % f %
Infraestructura 9,3 85| 87,6 3| 31 97 100
Equipos e implementos 9,3 87| 89,7 1 1,0 97 100
Clima de trabajo y trato 15| 15,5 78| 80,4 4 41 97 100
Organizacién de la
marisquerfa 12 124] 8] 856| 2| 21| 97| 100
Capacidad de manejo de 12 85
administradores 12,4 87,6 0,0 97 100
Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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Gréfico 14-4: La disponibilidad de infraestructura, los equipos, el ambiente laboral, la

capacidad de los administradores

Realizado por: Jairo Carrillo H.

La infraestructura, amplia construida para un fin determinado ayuda a que cada espacio sea
utilizado adecuadamente solo 9 personas que representan el 9% del total de trabajadores dicen
que es buena y adecuada; en la misma consideracion se encuentra lo que respecta a equipamiento

e implementos complementarios; el clima laboral y el buen trato garantiza un ambiente positivo,

SI mNO

a ello se agrega la capacidad de los administradores.

43

ANALISIS E INTERPRETACION

administradores




8. ¢La marisqueria ha investigado entre los clientes de la ciudad las necesidades y
expectativas?

Tabla 17-4: Investigacion de las necesidades y expectativas de los clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 12 12,4 12,4 12,4
NO 85 87,6 87,6 100,0
Total 97 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.

Sl;12; 0,12

=

Gréfico 15-4: Investigacion de las necesidades y expectativas de los clientes
Realizado por: Jairo Carrillo H.

ANALISIS E INTERPRETACION

No se considera la opinion del publico para plantear propuestas de mejoramiento que permita
captar clientes esto se asegura cuando de 97 encuestados 85 que representan el 88% del total
responden negativamente a la pregunta.
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9. ¢Recibe Capacitacion?

Tabla 18-4: Capacitacion que reciben los empleados y trabajadores

Sl NO NO CONOCE Total
PREGUNTA f % f % f % f %
Produccién 4 4,1 8 8,2 85 87,6 97 100
Manejo  de alimentos vy 3 9 85
materiales 31 9,3 87,6 97 100
Relaciones interpersonales 72 74,2 17 17,5 8 8,2 97 100
Comercializacion 9 9,3 15 15,5 73 75,3 97 100
Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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Gréfico 16-4: Capacitacion que reciben los empleados y trabajadores

Realizado por: Jairo Carrillo H.

ANALISIS E INTERPRETACION

Es importante la capacitacion y actualizacion de conocimientos en todas las areas que conforman
la actividad de la marisqueria. Del 100% de los encuestados apenas el 4% ha sido capacitado en
produccion; en manejo de alimentos y materiales el 3%; con los mismos porcentajes en relaciones

interpersonales y en comercializacion el 74%. Si la propuesta es elevar la calidad e incrementar

la clientela, se debe iniciar un adecuado programa de actualizacion.
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10. ¢En la marisqueria se evalta el desempefio?

Tabla 19-4: Evaluacion el desempefio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos SIEMPRE 3 1,8 3,1 3,1
EN OCASIONES 67 41,1 69,1 72,2
NO SE EVALUA 27 16,6 278 100,0
Total 97 59,5 100,0

Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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Gréfico 17-4: Evaluacion el desempefio
Realizado por: Jairo Carrillo H.

ANALISIS E INTERPRETACION

Los establecimientos de produccion o servicios deben tener claro que la evaluacion y supervision
de las etapas o integralmente los procesos benefician a la administracion, se convierten en el
referente para la toma de decisiones. De los encuestados apenas 3 trabajadores que representan el
3% del total responden que es las marisquerias en las que laboran actualmente se llevan procesos
de evaluacion permanente; mientras que 67 trabajadores que representan el 69% del total

responden que es un proceso desarrollado ocasionalmente.
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11. ¢Qué aspectos recomienda se deben mejorar?

Tabla 20-4: Aspectos que se deben mejorar

Sl NO Total
PREGUNTA f % f % %

Remodelaci6n de espacios 92 248 5 5.2 97 100
Calidad del servicio a clientes 97| 1000 0,0 97 100
Trabajar en otro sistema de 92 5

ventas y distribucion 94,8 52 97 100
Ampliar la carta de productos 96 99,0 1 1,0 97 100
Utilizar otros sistemas de 92 5

venta 94,8 5,2 97 100
Difundir a la empresa en 92 5

redes sociales 94,8 5,2 97 100

Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018

Realizado por: Jairo Carrillo H.
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Gréfico 18-4: Aspectos que se deben mejorar

Realizado por: Jairo Carrillo H.

De un listado de aspectos que se deben considerar para mejorar la calidad de las marisquerias para
92 empleados y trabajadores que representan el 95% del total es muy importante la infraestructura,
el 100% sefialan que el servicio se debe realizar con mejor calidad; aplicar nuevos sistemas de
comercializacion y distribucion, para las exigencias de los clientes también es necesario variar la

oferta de productos y servicios. Apoyarse en las redes sociales para generar alternativas de

Utilizar otros

sistemas de

venta

ANALISIS E INTERPRETACION

Difundir a la
empresa en
redes sociales

comercializacion, esto ayudara a captar un segmento importante de la poblacion.
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12. ¢ Indique la importancia de implementar un plan de marketing para la marisqueria?

Tabla 21-4: Importancia de implementar un plan de marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos MUY
IMPORTANTE 75 77,3 77,3 77,3
POCO
IMPORTANTE 18 18,6 18,6 95,9
NO ES
IMPORTANTE 4 41 41 100,0
Total 97 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
NO ES
IMPORTANTE; 4;
POCO 0,04
IMPORTANTE; 18;
0,19
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IMPORTANTE; 75;
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Grafico 19-4: Importancia de implementar un plan de marketing
Realizado por: Jairo Carrillo H.

ANALISIS E INTERPRETACION

El motivo de la investigacion es la implementacion de un sistema de marketing integral, se
consulta al mencionado grupo de personas si en las marisquerias se debe plantear este plan, el
77% manifiestan que es muy importante, para mantenerse y crecer en el mercado, ante la llegada
de nuevas propuestas, con ofertas de comida a base de mariscos.
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ANALISIS DE RESULTADOS

La informacion trabajada estadisticamente, llega a instancias finales con el anélisis de los datos
presentados en cuadros y graficos. (Martinez, 2003, pag. 40). De esta manera, entramos a efectuar
el analisis que es de corte descriptivo, resume adecuadamente la informacion, destacando
caracteristicas importantes de lo estudiado. Permite el célculo de medidas de resumen, de
dispersion, y otras como razones, proporciones, porcentajes, resultados que proporcionan pautas

para la toma de decisiones.

Tabla 22-4: Encuesta aplicada a publico de la ciudad de Riobamba

ASPECTOS INCIDEN NO INCIDEN
CRITERIO QUE VALORAN LAS PERSONAS QUE
VISITAN LAS MARISQUERIAS
Alternativas carta de productos 304 93
Caracteristicas de los productos (Sabor, Aroma, Textura y coccion,
Presentacion ) 178 219
Complementos (salsas, utensilios, servilletas) 241 156
Tiempo de espera 187 210
Trato del personal 234 163
Distribucion de espacios 257 140
Tecnologia disponible 233 164
Decoracion, iluminacién, musica 205 192
Limpieza e higiene en los espacios 350 47
Precios de productos 178 219
Seguridad y parqueadero 203 194
Ubicacidon de locales 183 214
Promocion de la empresa 242 155
REQUERIMIENTOS DE CLIENTES
Formas de pago 396 1
Entrega de pedidos a domicilio 382 15
Varios tamafios de porciones (pequefia, Grande, Jumbo) 382 15
Pedido en linea para servirse en local o recibir en otros lugares) 385 12
Promaociones y descuentos 382 15
Utilizacion de redes sociales 382 15
Agregar otros productos (para acompariantes 0 miembros de grupo) 385 12
Firma de convenios 316 81
Personalizar los pedidos 384 13
IMPORTANCIA DE PLAN DE MARKETING PARA
MARISQUERIA
Importancia del plan de marketing a criterio de los clientes 326 71
TOTAL 6715 2416
PORCENTAJE 73,54 26,46

Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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Gréfico 20-4: Incidencia del servicio de las marisquerias clientes
Realizado por: Jairo Carrillo H.

50




Tabla 23-4: Encuesta a trabajadores y empleados de las marisquerias

ASPECTOS INCIDEN NO INCIDEN

INSTRUMENTOS DE GESTION PARA EL DESARROLLO
DE ACTIVIDADES
Manual de procedimientos 86 11
Flujogramas de procesos 87 10
Manual de funciones 87 10
Organigrama estructural 82 15
Reglamento interno 97 0
INFORMACION RECIBIDA AL INGRESAR A LA
MARISQUERIA
Misién, vision, valores de la empresa 93 4
Deberes y atribuciones en cada cargo 14 83
El sistema de trabajo, horarios y calendario 0 97
Sistema sueldos, incentivos y beneficios 11 86
ASPECTOS IMPORTANTES EN LA MARISQUERIA
Infraestructura 88 9
Equipos e implementos 88 9
Clima de trabajo y trato 82 15
Organizacion de la marisqueria 85 12
Capacidad de manejo de administradores 85 12
INVESTIGACION DE LAS NECESIDADES Y
EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES
La marisqueria ha investigado entre el pablico de la ciudad las
necesidades y expectativas

N . . 85 12
Capacitacion que reciben los empleados y trabajadores
Produccion 93 4
Manejo de alimentos y materiales 94 3
Relaciones interpersonales 25 72
Comercializacion 88 9
Evaluacién el desempefio
En la marisqueria se evalla el desempefio 94 3
ASPECTOS QUE SE DEBEN MEJORAR A CRITERIO DE
EMPLEADOS Y TRABAJADORES
Remodelacién de espacios 92 5
Calidad del servicio a clientes 97 0
Trabajar en otro sistema de ventas y distribucion 92 5
Ampliar la carta de productos 96 1
Utilizar otros sistemas de venta 92 5
Difundir a la empresa en redes sociales 92 5
IMPORTANCIA DE PLAN DE MARKETING PARA
MARISQUERIA
Importancia del plan de marketing a criterio de los empleados y
trabajadores 93 4
TOTAL 2118 501
PORCENTAJE 80,87 19,13

Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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inciden ;
2118; 80,87%

Grafico 21-4: Incidencia del servicio de las marisquerias personal
Realizado por: Jairo Carrillo H.

ANALISIS DE RESULTADOS

Analizados los datos de las encuestas aplicadas al publico de la Ciudad de Riobamba, se concluye
que el 73,54% de resultados demuestran que es necesario el estudio de marketing en las
marisquerias de la ciudad de Riobamba; para empleados y trabajadores el 80,87% también son
datos que determinan la necesidad de una propuesta.
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COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

Una hipotesis estadistica es una afirmacion con respecto a alguna caracteristica poblacional y, por
consiguiente, un enunciado sobre una variable aleatoria en relacion a su ley de probabilidades.
(Céceres Hernandez, 2006, pag. 370)

Una hipotesis estadistica es una afirmacion por verificar acerca de las caracteristicas de una o0 mas
poblaciones. (Alvarado & Obagi, 2008, pag. 151)

“Las hipodtesis son proposiciones generalizadas o afirmaciones comprobables (fue se formulan
como posibles soluciones al problema planteado: su funcién es ofrecer una explicacion posible o
provisional que tiene en cuenta los factores, sucesos o condiciones que el investigador procura
comprender. La hipétesis puede adoptar la formula esquematica: "Si...entonces...". Es decir, si se
da una variable X, entonces se produciran unos cambios en la variable Y". “ (Manual de

Estadistica , 2006)

PRUEBA ESTADISTICA CHI-CUADRADO (X?)

Sefialamos que para contrastar la asociacion entre variables cualitativas hemos utilizado el

contraste clasico de Chi-Cuadrada, tal como esté referenciado en Martin A. et al, (1994).

Con el objeto de comprobar las hip6tesis establecidas en la presente investigacion se empled la
prueba estadistica del Chi-cuadrado el cual es un método util para probar las hipotesis
relacionadas con la diferencia entre el conjunto de frecuencias observadas en una muestra y el
conjunto de frecuencias tedricas y esperadas de la misma muestra.

IMPORTANCIA DE PLAN DE MARKETING PARA MARISQUERIA

Importancia del plan de marketing a criterio de:

Tabla 24-4: Criterio de los clientes

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
MUY IMPORTANTE 206 51,89 51,89 51,89
Vilides | POCO IMPORTANTE 120 30,23 30,23 82,12
NO ES IMPORTANTE 71 17.88 17,88 100,00
Total 397 100 100

Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018

Realizado por: Jairo Carrillo H.
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Tabla 25-4: Criterio de los empleados y trabajadores

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje e
valido acumulado
MUY IMPORTANTE 75 77,3 77,3 77,3
. POCO IMPORTANTE 18 18,6 18,6 95,9
Validos  [NO ES IMPORTANTE 4 41 41 100,0
Total 97 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H

HIPOTESIS

HIPOTESIS (H1)

El proyecto de Marketing Relacional mejora la calidad en la atencidn al cliente en las marisquerias
de la ciudad de Riobamba, afio 2018

HIPOTESIS NULA (HO0)

El proyecto de Marketing Relacional no mejora la calidad en la atencién al cliente en las

marisquerias de la ciudad de Riobamba, afio 2018

En este tipo de problemas el estadistico de prueba es:

X =% (fo - Fe)? IFe.

En donde:

X2
)y

Fo
Fe

= Chi-cuadrado
= Sumatoria
= Frecuencia observada de realizacion de un acontecimiento determinado.

=  Frecuencia esperada o tedrica.

La aplicacion de esta ecuacion requiere lo siguiente:

1. Encontrar la diferencia entre cada frecuencia observada y la correspondiente frecuencia

esperada.

2. Elevar al cuadrado estas diferencias.

3. Dividir cada diferencia elevada al

cuadrado entre la correspondiente frecuencia

esperada.

4, Sumar los cocientes restantes.
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Tabla 26-4: Respuestas de encuesta aplicada

RESPUESTAS CLIENTES EMPLEADOS TOTAL

Muy importante 206 75 281

Poco importante 120 18 138

No es importante 71 4 75

TOTAL 397 97 494
Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
Tabla 27-4: Frecuencias esperadas

RESPUESTAS CLIENTES EMPLEADOS TOTAL
Muy importante 225,8239 55,1761 281
Poco importante 110,9028 27,0972 138
No es importante 60,2733 14,7267 75
TOTAL 397 97 494
Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
Tabla 28-4: Chi cuadrado contingencias
RESPUESTAS CLIENTES |[EMPLEADOS| TOTAL

Muy importante 1,7402 7,1224

Poco importante 0,7462 3,0541

No es importante 1,9090 7,8132

TOTAL 4,3955 17,9897 22,3852

Fuente: Encuesta aplicada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.

Ademas se hizo uso de un margen de error del 5% el cual se convierte en un nivel de
confianza de 0.05 con el que se buscan los datos en la tabla chi-cuadrado. El grado de libertad se

obtendra a través de la formula.

G1= (f-1) (c-1)

Donde:

G1 = Grado de libertad
F =Filas

C =Columnas

Gl =(3-1) (2-1)
Gl=(2) (1)

Gl=2
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Para obtener el chi-cuadrado segln la tabla se buscé el grado de libertad y el nivel de confianza
y asi se obtuvo el chi-cuadrado.

De acuerdo a este criterio se determiné si el Xc es mayor o igual que el Xt se acepto la hipétesis

de trabajo y se rechazd la hipétesis nula.

Si el Xt es mayor que el Xc se rechaza la hipotesis de trabajo y se acepta la hipotesis nula.
El Chi cuadrado para los valores observados es 22,3852.>
El grado de libertada tiene un valor de 2

X2%¢ =22,3852
X%t =5,991
X?%c =22,385 > X?%c =5,991

Siendo el resultado obtenido superior al valor del chi cuadrado de la tabla, se acepta la HipGtesis

de trabajo y se rechaza la hipotesis nula.
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Tras el estudio técnico mediante instrumentos de investigacion sobre las marisquerias de la ciudad
de Riobamba se logro realizar un diagnostico situacional donde encontramos una poblacion que
estd comprendida desde los 17 a 56 afios con una educacion entre bachillerato a cuarto nivel, los
cuales visitan marisquerias en compafiia de sus familiares en la mayoria de los casos, que a la
hora de decidir un lugar para consumir el producto ven caracteristicas como: Sabor, Aroma,

Textura y coccion, Presentacion, sus complementos y el tiempo de espera.

Tras el tratamiento del datos estadisticos que obtuvimos por medio de las encuetas se pudo
determinar que los elementos de atencion al cliente que se destacan en las marisquerias de la
ciudad de Riobamba es un trato adecuado de parte del personal hacia los clientes, tiempos d espera
del servicio, asi como también la seguridad del local que tienen que venir acompafiados con un

espacio agradable, iluminacion y decoracion que ademas sirven de incentivo.

Las marisquerias de la ciudad de Riobamba requieren de un Marketing Relacional enfocado a la
atencion al cliente para evolucionar y acoplarse al mercado actual, es por ello pues aungue varios
establecimientos que presentan este servicio cuentan con una gran cartera de clientes muchos de
estos consideran que estos locales requieren implementar mayor variedad en su servicio como el
servicio puerta a puerta, ventas en linea, diferentes formas de pago, promociones y descuentos, la

utilizacion de redes sociales y medios digitales.

La investigacion realizada nos proporciond abundante informacion que permite fundamentar
nuestra propuesta sobre el Marketing Relacional en las marisquerias de la ciudad de Riobamba
como herramienta de servicio al cliente ya que este tema no solo es tedrico sino que ya ha sido

antes empleado en otras instituciones y ha reflejado 6ptimos resultados.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA

5.1 Titulo de la propuesta

PROPUESTA DE MARKETING RELACIONAL PARA LAS MARISQUERIAS DE LA
CIUDAD DE RIOBAMBA

5.2 Introduccién

Para (Morgan y Hunt, 1994). Citado por José Fernando Cérdoba Lopez. La globalizacion, la
intensidad competitiva, los cambios del consumidor, el perfeccionamiento de las estrategias del
marketing, los avances tecnoldgicos, la preocupacién por la calidad y los cambios adicionales
producidos en el entorno en el que operan las organizaciones, han llevado a que el enfoque del
marketing tenga una perspectiva relacional. (Cordoba Lépez, 2009, pag. 9)

En el actual entorno competitivo, el cliente se ha convertido en el elemento méas escaso del
sistema, siendo su conservacion, y no su captacion, la clave del éxito empresarial. (Cérdoba
Lopez, 2009, pag. 9)

En este orden de ideas, y teniendo en cuenta que la posesion de un portafolio de clientes estable
hoy en dia es uno de los recursos mas valiosos de que dispone una organizacian, se establece que
las estrategias encaminadas a la fidelizacion son de elevado interés para los directores de

marketing en las organizaciones.

Los componentes tradicionales del marketing (producto, precio, promocion y plaza) son los
elementos basicos que se utilizan para convertir a los prospectos en compradores, mientras que
los otros componentes sugeridos (servicio a la clientela, personal y procesos) son los que se deben

utilizar para convertir a los compradores en clientes.
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5.3 Objetivo de la propuesta

5.3.1 Objetivo general de la propuesta

— Plantear una propuesta de marketing relacional para mejorar la atencion al cliente de las

marisquerias.

5.3.2 Objetivos especificos de la propuesta

— Plantear una restructuracion del ambiente interno para el planteamiento de una propuesta de
marketing relacional en las marisquerias como elemento principal que ayude a elevar la

calidad de atencidn al cliente.

— Desarrollar una propuesta modelo en la que se especifiquen los cambios que debe realizar,

para ofrecer productos de calidad en ambientes renovados.

— Determinar la factibilidad de la propuesta mediante la evaluacion financiera.

5.4 Marco teorico

5.4.1 El marketing

El marketing debe entenderse como una filosofia de la gestion de la organizacion, (L6pez, 2009),
un sistema de pensamiento a la vez que un sistema de accion, que constituye el nexo de unién

entre la empresa y el mercado. (Paz Parra, 2007)
“El Marketing es un orden interno y un grado de sistematizacion cuyo objetivo es conocer al
cliente y sus necesidades, y buscar la forma de satisfacerlas. Para ello cuenta con herramientas

que le son propias, como los modelos de segmentacion de mercado, la investigacion de mercado.
(Roberto Dvoskin, 2004).

El marketing en la empresa

La empresa, se trata de una forma de organizacion capaz de proporcionar productos y/o servicios

a los mercados en donde opera. (Garcia & Sanchez , 2008, pag. 24). En ello confluyen funciones
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diversas, cada una de las cuales constituye una perspectiva desde la que se la puede estudiar como

fendmeno humano: Produccion. Finanzas. Recursos humanos.

Por eso la empresa tiene aproximaciones tan distintas. En realidad, se trata de un "todo" que puede
verse desde angulos diversos. Sea como fuere, en lo que se refiere a la funcion de marketing vale

la pena considerar que una empresa puede.

Las empresas, al ser sistemas socio-técnico abierto, interactlan con .su medio ambiente: reciben
entradas -en forma de insumos de energia, informacion y materiales- y producen salidas en forma

de productos y servicios. (Esteban Talaya, 2006, pag. 12)

El sistema actla como un conjunto de funciones que transforma los elementos de entrada en
resultados o elementos de salida. La supervivencia de la organizacién depende de las

interacciones efectivas con las variables del macro y micro-ambiente.

El marketing en la organizacion

Para cumplir con sus responsabilidades en el seno de la empresa, el Marketing utiliza dos
caminos: una via de andlisis dirigida a captar las oportunidades del mercado y una via de
programacion y de decision dirigida a determinar los medios necesarios para aprovechar estas

oportunidades. (Lambin y peeters, 1981)

Se pueden identificar seis orientaciones o lineas de pensamiento de las actividades de intercambio
de una organizacion con creta. En las tres primeras, el protagonismo lo tiene la empresa, mientras

que en las tres restantes lo adquiere el cliente. (kotler y Armstrong, 2008)

Orientacion al Marketing

Se basa en el andlisis y estudio, por parte de la empresa, de las necesidades y deseos de los
consumidores. Con esta informacion, la organizacion produce y entrega los productos y servicios
deseados de una forma mas efectiva y eficiente que la competencia.

El objetivo primordial de la actividad empresarial estriba, por tanto, en la satisfaccion de las

necesidades del consumidor de forma mejor que la competencia (sin comprometer su

rentabilidad), porque de esta manera la organizacién logra sus propios objetivos.
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La necesidad de desarrollar una politica comercial eficaz, adopta la filosofia de Marketing, que
dirige todos los razonamientos en torno al consumidor, en busca de relaciones de intercambio

satisfactorias para ambos.

5.4.2 Marketing relacional

El marketing relacional son todas aquella actividades dirigidas a establecer, desarrollar y
mantener intercambios relacidnales exitosos. (Burnett, 2001)

Proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos
con beneficios para cada una de las partes, incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores
y cada uno de los interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la relacion.
(Alet, 1994)

Toda actividad comercial es como la vida misma: se basa en las relaciones, y para ello utiliza
todas las técnicas a su alcance, incluyendo las Gltimas tecnologias en comunicacién y produccion
para convertir cualquier contacto con un cliente real o potencial en una relacién duradera y

satisfactoria para la marca y el consumidor.” (Calvo, 1999)

Para conseguir la fidelidad de los clientes actuales y la captacion de nuevos pablicos se presentan,
como elementos de clara diferenciacion estratégica, la filosofia de Marketing relacional y los

desarrollos en los Sistemas y Tecnologias de la Informacién.

Lo que ha evolucionado notablemente han sido las nuevas tecnologias que permiten gestionar de
manera diferente, a través de distintos canales y en tiempo real, nuevas formas de relacién con el
cliente que enfaticen la maximizacion del valor que este espera de la empresa. Las tecnologias de
la informacion (Bases de Datos Relaciénales, software de andlisis, multimedia, etc.) y los

desarrollos en inteligencia artificial han abierto importantes expectativas (Agueda Esteban, 2008)

5.4.3 El marketing mix en la propuesta

Contexto en el que sean analizados. Al estudiar las aplicaciones del marketing relacional en
diferentes sectores, debemos identificar los elementos del marketing mix que son genéricos y
susceptibles de ser aplicados a todas las areas del marketing. Aunque las Cuatro (P) son
importantes en la mayoria de las situaciones de marketing, el entorno en el que opera la empresa

obligara a adaptar los ingredientes del marketing mix a las necesidades especificas de cada
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mercado. El concepto clave al evaluar si un elemento en particular deberia incluirse o no en el
marketing mix de una empresa consiste en determinar si ese elemento ofrece a los clientes o
consumidores alguna forma de valor para su satisfaccion. (Christopher, Payne, & Ballantyne,
1994, pég. 16)

Nuestro planteamiento es que la implantacion eficaz del enfoque del marketing relacional requiere
una seleccion de los elementos del marketing mix que permita que se apoyen y se integren
mutuamente con el fin de lograr que se produzca el efecto sinergia entre ellos. Creemos que para
lograrlo es necesaria que la estrategia del servicio a la clientela sea concebida como un elemento

crucial e individual del marketing mix.

Procesos

También los procesos, por la contribucion que hacen, deberian ser considerados como un
elemento individual del marketing mix. Toda actividad de trabajo es un proceso. La gestion de
los procesos incluye los procedimientos, la programacién de las tareas, los mecanismos, las
actividades y las rutinas que permiten entregar un producto o servicio a los clientes. Implican
decisiones, dentro de la politica de la empresa, sobre la implicacién de los clientes y la discrecion
de los empleados. La identificacion de los procesos de gestion constituye una actividad separada
y supone un requisito previo a toda actividad que tenga como fin mejorar la calidad.

Talento humano

A pesar de que el personal es un elemento importante en el servicio a la clientela, ningin nivel de
esfuerzo de ese personal sera capaz de compensar procesos que, de forma continua, sean
ineficaces y en consecuencia, insatisfactorios. Esto indica que se necesita cooperacién muy
estrecha entre los empleados de marketing y de operaciones que estén implicados en el proceso
de gestion. Al identificar los procesos como un elemento individual del marketing mix

reconocemos su importancia en la calidad de los productos y servicios.

Cada uno de esos elementos del marketing mix interact(ia con los otros, y un factor clave radica
en la integracion de los distintos componentes del mismo con el fin de que se apoyen entre si en
los esfuerzos que se realicen para lograr el mejor ajuste posible entre el entorno interno de la

organizacion y el entorno integrado por los clientes externos.
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5.4.4 Recursos y capacidades

El analisis de recursos y capacidades se convierte en un instrumento esencial para el anélisis
interno, la formulacidén e incluso la implantacién de la estrategia. Por lo tanto, las empresas se
deben esforzar en identificar los recursos y capacidades que tienen a su disposicién y evaluarlos
para poder determinar si son Utiles y adecuados para conseguir una ventaja competitiva sostenible.
(Carrién Maroto, 2006)

El desarrollo de los recursos y capacidades para establecer una ventaja competitiva, mas que
aparecer como una proteccion frente al fuerte aumento de la competencia, se ha convertido en la
principal meta para la formulacion de la estrategia. La perspectiva basada en los recursos concibe
a la empresa como un conjunto Unico de recursos y capacidades heterogéneas. Estos recursos y

capacidades son el fundamento sobre el que se construye la ventaja competitiva de la empresa.

Definimos los recursos de la empresa como el conjunto de activos, capacidades, procesos
organizativos, informacion, conocimiento, etc., que una empresa controla y que le permite

desarrollar ¢ implantar estrategias creadoras de valor.

Recursos tangibles

Los activos que son relativamente faciles de identificar son denominados recursos tangibles. Aqui
se incluyen los activos fisicos, financieros, tecnoldgicos y organizacionales que una organizacion

utiliza para crear valor para sus clientes.

Recursos intangibles

Resulta mucho mas dificil para los competidores (y, por la misma razén, para los propios
directivos de la empresa) explicar o imitar los recursos intangibles, ya que generalmente se
encuentran enraizados en rutinas y practicas originales que han evolucionado y se han ido
acumulando a través del tiempo. Esto incluye los recursos humanos (por ejemplo, experiencia y
capacidad de los empleados, confianza, eficacia en el trabajo en equipo, habilidades directivas),
los recursos de innovacion (por ejemplo, conocimientos técnicos y cientificos, ideas), y recursos
de reputacion e imagen (por ejemplo, nombre comercial, reputacién de honestidad ante
proveedores y de confianza ante consumidores, productos de calidad). La cultura de una empresa

puede ser también un recurso que proporciona ventaja competitiva.
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ESTRUCTURA GRAFICA DE LAS PARTES DE LA PROPUESTA

COMPONENTES DE LA PROPUESTA

COMPONENTE INTERNO COMPONENTE EXTERNO

ESTRUCTURA INFRAESTRUCTURA TALENTO HUMANO MARKETING RELACIONAL
ADMINISTRATIVA

Estructura organico Construccion y adecuacion Formacién y conocimiento Fidelizacién de Clientes
funcional de espacios

i i ' v

Componente filosé6fico Muebles y enseres Experienciay habilidades Redes SOC\;;L%S y Pégina
Procesos de produccién Equipos Procesos de induccion Slstema}s d(_a’
comercializacién

Identidad corporativa

Gréfico 1-5: Componentes de la propuesta
Realizado por: Jairo Carrillo H.

5.5 El cuadro de mando integral como base para el cuadro de mando relacional

El Cuadro de Mando Integral (CMI) proporciona a los directivos el equipo de instrumentos que

necesitan para navegar hacia un éxito competitivo futuro.

El Cuadro de Mando Integral traduce la estrategia y la misién de una organizacion en un amplio
conjunto de medidas de la actuacion, que proporcionan la estructura necesaria para un sistema de

gestion y medicion estratégica.

El cuadro de mando mide la actuacidon de la organizacion desde cuatro perspectivas equilibradas:

las finanzas, los clientes, los procesos internos, y la formacion y crecimiento.
El CMI permite que las empresas puedan seguir la pista de los resultados financieros, al mismo

tiempo que observan los progresos en la formacion de aptitudes y la adquisicién de los bienes

intangibles que necesitan para un crecimiento futuro.
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VISION Y
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1

Gréfico 2-5: Cuadro de Mando Integral de la propuesta
Realizado por: Jairo Carrillo H.

5.5.1 Lacompetencia en la era de la informacion

Las empresas se encuentran en medio de una transformacion revolucionaria. El entorno de la era
de la informacién, tanto para las organizaciones fabricantes como para las de servicios, exige
tener nuevas capacidades para obtener el éxito competitivo. La habilidad de una empresa para
movilizar y explotar sus activos intangibles o invisibles, se ha convertido en algo mucho mas
decisivo que invertir y gestionar sus activos tangibles y fisicos. Los activos intangibles permiten

gue una organizacion:

— Desarrolle unas relaciones con los clientes que retengan la lealtad de los clientes ya
existentes, y permitan ofrecer servicio a clientes de segmentos y areas de mercado nuevos.

— Introduzca productos y servicios innovadores, deseados por los segmentos de clientes
seleccionados como objetivo.

— Produzca, segun las especificaciones, unos productos y servicios de alta calidad, con un
coste bajo y con cortos plazos de tiempo de espera.

— Movilizar las habilidades y la motivacion de los empleados para la mejora continua en sus
capacidades de proceso, calidad y tiempos de respuesta.

— Aplicar la tecnologia, bases de datos y sistemas de informacion.
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5.6 Un nuevo entorno operativo

Las organizaciones de la era de la informacion estan construidas sobre un nuevo conjunto de

hipétesis de funcionamiento.

Los vinculos con los clientes y proveedores

La tecnologia de la informacién permite que las organizaciones de hoy en dia integren los
procesos de aprovisionamiento y produccidn de tal forma que las operaciones se disparan gracias
a los pedidos de los clientes. Un sistema integrado, desde los pedidos de los clientes hasta los
proveedores de materias primas, permite que todas las unidades de la organizacion, que se
encuentran a lo largo de la cadena de valor, obtengan unas enormes mejoras en coste, calidad y

tiempos de respuesta.

La segmentacion de los clientes

Exigen soluciones mas individualizadas para sus necesidades. Las empresas de la era de la
informacién deben aprender a ofrecer productos y servicios hechos a la medida de la demanda de
sus diferentes segmentos de clientes, sin tener que pagar la habitual penalizacion sobre los costes

gue tienen las operaciones altamente diversificadas y de bajo volumen.

Innovacion

Los ciclos de vida de los productos siguen acortandose. La ventaja competitiva en una generacién
de la vida del producto no garantiza el liderazgo del producto en la siguiente plataforma
tecnolégica.

Las empresas que compiten en sectores de rapida innovacién tecnoldgica han de ser maestras a la
hora de anticiparse a las necesidades futuras de los clientes, inventando productos y ofreciendo
servicios radicalmente nuevos, y utilizando rapidamente las nuevas tecnologias de los productos
en eficientes procesos de funcionamiento y de prestacion de servicios.

Empleados de nivel

Ahora todos los empleados han de aportar valor, gracias a lo que saben y por la informacion que

pueden proporcionar. Invertir en el conocimiento de cada empleado, y gestionar y explotar dicho
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conocimiento, se ha convertido en algo critico para el éxito de la empresa de la era de la

informacién.

A medida que las organizaciones intentan transformarse para poder competir —con éxito— en el

futuro, recurren a toda una variedad de iniciativas de mejora:

— Gestion de calidad total.

— Sistemas de distribucién y de produccién (justo a tiempo) (JIT).
— Competencia basada en el tiempo.

— Reduccion de costes.

— Disefio de organizaciones orientadas al cliente.

— Gestion de los costes basada en la actividad (ABC y ABM).

— Otorgar poder a los empleados.

— Reingenieria.
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5.7 Mapa estratégico

FINANCIERO

CLIENTES
Componente
Relacional

PROCESOS
Componente
estructural

INNOVACION Y
CRECIMIENTO
Talento Humano

Gréfico 3-5: Mapa estratégico
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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5.8 Estructura grafica de la propuesta

COMPRADOR CLIENTE CON HISTORIAL m CAPACIDADES
MARKETING

RELACIONAL

PAGINA WEB

Productos Incremento de

Precios
Promociones
Sistema de entrega
Forma de pago

ingresos

PRODUCTOS
0o
SERVICIOS

Gréfico 4-5: Estructura de la propuesta
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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5.9 Modelo de propuesta

5.9.1 Componente administrativo filoséfico organizativo

COMPONENTE FILOSOFICO

Vision del negocio

La vision de la empresa constituye el conjunto de representaciones, tanto efectivas como
racionales, que un individuo o un grupo de individuos asocian a una empresa o institucion como
resultado neto de las experiencias, creencias, actitudes, sentimientos e informaciones de dicho
grupo de individuos, como reflejo de la cultura de la organizacion en las percepciones del entorno.
(Editorial Vértice., 2008)

Las preguntas gue sirven para formular la vision son:

¢Como seré esta empresa cuando haya alcanzado su madurez (o continle creciendo) en unos
afos?

— ¢Cuales serén los principales productos y servicios que ofrecera?

—  ¢Quiénes trabajaran en la empresa?

— ¢Cuéles seran los valores y actitudes clave de la empresa?

— ¢Como hablaran de la empresa los clientes, los trabajadores y la gente en general que tenga

relacion con ella?

“Destacar como la mejor marisqueria
de la ciudad, por la calidad de su
servicio, en una amplia variedad de

productos para satisfacer a sus

clientes”
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Es recomendable que, al final del proceso, un grupo ojala externo a la empresa analice la vision
y entregue sus comentarios. Probablemente existen ideas que son claras para el equipo que ha
trabajado en el proyecto, pero no para una persona que la lee por primera vez (Entrepreneur,
2009).

Misidn del negocio

Es la imagen actual que enfoca los esfuerzos que realiza la organizacion para conseguir los

propésitos fundamentales, indica de manera concreta donde radica el éxito de nuestra empresa.
Puede construirse tomando en cuenta las preguntas:

—  ¢Quiénes somos? = identidad, legitimidad
- ¢Qué buscamos? = propdsitos
— ¢Por qué lo hacemos? = valores, principios, motivaciones

— ¢ Para quienes trabajamos? = clientes

Es importante identificar y construir la mision sin confundir los fines y los medios de que nos
valemos para lograr su materializacion, nuestra razon de ser es qué necesidad estamos
satisfaciendo (UCh RR.HH., 2013).

19

“Brindar un servicio de calidad, en

)

una amplia oferta de preparaciones a
base de mariscos, en un ambiente

L4

personalizado, cémodo, confortable”
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Valores corporativos

Deben establecerse claramente un conjunto de pautas que definen la actuacion de los miembros
de la organizacién en lo concerniente a su desempefio cotidiano (principios profesionales) a la
hora de disefiar sus productos, fabricarlos y venderlos, asi como los que rigen las relaciones
interpersonales entre los miembros de la entidad y con personas o instituciones ajenas a la misma
(principios de relacion). De este modo, una compafiia podria establecer como valores
profesionales el control de calidad en todas las fases de su proceso productivo o comercial, el
respeto al medio ambiente o la innovacion permanente y, en el orden de los valores de relacién,
la integridad en el desempefio de las funciones, la participacion en el desarrollo de los proyectos

y el trabajo en equipo. (Cutropia Fernandez, 2005, pag. 57)

— Responsabilidad.- Ofrecer un servicio de calidad, en ambiente agradable, con personal
calificado.

— Compromiso.- Esforzarnos para mejorar la calidad que ayude a lograr la lealtad del cliente

— Esfuerzo y dedicacion.- Considerar la calidad como el trabajo de todos los miembros de la

organizacion

Imagen grafica de la propuesta

La identidad visual es el conjunto de signos y elementos graficos y visuales que identifican a una
organizacion y la diferencian de otras organizaciones. (Xifra, 2007, pag. 285)

Logotipo

Es el nombre de la organizacién (o su nombre comunicativo) escrito de una manen especial, con
una determinada tipografia. Junto con el simbolo, son los elementos identificatorios de la
organizacion por excelencia. (Capriotti, 1992, pag. 187)

Un logotipo es la suma de elementos graficos y texto diferencia mas que el simple texto. Al
adoptar un logotipo, las marcas adquieren no solamente una diferenciacion mediante sonidos o

palabras, sino con imagenes. (Ordozgoiti de la Rica, 2003, p4g. 102)

El logotipo debe ser aplicable a los distintos soportes de la organizacion: papeleria, packaging ,

locales, vehiculos de la organizacion; herramientas de comunicacion (sitio web, documentacion,
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catélogos, folletos, discos compactos, videodiscos, bolsas, camisetas, gorras. (Xifra, 2007, pag.
290)

PIE DE NMARCA O GLOGAN

Gréfico 5-5: Logotipo

Fuente: https://www.google.com/search?q=eslogan+de+una+marisqueria

Realizado por: Jairo Carrillo H.

Cada empresa dispone de una imagen que le identifica, es importante hacer un analisis para

ratificar o plantear cambios que ayuden a elevar el conocimiento del cliente.
Eslogan

Término que es la adaptacion fonética y grafica al castellano de la palabra inglesa slogan. Es una
frase breve, que expresa alguna cualidad del producto, eslogan no puede ser una frase cualquiera.
Conviene que tenga un gran valor sintético y una gran claridad; que sea muy breve a fin de que

el espiritu lo asimile rapidamente (2008, pag. 137)

€

Elige y saborea tu gusto”
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Carta de productos

Gréfico 6-5: Productos
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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Flujograma de servicio

Q = Operacién
I:I = Inspeccion
I:(> = Transporte
Q = operacion -
Inspeccion

Gréfico 7-5: Procesos estandarizados

Realizado por: Jairo Carrillo H.
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Costo y proceso estandar de productos

Tabla 1-5: Ingredientes filete de pescado apanado

FILETE DE PESCADO APANADO

N° Pax

10

INGREDIENTES

PRODUCTO CANT. UNID PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL $
Picudo 2500 gr 8 $ (1000 gr) 20,00
Ajo 100 gr 2 $ (1000 gr) 0,20
Limon 5 un 0.10 $ (1 un) 0,50
Harina 200 gr 1 $ (1000 gr) 0,20
Huevo 10 un 0.10 $ (1 un) 1,00
Apanadura 200 gr 2 $ (1000 gr) 0,40
Aceite 1 It 1803 (1 1) 1,80
Arroz cocido 500 gr 5 $ (1000 gr) 5,50
Patacones 1000 ar 4.5 $ (1000 gr) 4,50
PRECIO MP X 10 PAX 34,10
PRECIO MP X PAX 3,41
CIF 10% 0,34
PRECIO X PLATO 3,75

Fuente: Investigacion realizada Diciembre 2018

Realizado por: Jairo Carrillo H.

PREPARACION

— Limpiar el pescado y filetear

— Condimentar con sal pimienta comino, limdn, naranja y mostaza

— Dejar reposar por una hora

— Cortar la cebolla en juliana (pluma), el tomate en cuadritos al igual que el pimiento

—  Curtir la cebolla, pimiento, y el tomate con jugo de limon, afiadir aceite, sal y pimienta.

— Apanar con harina

— Calentar una sartén con aceite y freir, terminado el proceso sacar de la fritura y ponerlo en

papel absorbente, reservar.

— Armar el plato con una porcién de arroz ensalada y el pescado.

Nota: puede ir acompafiado de chifles, patacones.
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Inicio

v

Limpiar el pescado
Filetear
Condimentar
Dejar reposar por una hora
Preparar los Patacones
Cortar la cebolla en juliana < Realizar la ensalada
Cortar el tomate en cuadritos Apanar el filete: harina
Cortar el tomate'y pimiento en Calentar una sartén aceite
cuadritos
Curtir la cebolla, pimiento, y Freir
el tomate
Afadir aceite y sal y pimienta Sacarlo de la fritura 'y ponerlo
al gusto en papel absorbente
Armar el plato con una porcion de
arroz ensaladay el pescado.

v

C

Fin

)

Gréfico 8-5: Flujograma de proceso filete de pescado apanado

Realizado por: Jairo Carrillo H.
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Propuesta de estructura interna de la marisqueria
Organizacion administrativa
La actividad administrativa es amplia, su campo de accion esta en constante desarrollo. El tributo

de este amplio desarrollo estriba en una indiscutible dificultad de organizacién. (M. Aumage,
2000)

GUARDIA DE

MESERO 1
CHEF CAJERO SEGURIDAD

AYUDANTE DE
COCINA 1

AYUDANTE DE
COCINA 2

STEWART

ENCARGADO DE
LIMPIEZA

MESERO 2

Gréfico 9-5: Organigrama
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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Estudio técnico
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bodega

Gréfico 10-5: Plano del restaurant
Realizado por: Jairo Carrillo H.

79

descargay

d Sector de
@f

3




5.9.1 Segunda parte (ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL)

En la actualidad el fomento de las relaciones entre la empresa y los consumidores consigue un
beneficio mutuo mediante la fidelizacion de los clientes. Las empresas saben que deben esforzarse

al maximo en este sentido pues de ello dependeran en gran medida sus resultados financieros.

Es asi que la mayoria de las empresas se esfuerzan por conquistar nuevos clientes invirtiendo para
ello mucho dinero en campafas publicitarias y de promocion. Sin embargo, muchas de ellas
descuidan el importante proceso de mantener al cliente luego que se ha podido "adquirir" uno
nuevo. La aplicacion del marketing de relaciones consiste en la aplicacion de programas de
marketing destinados a mejorar el valor percibido de los clientes hacia la empresa. Por ejemplo,
el marketing relacional "intenta proporcionarles valores adicionales a través de comunicaciones

personalizadas, servicios extra, productos personalizados y ofertas especiales de precios”

Dichos programas suponen un gasto extra para la empresa, por lo que se debe asegurar que las
inversiones produciran el efecto deseado (para ello se debera tomar en cuenta la segmentacion de

mercados).

Su finalidad establecer una relacién con los clientes/consumidores/usuarios que permita

identificar y anticipar sus necesidades

Que es la estrategia

La esencia de la estrategia es definir las lineas a seguir para realizar las actividades de forma
diferente a la de los competidores, afiadiendo valor en los productos y procesos y lograr asi tener

una ventaja competitiva en el mercado.

La estrategia global de la organizacion comprendera las lineas estratégicas a seguir en cada una
de sus areas, incluida la de gestion de quejas y reclamaciones, y ha de estar alineada con la mision
que haya definido para esta area o funcion. La estrategia sera establecida en funcién del tipo de
producto o servicio proporcionado, el numero y caracteristicas de sus clientes, la propia
organizacion de la empresa, su cultura, etc. y evolucionara en funcién de las expectativas y

necesidades de los clientes. Comprendera directrices relativas a:

Organizacion de la funcion de gestion de quejas y reclamaciones: propia o sub contratada,

centralizada o descentralizada, ubicacion en el organigrama.
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Cantidad y calidad de los recursos destinados a la gestion de quejas y reclamaciones.
Nivel de rapidez y de calidad en la resolucion de las quejas y reclamaciones.

Interrelacion de la gestion de quejas v reclamaciones con la funcion de gestion de calidad dentro
de la organizacion (Garcia & Sénchez , 2008)

ESTRATEGIA 1: MARKETING ONE TO ONE

Esta modalidad busca entender a cada cliente/consumidor como un segmento, se busca aplicar las
estrategias de marketing considerando las caracteristicas individuales de cada consumidor y
ofrecer la informacién de forma personalizada, se apalanca en la Focalizacion del

Comportamiento (Maqueira & Bruque, 2012).

El marketing one to one se caracteriza por tratar de alcanzar el nivel mas alto posible de

personalizacién, puesto que se dirige a un solo individuo.

En este sentido, supera al llamado micromarketing, que también realiza una promocién muy
precisa, enfocada a un grupo muy reducido pero no a una sola persona. Este fenémeno se conoce,

técnicamente, como hipersegmentaddn.

El marketing one to one permite entender el comportamiento de cada cliente o consumidor
definiendo sus caracteristicas individuales y perfiles conociendo de una manera mas profunda sus
habitos e intereses. Con la aplicacion del marketing one to one también conocido como marketing
personalizado se podra obtener informacidn acerca de la frecuencia de navegacion de los usuarios,
las paginas de mas visita, con qué frecuencia lo realiza y los temas de mayor busqueda,
conociendo este indice en el comportamiento de los consumidores se podra canalizar la adecuada

informacidn acerca de un producto o servicio.

— Lafidelidad del cliente alarga la relacion incrementando su rentabilidad.

— El cliente es leal a la empresa porque ésta le conoce, le proporciona los productos que le
interesan y le ahorra tiempo y esfuerzo.

— No es necesario realizar descuentos para retener al cliente. Este esta interesado en continuar
con la relacion por el nivel de satisfaccion que le proporciona. Los costes de adquisicion de
clientes se reducen drasticamente al trabajar mas sobre los clientes existentes que intentando

captar otros nuevos.
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— Baja el coste de inventario, porque casi no hay almacenaje. Se busca el producto en el
momento en que el cliente lo solicita.

— Bajan los costes de servicio, porque ya se conoce al cliente y es més facil satisfacerle.

— Las mejoras en los beneficios por reduccion de costes se ha estimado en hasta un 42%.

(Peppers y Rogers Group, 2000)

Identificar al posible cliente

Usted debera obtener suficiente informacion que le permita predecir el comportamiento de cada
visitante. Deberd crear y mantener bases de datos que incluyan las transacciones realizadas,
preferencias, consultas que le haya hecho el cliente y, por supuesto, actualizar continuamente esa

informacidn cada vez que exista contacto con él.

Piensa en quién querria comprar ese producto. Conviene para esto que te pongas un objetivo
demografico, pensando si tu producto es para hombres o para mujeres, de qué edad, qué ingresos
y todas las caracteristicas que puedas reunir. En definitiva, debes conformar el perfil de tu
persona.

Diferenciarle del resto

Los recursos deben ser aplicados donde mayor efecto causen. Para eso, usted debera aislar a sus
clientes para determinar cuales le estdn permitiendo el mejor retorno sobre la inversion y por
supuesto, diferenciar sus necesidades.

Diferenciar a sus visitantes le permitira inclusive abandonar lineas que sean rentables.
Interactuar con él

Tiene que ver al Marketing uno a uno como un proceso que se desarrolla de manera continua de
forma tal que le permita desarrollar una cultura de aprendizaje que pueda retroalimentar su

sistema.

Personalizar los productos o servicios de acuerdo con sus necesidades (Stortoni, Alvarez,

Barbarossa, & Guarracino, 2015)

82



INTERNET: EL NUEVO CANAL PARA LAS RELACIONES VIRTUALES

La comunicacion es la Unica actividad que crea relaciones (Duncan y Moriarty 1998); por lo tanto,
Internet es el nuevo canal para desarrollar relaciones. Y por Marketing en Internet se entienden
todos “los esfuerzos para comercializar productos y servicios y generar relaciones con los clientes

por medio de Internet” (Kotler y Armstrong, 2018:433).

Un sitio web o los medios sociales requieren saber gestionar las relaciones con los clientes y saber
vehicularles la informacion gue solicitan, al mismo tiempo que deben promover las intenciones

reales de compra de cada uno de los clientes.

Internet es un medio poderoso de comunicacion de Marketing, es una herramienta esencial para

el Marketing Directo y el Marketing de Relaciones.

La naturaleza interactiva de Internet permite a las empresas poder comunicarse de una manera
personalizada, en comparacion con los medios tradicionales que solo desarrollaban una

comunicacion mas global.

Los sitios web o medios sociales permite a los comerciantes una comunicacion mediada por

computadora, de uno a uno (“Marketing one to one”), o “marketing personalizado” (Sarmiento

Guede, 2015, pag. 330)

Surge de la idea de gestionar las relaciones con clientes de una manera méas personalizada a través

de las tecnologias de la informacion y comunicacion

La teoria del Marketing de Relaciones proporciona la base conceptual del “Marketing one-to-
one”, pues hace hincapié en la personalizacion del servicio al cliente y segmenta los mercados de

manera individualizada.

La novedad en el Marketing “one-t0-one” es la utilizacion de las tecnologias de la informacion y
de la comunicacion y proporciona un servicio personalizado a través de las nuevas tecnologias.
En el mercado virtual, se tienen que lograr los mismos objetivos que en un mercado fisico o
analdgico gracias a la interactividad del medio. Segun Del inglés cuslomisalion, que se refiere a
modificar o adaptar algo de acuerdo a las preferencias personales. Son estrategias dirigidas a un

mercado con una sola oferta.
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Los clientes en un sitio web o en un medio social deben sentirse recompensados por el hecho de
proporcionar informacién sobre si mismos. Y, a cambio, deberian recibir informacion
personalizada sobre sus necesidades u ofertas personalizadas. En el mercado virtual, las empresas
mas pequefias pueden competir con las méas grandes, en donde Internet ha de entenderse como un
“servicio grande”. Todos los negocios y organizaciones que operan en Internet estan en esencia
proyectando servicios, ya sea intercambiando informacion, ya sea ejecutando funciones basicas

de servicio al cliente o ya facilitando simples transacciones.

CREAR UNA PAGINA WEB

Una vez que se tienen claros los objetivos que se persiguen y las caracteristicas especificas de
nuestro caso, estas son las etapas que se deben Ir cumpliendo para crear una pagina web paso a

paso.

Compra de un dominio

El dominio es el nombre que va a tener la pagina web, la direccién que Introducira la gente en el
buscador para acceder a ella. A la hora de elegir el dominio, es esencial que sea corto y resulton,
para que sea facilmente recordable.

También es mas que recomendable, siempre que se pueda, que lleve incluido la palabra clave
principal. A la hora de crear una pagina web de marca personal, lo ideal es que contenga el nombre

completo de quien represente.

Existen distintas plataformas en las que se pueden comprar los dominios, siempre y cuando estén
disponibles. También hay empresas que se dedican a ofrecer conjuntamente el dominio con el
alojamiento web.

Eleccion del alojamiento web

El hosting web es el espacio virtual en el que se alojan todos los archivos que componen una
pagina web una vez creada. En funcion de las caracteristicas del sitio web que se va a crear, se

necesitard mas o menos tamarfio en el alojamiento web.

Hoy en dia, hay muchas empresas para poder escoger entre ellas, muchas de ellas en nuestro pais

con soporte técnico completo y con los servidores en territorio nacional.
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Si no se tienen muchos conocimientos sobre el tema, es necesario conocer todas las caracteristicas

y propiedades a las que se puede optar.

Desarrollo de la pagina web

Este apartado es el propio montaje del portal. Si el responsable de crear la pagina web es un
profesional con los conocimientos necesarios, habrd que determinar simplemente un par de
cuestiones como la eleccién de los posibles temas para crear la pagina web o la envergadura del
proyecto en cuestion de nimero de pestafas y la distribucién esperada.

Lo més normal es que estemos hablando de crear una pagina web con WordPress. El gestor de

contenidos mas usado.

Aunque depende de la naturaleza del sitio web. Ya que, para un ecommerce, por ejemplo, el

programa para crear una pagina web seria WooCommerce o Prestashop.

En el mercado hay plataformas que permiten crear una pagina web gratis o a coste minimo

Se configura un portal web a medida, al gusto de cada uno.

Son portales como Wix o 18.1 que arrastrando y soltando mddulos permiten crear una pagina web
de un modo muy sencillo. Evidentemente, las funcionalidades que ofrece y su rendimiento no van

a ser el mismo que las creadas por otros medios.

Por otro lado, el manejo de WordPress es tan intuitivo que no es raro que una persona sin
conocimientos especificos se aventure a crear una pagina web. Esta plataforma tiene version

gratuita que esta genial para experimentar y dar los primeros pasos.

Sin embargo, si lo que tenemos en mente es crear una pagina web profesional o corporativa, es
mejor decantarse por la version de pago, ya que tiene muchas méas funcionalidades y ventajas,

empezando por mantener el dominio integro y no con la coletilla de wordpress.com

Disefio de la pagina web

A la hora de crear una pagina web, el disefio de la misma va a ser un poco subjetivo en funcion
del gusto de cada uno. Lo normal es que se sigan ciertas pautas en cuanto a disefio, distribucion
0 composicion del sitio web. Pero cada uno le dara su toque personal guidndose por su propio
criterio y por su gusto personal. Cabe destacar que los temas para crear una pagina web deben

adaptarse al estilo delo que se representa.
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Se trata de que. a grandes rasgos, todo siga la misma linea armdnica y tenga un disefio moderno
que represente los valores de la persona o del negocio. Por otro lado, igual de importante que el

componente visual, hay que velar por la experiencia de usuario en todo momento.

Se trata de crear una pagina web que genere sensaciones positivas al usuario cuando interactte
con ella. Para eso se tiene que contar con una velocidad de carga de la pagina correcta, una
navegacion intuitiva que facilite la visita al usuario y no se pierda buscando lo que le interesa y
evitando que tengan que hacer mucho scroll o clics para encontrar aquel contenido que satisface

sus necesidades.

Otros aspectos en funcién de necesidades

Como ya hemos comentado al principio, cada negocio es Gnico y. por tanto, crear su pagina web
tendra que adaptarse a sus propias caracteristicas para reflejar profesionalidad y brindar un éptimo

servicio.

Dentro del desarrollo de la pagina web es el momento de incluir esos elementos que diferenciaran
un tipo de negocio de otro y que necesita configurar los recursos imprescindibles para satisfacer
las necesidades de sus clientes del modo mas completo.

Indexacién en Google

Una vez que la creacion de la pagina web esté finiquitada, no se acaba aqui el proceso. Es
necesario 'presentarsela’ a Google para que la tenga en cuenta y la muestre cuando alguien la
busque. Si el sitio web no est4 indexado en el buscador, no representara una opcién para los

usuarios.

Para completar la indexacion en Google, es necesario manejar las herramientas de Webmaster
gue pone a nuestra disposicion el propio buscador. Con ellas, podremos optimizar la

configuracion de la pagina y enviarla a indexar.

En este punto ya hemos conseguido crear una pagina web, pero ¢;tengo visitas?. Como consejo
diria que es el momento de trabajar el posicionamiento SEO del portal recién lanzado. Nos ha
guedado muy bonito, hemos puesto mucho esfuerzo, pero ¢nos ve la gente?. Seguir una estrategia
de posicionamiento organico del blog y de la pagina web en general, nos permitira figurar en

lugares destacados de Google para poder representar una opcion de compra para los usuarios.
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Como hemos visto, los pasos fundamentales para crear una péagina web no son bastante
complicados. No es necesario tener conocimientos profundos sobre el tema, empleando alguna
de las plataformas que hay en el mercado se puede crear una pagina web uno mismo, eso si, los
resultados de la misma no van a ser los mismos que si se recurre a un disefiador profesional
(Rosado, 2018).
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5.10 Evaluacion financiera de la propuesta

5.10.1 Inversion Inicial

Tabla 2-5: Estado de Inversién Inicial

valores
ACTIVOS FIJOS OPERATIVOS
Construcciones 30.000,00
Implementos de cocina 2.857,0
Equipos de cocina 14.906,0
Mobiliario de cocina 5.350,0
Cristaleria 440,0
Cuberteria 1.176,0
Vajilla 2.950,0
Muebles de cocina 950,0
Vehiculos ] 26.500,0
ACTIVOS FIJOS ADMINISTRACION
VENTAS
Equipo de oficina 3.950,0
Muebles de oficina 1.500,0
Muebles de restaurante 8.600,0
Equipos para restaurante 6.500,0
SUBTOTAL 105.679,00
ACTIVOS DIFERIDOS
Estudio de Factibilidad 2.300,00
SUBTOTAL
CAPITAL DE TRABAJO
Capital de Trabajo Operativo 22.000,00
Capital de Trabajo Administracion y Ventas 4.500,00
SUBTOTAL 26.500,00
INVERSION TOTAL 134.479,00

Fuente: Investigacion realizada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.

Para la ejecucion de la propuesta es necesario la implementacion de nuevos activos los cuales
intervendran en la fase pre operativa del proyecto entre los que tenemos activos fijos operativos
donde los rubros mas representativos son los equipos de cocina con $14.906,00, también activos
fijos administrativos y de ventas donde su monto mas representativo de $8.600,00 se encuentra
concentrado en muebles de restaurante, también en activos diferidos se adhiere la cuenta llamada
estudio de factibilidad con un monto de $2,300.00 todo este conjunto suma una inversion total de
$134.479,00.
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5.10.2 Financiamiento de la inversién

Tabla 3-5: Financiamiento de la inversion

ACTIVOS F1JOS OPERATIVOS INVERSION | CREDITO CAPITAL
PROPIO

Construcciones 30000 6000 24000
Implementos de cocina 2857 2857
Equipos de cocina 14906 3000 11906
Mobiliario de cocina 5350 5350
Cristaleria 440 440
Cuberteria 1176 1176
Vijilla 2950 2950
Muebles de cocina 950 950
Vehiculos 26500 4000 22500
ACTIVOS FIJOS ADMINISTRACION Y
VENTAS
Equipo de oficina 3950 3950
Muebles de oficina 1500 1500
Muebles de restaurante 8600 5000 3600
Equipos para restaurante 6500 3000 3500

SUBTOTAL 105679 21000 84679
ACTIVOS DIFERIDOS
Estudio de Factibilidad 2300 2300

SUBTOTAL 2300 2300
CAPITAL DE TRABAJO 360
Capital de Trabajo Operativo 22000 5000 17000
Capital de Trabajo Administracion y Ventas 4500 4500

SUBTOTAL 26860 5000 21860
INVERSION TOTAL 134839 26000 108839

Fuente: Investigacion realizada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
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5.10.3 Crédito bancario

CREDITO MEDIANO PLAZO

CUOTA FIJA
MONTO: 26.000,00
PLAZO 48
ANUAL 16,00%
INTERES NOMINAL 1,33%
CUOTA 736,85
PERIODO DE PAGO Mensual
Tabla 4-5: Crédito a mediano plazo
PERIODO PRINCIPAL INTERES AMORTIZ. CUOTA

1 26.000,00 346,67 390,18 736,85

2 25.609,82 341,46 395,38 736,85

3 25.214,44 336,19 400,65 736,85

4 24.813,78 330,85 406,00 736,85

5 24.407,78 325,44 411,41 736,85

6 23.996,37 319,95 416,90 736,85

7 23.579,48 314,39 422,45 736,85

8 23.157,02 308,76 428,09 736,85

9 22.728,94 303,05 433,79 736,85

10 22.295,14 297,27 439,58 736,85

11 21.855,56 291,41 445,44 736,85

12 21.410,12 285,47 451,38 736,85

13 20.958,75 279,45 457,40 736,85

14 20.501,35 273,35 463,50 736,85

15 20.037,85 267,17 469,68 736,85

16 19.568,18 260,91 475,94 736,85

17 19.092,24 254,56 482,28 736,85

18 18.609,95 248,13 488,71 736,85

19 18.121,24 241,62 495,23 736,85

20 17.626,01 235,01 501,83 736,85

21 17.124,17 228,32 508,52 736,85

22 16.615,65 221,54 515,31 736,85

23 16.100,34 214,67 522,18 736,85

24 15.578,17 207,71 529,14 736,85

25 15.049,03 200,65 536,19 736,85

26 14.512,84 193,50 543,34 736,85

27 13.969,49 186,26 550,59 736,85

28 13.418,91 178,92 557,93 736,85

29 12.860,98 171,48 565,37 736,85

30 12.295,61 163,94 572,91 736,85

31 11.722,70 156,30 580,54 736,85

32 11.142,16 148,56 588,29 736,85
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33 10.553,87 140,72 596,13 736,85
34 9.957,75 132,77 604,08 736,85
35 9.353,67 124,72 612,13 736,85
36 8.741,54 116,55 620,29 736,85
37 8.121,24 108,28 628,56 736,85
38 7.492,68 99,90 636,94 736,85
39 6.855,73 91,41 645,44 736,85
40 6.210,30 82,80 654,04 736,85
41 5.556,25 74,08 662,76 736,85
42 4.893,49 65,25 671,60 736,85
43 4.221,89 56,29 680,56 736,85
44 3.541,33 47,22 689,63 736,85
45 2.851,70 38,02 698,82 736,85
46 2.152,88 28,71 708,14 736,85
47 1.444,74 19,26 717,58 736,85
48 727,15 9,70 727,15 736,85

Fuente: Investigacion realizada Diciembre 2018

Realizado por: Jairo Carrillo H.

Para la implementacion de la propuesta es importante que se cuente con un monto aproximado de

26.000 ddlares. Para el modelo se trabaja con un crédito a mediano plazo, 48 meses, con una tasa

de interés del 16% anual. Pagos mensuales en cuotas fijas.

5.10.4 Produccién de la empresa

Tabla 5-5: Produccion de la empresa

PRODUCTOS DIARIO SEMANAL ANUAL TOTAL ANUAL
Ordenes 100 7 52 36.400
TOTAL 36.400

Fuente: Investigacion realizada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
5.10.5 Ingreso por ventas en la empresa
Tabla 6-5: Ingreso por ventas
PRODUCTOS DIARIO SEMANAL ANUAL | VALORORDEN | TOTAL ANUAL
Ordenes 100 7 52 8,5 309.400
TOTAL 309.400

Fuente: Investigacion realizada Diciembre 2018

Realizado por: Jairo Carrillo H.
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Se estima ventas diarias promedio de 100, con trabajo de 7 dias a la semana y 52 semanas en el

afio. El valor de las 6rdenes es de 8,50 USD. En el afio se venderian 36.400 6rdenes, teniendo un

ingreso por ventas de 309.400 USD.

5.10.6 Costos y gastos

Tabla 7-5: Cosos y gastos

PERIODO: 1 2 3 4 5

COSTOS DIRECTOS DE

PRODUCCION

Mano de obra directa 30.794,40 33.873,84 37.209,90 41.059,20 45.165,12

Materiales directos 185.640,00 194.922,00 204.668,10 214.903,80 215.444,40
Subtotal 216.434,40| 228.79584| 241.878,00| 255.963,00| 260.609,52

COSTOS INDIRECTOS DE

PRODUCCION

Costos que representan desembolso:

Mano de obra indirecta 720,00 792,00 870,00 960,00 1.056,00

Materiales indirectos 360,00 378,00 396,00 417,00 438,00

Suministros y servicios 2.280,00 2.508,00 2.736,00 2.964,00 3.420,00

Mantenimiento y seguros 4.458,45 4.458,45 4.458,45 4.458,45 4.458,45

Utiles de limpieza 352,00 387,2 425,92 468,51 515,36

Suministros de oficina 33,00 36,30 39,33 43,92 48,32

Ropa de trabajo 1.080,00 1.188,00 1.306,80 1.437,48 1.581,23
Parcial 9.283,45 9.747,95 10.232,50 10.749,36 11.517,36

Costos que no representan

desembolso:

Depreciaciones 9.875,50 9.875,50 9.875,50 9.875,50 9.875,50
Subtotal 19.158,95 19.623,45 20.108,00 20.624,86 21.392,86

GASTOS DE ADMINISTRACION

Gastos que representan desembolso:

Remuneraciones 27.284,64 30.013,10 32.968,94 36.379,52 40.017,47

Utiles de oficina 61,00 67,1 73,81 81,19 89,31

Utiles de aseo 60,00 66 72,6 79,86 87,85

Ropa de trabajo 1.080,00 1.188,00 1.306,80 1.437,48 1.581,23

Combustible 2.912,00 3203,2 3523,5 3875,9 4263,5

Mantenimiento y seguros 197,50 197,50 197,50 197,50 197,50
Parcial 31.595,14 34.734,90 38.143,17 42.051,42 46.236,82

Gastos que no representan

desembolso:

Depreciaciones 3.699,00 3.699,00 3.699,00 3.699,00 3.699,00

Amortizaciones 460,00 460,00 460,00 460,00 460,00
Subtotal 35.754,14 38.893,90 42.302,17 46.210,42 50.395,82

GASTOS DE VENTAS

Gastos que representan desembolso:

Disefio de pagina 2.000,00 500,00 550,00 605,00 665,50
Parcial 2.000,00 500,00 550,00 605,00 665,50
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Gastos que no representan
desembolso:
Depreciaciones 411,00 411,00 411,00 411,00 411,00
Subtotal 2.411,00 911,00 961,00 1.016,00 1.076,50
GASTOS FINANCIEROS 3.800,91 2.932,45 1.914,38 720,93 0,00
TOTAL 277.559,40 291.156,65 307.163,55 324.535,21 333.474,70

Fuente: Investigacion realizada Diciembre 2018

Realizado por: Jairo Carrillo H.

Los costos y gastos en las marisquerias lo constituyen los valores de los materiales empleados, la

mano de obra, los gastos administrativos, entre otros. Para el primer afio evaluado es de

277.559,40.

5.10.7 Estado de pérdidas y ganancias

Tabla 8-5: Estado de pérdidas y ganancias proyectado USD

1 2 3 4 5

VENTAS NETAS 309.400,00 340.158,00 377.231,40 412.952,40 455.713,20
Costo de Ventas 235.593,35 248.419,29 261.986,00 276.587,86 282.002,38
UTILIDAD BRUTA EN

VENTAS 73.806,65 91.738,71 115.245,40 136.364,54 173.710,82
Gastos de ventas 2.411,00 911,00 961,00 1.016,00 1.076,50
Gastos de administracion 35.754,14 38.893,90 42.302,17 46.210,42 50.395,82
UTILIDAD

OPERACIONAL 35.641,51 51.933,81 71.982,23 89.138,12 122.238,50
Gastos financieros 3.800,91 2.932,45 1.914,38 720,93 0,00
UTILIDAD ANTES

PARTICIPACION 31.840,60 49.001,35 70.067,85 88.417,19 122.238,50
Participacion utilidades 4.776,09 7.350,20 10.510,18 13.262,58 18.335,77
UTILIDAD ANTES IMP.

RENTA 27.064,51 41.651,15 59.557,67 75.154,61 103.902,72
Impuesto a la renta 6.766,13 10.412,79 14.889,42 18.788,65 25.975,68
UTILIDAD NETA 20.298,38 31.238,36 44.668,25 56.365,96 77.927,04

Fuente: Investigacion realizada Diciembre 2018

Realizado por: Jairo Carrillo H.

Este es el documento financiero mas importante que debe preparar el duefio o administrador de

un restaurante. Este documento muestra no solo sus ingresos sino también sus egresos. Lo mas

importante es que muestra si gané més de lo que gastd. Al analizar los datos que se presentan en

el estado de pérdidas y ganancias proyectado en ddlares se puede notar que las ventas netas para

el afio 1 son de $309,400.00 y que van incrementando afio a afio llegando al monto de proyeccion

para el afio 5 de $455,713.20 de los cuales incurren en gastos tanto de venta cdmo administrativos
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financieros y otros lo que genera una utilidad neta antes de impuestos y participacion de

trabajadores de $31.840,60 para el afio 1 que en consecuencia al paso de los afios para el afio 5

seria de $122,238,50 generandonos una utilidad neta total de $20.298,38 para el afio 1y creciendo
para el afio 5 en $77.927,04.

5.10.8 Balance general historico y proyectado

Tabla 9-5: Balance general histdrico y proyectado USD

ACTIVO CORRIENTE _Saldos 1 2 3 4 5
iniciales
Caja y bancos 26.500,00 50.808,63 73.886,98 | 101.182,33| 128.062,83| 174.831,55
Inversiones temporales 16.936,21 24.628,99 33.727,44 42.687,61 58.277,18
TOTAL ACTIVOS
CORRIENTES 26.500,00 67.744,84 98.515,98 | 134.909,78 | 170.750,44 | 233.108,74
ACTIVOS F1JOS
OPERATIVOS
Construcciones 30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.000,00
Implementos de cocina 2.857,00 2.857,00 2.857,00 2.857,00 2.857,00 2.857,00
Equipos de cocina 14.906,00 14.906,00 14.906,00 14.906,00 14.906,00 14.906,00
Mobiliario de cocina 5.350,00 5.350,00 5.350,00 5.350,00 5.350,00 5.350,00
Cristaleria 440,00 440,00 440,00 440,00 440,00 440,00
Cuberteria 1.176,00 1.176,00 1.176,00 1.176,00 1.176,00 1.176,00
Vajilla 2.950,00 2.950,00 2.950,00 2.950,00 2.950,00 2.950,00
Muebles de cocina 950,00 950,00 950,00 950,00 950,00 950,00
Vehiculos 26.500,00 26.500,00 26.500,00 26.500,00 26.500,00 26.500,00
ACTIVOS ] F1JOS
ADMINISTRACION Y
VENTAS
Equipo de oficina 3.950,00 3.950,00 3.950,00 3.950,00 3.950,00 3.950,00
Muebles de oficina 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00
Muebles de Restaurante 8.600,00 8.600,00 8.600,00 8.600,00 8.600,00 8.600,00
Equipos para restaurante 6.500,00 6.500,00 6.500,00 6.500,00 6.500,00 6.500,00
Subtotal activos fijos 105.679,00 | 105.679,00| 105.679,00| 105.679,00| 105.679,00| 105.679,00
(-) depreciaciones 13.985,50 27.971,00 41.956,50 55.942,00 69.927,50
TOTAL ACTIVOS FIJOS
NETOS 105.679,00 91.693,50 77.708,00 63.722,50 49.737,00 35.751,50
ACTIVO DIFERIDO 2.300,00 2.300,00 2.300,00 2.300,00 2.300,00 2.300,00
Amortizacién acumulada 460,00 920,00 1.380,00 1.840,00 2.300,00
TOTAL ACTIVO
DIFERIDO NETO 2.300,00 1.840,00 1.380,00 920,00 460,00 0,00
TOTAL DE ACTIVOS 134.479,00 | 161.278,34| 177.603,98| 199.552,28 | 220.947,44| 268.860,24
PASIVO CORRIENTE
Porcién corriente deuda largo
plazo 0,00 5.909,72 6.927,79 8.121,24 0,00 0,00
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Gastos acumulados por pagar 0,00 11.542,22 17.762,99 25.399,60 32.051,23 44.311,46

TOTAL DE PASIVOS

CORRIENTES 0,00 17.451,93 24.690,78 33.520,84 32.051,23 44.311,46

PASIVO LARGO PLAZO 26.000,00 15.049,03 8.121,24 0,00 0,00 0,00
TOTAL DE PASIVOS 26.000,00 32.500,96 32.812,02 33.520,84 32.051,23 44.311,46

PATRIMONIO

Capital social pagado 108.479,00 | 108.479,00| 108.479,00| 108.479,00| 108.479,00| 108.479,00

Reserva legal 0,00 0,00 2.029,84 5.153,67 9.620,50 15.257,10

Utilidad (pérdida) retenida 0,00 0,00 3.044,76 7.730,51 14.430,75 22.885,64

Utilidad (pérdida) neta 0,00 20.298,38 31.238,36 44.668,25 56.365,96 77.927,04
TOTAL PATRIMONIO 108.479,00 | 128.777,38| 144.79196| 166.031,44| 188.896,21| 224.548,78

TOTAL PASIVO Y

PATRIMONIO 134.479,00 | 161.278,34| 177.603,98| 199.552,28 | 220.947,44| 268.860,24

Fuente: Investigacion realizada Diciembre 2018

Realizado por: Jairo Carrillo H.

En el balance general se resumen los activos, pasivos y capital de los accionistas de una empresa

en determinado periodo, y el estado de resultados incluye un resumen de los ingresos y gastos de

una compartia en determinado lapso de tiempo. Analizando los datos que se presentan en el

balance general histérico y proyectado se puede observar que en cuanto activos corrientes para

iniciar el proyecto cuenta con $26,500.00 que seran incrementados hasta llegar al afio 5 a

$233.108,74, finalmente el patrimonio se inicia con $134,479.00 que pasaran al primer afio a ser
$161.278,34 y al afio 5 en $268.860,24.
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5.10.9 Flujo de caja proyectado

Tabla 10-5: Flujo de caja proyectado USD

PREOP. 1 2 3 4 5
A. INGRESOS
OPERACIONALES
Recuperacion por ventas 0,00 309.400,00 340.158,00 377.231,40 412.952,40 455.713,20
Parcial 0,00 | 309.400,00| 340.158,00| 377.231,40| 412.952,40| 455.713,20
B. EGRESOS
OPERACIONALES
Pago a proveedores 0,00 188.280,00 197.808,00 207.800,10 218.284,80 219.302,40
Mano de obra directa e
imprevistos 30.794,40 33.873,84 37.209,90 41.059,20 45.165,12
Mano de obra indirecta 720,00 792,00 870,00 960,00 1.056,00
Gastos de ventas 2.000,00 500,00 550,00 605,00 665,50
Gastos de administracion 31.595,14 34.734,90 38.143,17 42.051,42 46.236,82
Costos de fabricacion 5.923,45 6.069,95 6.230,50 6.408,36 6.603,36
Parcial 0,00 259.312,99| 273.778,69| 290.803,67| 309.368,78| 319.029,20
C. FLUJO OPERACIONAL (A
- B) 0,00 50.087,01 66.379,31 86.427,73 | 103.583,62| 136.684,00
D. INGRESOS NO
OPERACIONALES
Créditos Instituciones
Financieras 26.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Aportes de capital 108.479,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Parcial 134.479,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
E. EGRESOS NO
OPERACIONALES
Pago de intereses 3.800,91 2.932,45 1.914,38 720,93 0,00
Pago de principal (capital) de
los pasivos 0,00 5.041,25 5.909,72 6.927,79 8.121,24 0,00
Pago participacion de
trabajadores 0,00 4.776,09 7.350,20 10.510,18 13.262,58
Pago de impuesto a la renta 0,00 0,00 6.766,13 10.412,79 14.889,42 18.788,65
Reparto de dividendos 0,00 15.223,79 23.428,77 33.501,19 42.274,47
ACTIVOS FIJOS
OPERATIVOS
Construcciones 30.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Implementos de cocina 2.857,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Equipos de cocina 14.906,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Mobiliario de cocina 5.350,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Cristaleria 440,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Cuberteria 1.176,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Vajilla 2.950,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Muebles de cocina 950,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Vehiculos 26.500,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
ACTIVOS ) FIJOS
ADMINISTRACION Y
VENTAS
Equipo de oficina 3.950,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Muebles de oficina 1.500,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
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Muebles de Restaurante 8.600,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Equipos para restaurante 6.500,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Activos diferidos 2.300,00

Parcial 107.979,00 8.842,17 35.608,17 50.033,93 67.742,95 74.325,70
F. FLUJO NO

OPERACIONAL (D-E) 26.500,00 -8.842,17 -35.608,17 -50.033,93 -67.742,95 -74.325,70
G. FLUJO NETO

GENERADO (C+F) 26.500,00 41.244,84 30.771,14 36.393,80 35.840,66 62.358,30
H. SALDO INICIAL DE CAJA 0,00 26.500,00 67.744,84 98.515,98 | 134.909,78 | 170.750,44
I. SALDO FINAL DE CAJA

(G+H) 26.500,00 67.744,84 98.515,98| 134.909,78 | 170.750,44| 233.108,74

Fuente: Investigacion realizada Diciembre 2018

Realizado por: Jairo Carrillo H.

Al analizar los resultados del flujo de caja proyectado, se observa que segln los ingresos que se

han ido proyectando del afio inicial 309.400,00, al afio 5 455.713,20. los egresos en los que se

incurre se tiene un flujo operacional para el afio 1 de $50.087,01, para el afio 5 de $136.684,00, a

los cuales se suman los ingresos no operacionales y los egresos no operacionales ademas de los

activos fijos operativos, dandonos un flujo neto generado de $26,500.00 para el afio inicial.

5.10.10 Tasa interna de retorno financiera

Tabla 11-5: Tasa interna de retorno financiera

FLUJO DE FONDOS PREOPER. 1 2 3 4 5
Inversion fija -105.679,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Inversién diferida -2.300,00
Capital de operacion -26.500,00
Participacion de
trabajadores 0,00 -4.776,09 -7.350,20| -10.510,18| -13.262,58
Impuesto a la renta 0,00 -6.766,13 | -10.412,79| -14.889,42| -18.788,65
Flujo operacional
(ingresos - egresos) 0,00 50.087,01 66.379,31 86.427,73| 103.583,62| 136.684,00
Valor de recuperacion:

Inversion fija 0,00 0,00 0,00 0,00 35.751,50
Capital de trabajo 0,00 0,00 0,00 0,00 22.000,00
Flujo Neto (precios

constantes) -134.479,00 50.087,01 54.837,09 68.664,74 78.184,02| 162.384,27

Fuente: Investigacion realizada Diciembre 2018

Realizado por: Jairo Carrillo H.
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5.10.11 Evaluacién financiera

Punto de equilibrio

Tabla 12-5: Punto de equilibrio

COSTOS Y GASTOS TIPO 1 2 3 4 5
COSTOS Y GASTOS
Mano de obra directa Variable 30.794,4 33.873,8 37.209,9 41.059,2 45.165,1
Mano de obra indirecta Fijo 720,0 792,0 870,0 960,0 1.056,0
Materiales directos Variable 185.640,0| 194.922,0| 204.668,1| 214.903,8| 215.4444
Materiales indirectos Variable 360,0 378,0 396,0 417,0 438,0
Suministros y
servicios Variable 2.280,0 2.508,0 2.736,0 2.964,0 3.420,0
Costos indirectos Variable 1.465,0 1.611,5 1.772,1 1.949,9 2.1449
Mantenimiento y
Seguros Fijo 4.458,5 4.458,5 4.458,5 4.458,5 4.458,5
Depreciaciones Fijo 13.985,5 13.985,5 13.985,5 13.985,5 13.985,5
Amortizaciones Fijo 460,0 460,0 460,0 460,0 460,0
Gastos administrativos Fijo 31.595,1 34.734,9 38.143,2 42.051,4 46.236,8
Gastos de ventas Fijo 2.000,0 500,0 550,0 605,0 665,5
Comisiones sobre
ventas Variable
Gastos financieros Fijo 3.800,9 2.932,5 1.914,4 720,9 0,0
TOTAL FI1JO 57.020,0 57.863,3 60.381,5 63.241,3 66.862,3
TOTAL VARIABLE 220.539,4| 233.293,3| 246.782,1| 261.2939| 266.612,4
VENTAS 309.400,0 | 340.158,0| 377.2314| 412.9524| 455.713,2
PUNTO DE
EQUILIBRIO 64,17% 54,15% 46,29% 41,70% 35,36% 64,17%

Fuente: Investigacion realizada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.

Al analizar los datos de la tabla que se muestra anteriormente se puede observar que el punto de
equilibrio En porcentaje para el afio 1 es del 64,17%, para el afio 2 del 54,15%, para el afio 3 de
41,70%, para el afio 4 de 35,36%, para el afio 5 de 35,36%, es decir que segln nuestros datos se
debe cubrir como minimo esos porcentajes en cuanto a las ventas proyectadas afio con afio para

de esta manera no tener ni perdidas ni ganancias quedando en un punto de equilibrio.
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Valor Actual Neto

Tabla 13-5: Valor actual neto

FLUJO DE FONDOS PREOPER. 1 2 3 4 5
Inversion fija -105.679,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Inversion diferida -2.300,00
Capital de operacion -26.500,00
Participacion de
trabajadores 0,00 -4.776,09 -7.350,20| -10.510,18| -13.262,58
Impuesto a la renta 0,00 -6.766,13 | -10.412,79| -14.889,42| -18.788,65
Flujo operacional
(ingresos - egresos) 0,00 50.087,01 66.379,31 86.427,73| 103.583,62| 136.684,00
Valor de recuperacion:

Inversion fija 0,00 0,00 0,00 0,00 35.751,50
Capital de trabajo 0,00 0,00 0,00 0,00 22.000,00
Flujo Neto (precios
constantes) -134.479,00 50.087,01 54.837,09 68.664,74 78.184,02| 162.384,27
Fuente: Investigacion realizada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
Tabla 14-5: Valor actual neto con tasa de descuento
o FACTOR DE DESCUENTO
ANOS FLUJO NETO 15.44% VAN
0 -134.479,0 1,000 -134.479,0
1 50.087,0 0,866 43.387,9
2 54.837,1 0,750 41.149,2
3 68.664,7 0,650 44.633,9
4 78.184,0 0,563 44.,024,3
5 162.384,3 0,488 79.206,8
117.923,2

Fuente: Investigacion realizada Diciembre 2018

Realizado por: Jairo Carrillo H.

El Valor Actual Neto (VAN) consiste en encontrar la diferencia entre el valor actualizado de los

flujos de beneficio y el valor, también actualizado, de las inversiones y otros egresos de efectivo.

El criterio de decision de este método se basa en seleccionar aquellos proyectos con VAN

positivo, ya que ello contribuye a lograr el objetivo financiero de la empresa, para la propuesta

las marisquerias con una inversion inicial de 134.479 doélares. Tiene un VAN positivo de

117.923.2, a una tasa de descuento del 15,44%. Se acepta que el proyecto es viable.
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Tasa interna de retorno financiero

Tabla 15-5: Tasa interna de retorno financiero

B FACTOR DE FACTOR DE
ANOS FLUJO NETO DESCUENTO VAN 1 DESCUENTO 45 VAN 2
15.44% %
0 -134.479,0 1,000 -134.479,0 1,000 -134.479,0
1 50.087,0 0,866 43.387,9 0,690 34.542,8
2 54.837,1 0,750 41.149,2 0,476 26.081,9
3 68.664,7 0,650 44.633,9 0,328 22.523,2
4 78.184,0 0,563 44.024,3 0,226 17.686,7
5 162.384,3 0,488 79.206,8 0,156 25.334,0
117.923,2 -8.310,5
Fuente: Investigacion realizada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
_ o VAN1
TIR = 11+(12—ll)VANl_VAN2
117.923,2
TIR = 15.44 + (45 — 15.44) 179732 — (_8315)
117.923,2

TIR = 15.44 + (29,6)

126.233,7

TIR = 15.44 + (29,6)0,9341

TIR = 15.44 +

27,6139

TIR = 43,1%

La tasa interna de retorno (o rentabilidad), es aquella tasa de interés que hace igual a cero el valor

actual de un flujo de beneficios netos al final de la vida atil del proyecto. Por tanto, es conveniente

realizar la inversion en un proyecto cuando la tasa interna de retorno es superior a la tasa de interés

promedio del mercado. En la propuesta se considera la tasa de descuento del 15.44%, y la tasa

calculada es del 43,1%. Superior a la tasa de interés y la de descuento. Por lo que se considera un

proyecto viable.
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Relacion Beneficio Costo

Tabla 16-5: Relacion Beneficio Costo

INGRESOS EGRESOs | ACTORDE INGRESOS EGRESOS ACTUAL
303.400,0 277.553,4 0,87 266.013,0 240.436,1
340.158,0 344.001,5 0,75 255.251,4 253.1354
377.2314 307.163,6 0,65 245.210,4 133.664,4
412.352,4 324.535,2 0,56 232.527,7 132.741,2
455.713,2 333.474,7 0,43 222.234,3 162.660,2

TOTAL 1.223.232,4 1.043.637,4
Fuente: Investigacion realizada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.
B/ _ INGRESOS ACTUALIZADOS
C™ EGRESOS ACTUALIZADOS

El anélisis econdmico del beneficio-costo es una técnica de evaluacién que se emplea para
determinar la conveniencia y oportunidad de un proyecto. El indice de deseabilidad, también
conocido como indice (B/C), es complemento del valor actual neto. El indice de deseabilidad de
un proyecto es el resultado de dividir los flujos positivos descontados al afio cero entre los flujos
negativos descontados al afio cero, siendo estos Gltimos por lo general la inversion inicial. Si el

resultado es igual a uno o0 mayor a uno, este debe aceptarse. La propuesta es 1,172. Por lo que es

aceptable.

g, _ 12232324
/c= 1.043.637,4

B/.=1172
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Periodo de Recuperacion de la Inversion

Tabla 17-5: Periodo de Recuperacion de la Inversion

i FACTOR DE FLUIO
ANOS | FLUJONETO DE?E[:E/I:ITO VAN 1 ACUMULADO

0 -134.479,0 1,000 -134.479,0 -134.4730
1 50.087,0 0,866 43.387,9 -31.031,1
2 54.837,1 0,750 41.149,2 -43.341,6
3 68.664,7 0,650 44.6339 -5.303,0
4 78.184,0 0,563 44.024,3 337164
5 162.384,3 0,488 79.206,8 117.3232

Fuente: Investigacion realizada Diciembre 2018
Realizado por: Jairo Carrillo H.

El periodo de recuperacién mide entonces el tiempo necesario para la recuperacion de la

inversion. Con base en los flujos esperados de efectivo en el proyecto. Para la propuesta es de 3

PRI = Aiio Ultim. actul, negativa +

afios, 3 meses, 3 dias

ingreso actualizado positivo

inversion inicial

44.024,3

PRI =3+

134.479

PRI =3+ 0,327

PRI = 3,327
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CONCLUSIONES

- El diagnostico situacional que se realiz6 mediante instrumentos de investigacion como la
encuesta y la entrevista aplicados tanto a la poblacion de Riobamba como a los trabajadores
de las marisquerias ubicadas en esta ciudad se obtuvieron datos estadisticos en los que se
reflejo la necesidad de innovar su servicio implementando nuevas estrategias que creen la

fidelizacién de clientes y captacion de nuevos clientes.

- Actualmente los elementos de atencion al cliente que poseen las marisquerias de la ciudad de
Riobamba son ambiguos y aunque aun funcionen no quiere decir que se ajusten a las
necesidades del cliente pues tomando en cuenta la era tecnoldgica en la que se desarrolla la
sociedad hoy en dia la diferenciacion al brindar un servicio que incorpore estrategias como el
marketing uno a uno, paginas web y pedidos en linea son aspectos a considerar a la hora de

elegir donde acceder a este servicio de comida.

- El proyecto de Marketing Relacional disefiado en mi propuesta esta enfocado en la atencion
al cliente pues se tomé en cuenta la opinion de usuarios y trabajadores de forma que responda
a todos sus requerimientos y se ajuste a las necesidades de marisquerias de la ciudad de

Riobamba.

— El utilizar el Marketing Relacional como herramienta de servicio al cliente de las marisquerias
de la ciudad de Riobamba, permitirte tener un trato mas personalizado con sus usuarios de
forma en que se pueda conocer su satisfaccion en el servicio y las sugerencias que estos

puedan tener para mejorar el mismo.
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RECOMENDACIONES

- Los datos que se obtuvieron tras la aplicacion de los instrumentos de investigacion ayudaron
a tener una vision mas clara de como esta el mercado para el segmento de marisquerias en la
ciudad de Riobamba, y una de las mejores opciones o la mas recomendada es utilizar esto

para mejorar el marketing en las mismas y aumentar el nimero de sus clientes.

- Los elementos de atencion al cliente que se destacan en las marisquerias de la ciudad de
Riobamba actualmente son esenciales pero es conveniente adherir a ellos las nuevas
propuesta que se han venido generando, para que asi su cartera de clientes crezca, ya que la
atencion personalizada que se presta a los usuarios y el interés que se demuestra hacia los

mismos, es la mejor propuesta al momento de tomar una decisién de consumo.

- Es necesario innovar el marketing que tienen este tipo de establecimientos pues hay que ir a
la par de la evolucién de la sociedad actual que se encuentra en una era tecnoldgica para
cumplir con sus requerimientos lo que les permita ser competitivos en un mercado tan

demandante en donde la comodidad del cliente es lo més importante.

- El utilizar el Marketing Relacional como instrumento al servicio al cliente de las marisquerias
de la ciudad de Riobamba debe ser implementado ya que es una herramienta que sirve de gran
apoyo a estos establecimientos pues la innovacion que se propone se ajusta a las necesidades
del usuario actual pues da un trato personalizado a cada uno, mediante bases de datos

permitiendo vinculase con los consumidores de forma directa.
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ANEXQOS

Anexo A: Encuesta dirigida a clientes de la marisqueria

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
INSTITUTO DE POSTGRADO Y EDUCACION CONTINUA
MAESTRIA EN GESTION DE MARKETING Y ATENCION AL CLIENTE
PROYECTO DE MARKETING RELACIONAL COMO HERRAMIENTA PARA
MEJORAR LA CALIDAD EN LA ATENCION AL CLIENTE DE LAS

MARISQUERIAS DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA, ANO 2018

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES DE LA MARISQUERIA
Objetivo: Realizar un andlisis de la situacion actual, con la finalidad de plantear un plan
de Marketing Relacional para las marisquerias de la ciudad de Riobamba.

Informacién socio — econdmica

1. Género del encuestado

Masculino ( )
Femenino ( )
2. Edad
15-21 ( )
2228 C )
29-35 C )
3642 C )
43 - 49 C )
50 -56 C )
57 6 méas ( )

3. Grado de preparacion
Bésica
Tecnoldgica
Universitaria

Universitario completa

Maestria

AN AN AN N /N
N N N N NS

4. Actividad laboral



Trabajador independiente

()
Empleado del sector privado ( )
Empleado del sector pablico ( )

(

Empresario

)

5. Con que frecuencia visita una marisqueria

Diariamente

Cada dos dias

Cada tres dias

Una vez por semana
Cada quince dias
Cada mes

Mas de dos meses

AN AN AN AN AN N N/
N N N N N N N N

No visita
6. La visita lo hace

Con familiares ( )
Con amigos y compafieros ( )
Solo ( )

7. Que motiva para que usted decida visitar una marisqueria?

La variedad de platos ( )
El sabor y la calidad de las ( )

preparaciones

Los precios ( )
Ubicacion ( )
El trato ( )
El ambiente ( )

8. Los aspectos que valora cuando visita la marisqueria son:
Utilizando la calificacion de (1) Malo; ( 2 ) Regular; (3) Bueno; (4) Muy Bueno; (5)

Excelente.

Calificacion
1 2 3 4 5

Aspectos

Alternativas carta de
productos




Caracteristicas de los
productos (Sabor, Aroma,

Textura y coccion,
Presentacion )
Complementos (salsas,

utensilios, servilletas)

Tiempo de espera

Trato del personal

Distribucion de espacios

Tecnologia disponible

Decoracion

lluminacion

Musica

Limpieza e higiene en los
espacios

Precios de productos

Seguridad y parqueadero

Ubicacion de locales

Promocién de la empresa

9. Un plan de marketing es importante para una marisqueria

Muy importante ( )
Poco importante ( )

No es importante ( )




Anexo B: Encuesta dirigida a trabajadores de la marisqueria

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
INSTITUTO DE POSTGRADO Y EDUCACION CONTINUA
MAESTRIA EN GESTION DE MARKETING Y ATENCION AL CLIENTE
PROYECTO DE MARKETING RELACIONAL COMO HERRAMIENTA PARA
MEJORAR LA CALIDAD EN LA ATENCION AL CLIENTE DE LAS MARISQUERIAS
DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA, ANO 2018

ENCUESTA DIRIGIDA A TRABAJADORES DE LA MARISQUERIA

Objetivo: Realizar un andlisis de la situacién actual, con la finalidad de plantear un plan de
Marketing Relacional para las marisquerias de la ciudad de Riobamba.

1. Género del encuestado

Masculino ( )
Femenino ()
2. Edad
18 -25 ()
26 — 33 ( )
34-141 ( )
42 — 49 ( )
50 6 mas ( )

3. Grado de preparacién

Basica ( )
Tecnoldgica ( )
Universitaria ( )
Universitario completa ( )
4. Actividad laboral
Preparacion ( )
Servicio ()
Administracién ( )

5. Tiempo de trabajo en la marisqueria

Menos de 1 afio ( )
Entre 1y 5 afios C )
Mas de 6 afios ( )

6. Para desarrollar el trabajo la marisqueria cuenta con:
Instrumentos Si No No conoce

Manual de procedimientos
Flujogramas de procesos
Manual de funciones




Organigrama estructural
Reglamento interno

7. Cuando ingreso a la marisqueria le informaron:
Aspectos Si No No recuerda

Mision, vision, valores de la empresa
Deberes y atribuciones en cada cargo

El sistema de trabajo, horarios y calendario
Sistema sueldos, incentivos y beneficios

8. En la siguiente lista califique los aspectos;

Muy

Buena Regular
buena

Aspectos

Infraestructura

Equipos e implementos

Clima de trabajo y trato

Organizacion de la marisqueria
Capacidad de manejo de administradores

9. Lamarisqueria ha investigado entre el publico de la ciudad las necesidades y expectativas
de los clientes

Si ( )
No ( )
10. Ha recibido capacitacion en el area de:
Areas de capacitacion Siempre E_n Nc_) ha
ocasiones recibido
Produccion

Manejo de alimentos y materiales
Relaciones interpersonales

Marketing

11. En la marisqueria se evalUa el desempefio:
Siempre ()
En ocasiones ()
No se evallia ( )

12. La marisqueria para incrementar las ventas debe hacer mejoras en:

Aspectos Si No
Remodelacion de espacios
Calidad del servicio a clientes
Trabajar en otro sistema de ventas y distribucion
Ampliar la carta de productos
Utilizar otros sistemas de venta
Difundir a la empresa en redes sociales

13. Un plan de marketing es importante para una marisqueria



Muy importante
Poco importante
No es importante

—~ A~~~

— N



Anexo C: Ingredientes y costos de productos

INGREDIENTES
PRODUCTO CANT.TUNID PRECIO UNITARIO |PRECIOTOTALS$
Picudo 2500 |(gr 8 $ (1000 gr) 20,00
Ajo 100  |gr | 2$ (1000 gr) 0,20
Limén 5 un 0.10$ (1 un) 0,50
Harina 200 |gr  |1$(1000 gr) 0,20
Aceite 1 It 1.80 $ (1 1t) 1,80
Arroz cocido 500 gr 5 $ (1000 gr) 5,50
Patacones 1000 |gr 4.5 $ (1000 gr) 4,50
PRECIO MP X 10 PAX 32,70
PRECIO MP X PAX 3,27
CIF 10% 0,33
. N°Pax |
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INGREDIENTES
PRODUCTO CANT. [UNID PRECIO UNITARIO |PRECIO TOTAL $
Pargo 10 un 2.5% (1 un) 25,00
Ajo 100 gr 2 $ (1000 gr) 0,20
Limén 5 un 0.10$ (1 un) 0,50
Harina 200 gr 1 $ (1000 gr) 0,20
Aceite 1 It 1.80$ (1 1t) 1,80
Arroz cocido 500 gr 5$ (1000 gr) 5,50
Patacones 1000 |gr 4.5 $ (1000 gr) 4,50
PRECIO MP X 10 PAX 37,70
PRECIO MP X PAX 3,77
CIF 10% 0,38




 Nepax |
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INGREDIENTES
PRODUCTO CANT. [UNID PRECIO UNITARIO |PRECIO TOTAL $
Pargo 10 un 2.5$ (1 un) 25,00
Ajo 100 gr 2 $ (1000 gr) 0,20
Limén 5 un 0.10$ (1 un) 0,50
Harina 200 gr 1 $ (1000 gr) 0,20
Huevo 10 un 0.10$ (1 un) 1,00
Apanadura 200 gr 2 $ (1000 gr) 0,40
Aceite 1 It 1.80$ (1) 1,80
Arroz cocido 500 gr 5$ (1000 gr) 5,50
Patacones 1000 |gr 4.5 $ (1000 gr) 4,50
PRECIO MP X 10 PAX 39,10
PRECIO MP X PAX 3,91
CIF 10% 0,39

INGREDIENTES
PRODUCTO CANT.TUNID PRECIO UNITARIO |PRECIO TOTAL $

Camaron 2000 |gr 8.2 $ (1000 gr) 16,40
Ajo 100 ar 2 $ (1000 gr) 0,20
Limén 5 un 0.10$ (1 un) 0,50
Harina 200 ar 1$ (1000 gr) 0,20
Huevo 10 un 0.10$ (1 un) 1,00
Apanadura 200 ar 2 $ (1000 gr) 0,40
Aceite 1 It 1.80$ (11t 1,80
Arroz cocido 500 ar 5$ (1000 gr) 5,50
Patacones 1000 |[gr 4.5 $ (1000 gr) 4,50

PRECIO MP X 10 PAX 30,50

PRECIO MP X PAX 3,05

CIF 10% 0,31




INGREDIENTES
PRODUCTO CANT . TUNID PRECIO UNITARIO |PRECIOTOTAL S

Camaron 2000 |(gr 8.2 $ (1000 gr) 16,40
Ajo 100 gr 2 $ (1000 gr) 0,20
Limoén 5 un 0.10$ (1 un) 0,50
Achiote 100 ml 2 $ (1000 ml) 0,20
Pimientos 10 un 1 $ (20 un) 0,50
Crema de Leche 300 ml 2.35$ (500 ml) 1,41
Aceite 1 It 1.80 $ (1 1t) 1,80
Arroz cocido 500 gr 5$ (1000 gr) 5,50
Patacones 1000 |gr 4.5 $ (1000 gr) 4,50

PRECIO MP X 10 PAX 31,01

PRECIO MP X PAX 3,10

CIF 10% 0,31

INGREDIENTES
PRODUCTO CANT. [UNID PRECIO UNITARIO |PRECIO TOTAL $

Camaron 2000 |gr 8.2 $ (1000 gr) 16,40
Ajo 400 gr 2 $ (1000 gr) 0,80
Limoén 5 un 0.10$ (1 un) 0,50
Achiote 100 ml 2 $ (1000 ml) 0,20
Pimientos 10 un 13$ (20 un) 0,50
Crema de Leche 300 ml 2.35 $ (500 ml) 1,41
Cebolla 300 gr 0.80 $ (1000 gr) 0,24
Arroz cocido 500 gr 5$ (1000 gr) 5,50
Patacones 1000 |gr 4.5 $ (1000 gr) 4,50

PRECIO MP X 10 PAX 30,05

PRECIO MP X PAX 3,01

CIF 10% 0,30




INGREDIENTES
PRODUCTO CANT.TUNID PRECIO UNITARIO |PRECIOTOTAL S

Conchas 120 un 0,153 (1 un) 18,00
Ajo 400 gr 2 $ (1000 gr) 0,80
Limoén 5 un 0.10$ (1 un) 0,50
Achiote 100 mi 2 $ (1000 ml) 0,20
Pimientos 10 un 1$ (20 un) 0,50
Vino 300 mi 4.35 $ (1000 ml) 1,31
Cebolla 300 gr 0.80 $ (1000 gr) 0,24
Arroz cocido 500 gr 5 $ (1000 gr) 5,50
Patacones 1000 |gr 4.5 $ (1000 gr) 4,50

PRECIO MP X 10 PAX 31,55

PRECIO MP X PAX 3,16

CIF 10% 0,32

INGREDIENTES
PRODUCTO CANT.TUNID PRECIO UNITARIO |PRECIOTOTAL $

Conchas 200 un 0,153 (1 un) 30,00
Tomate 500 gr 2 $ (1000 gr) 1,00
Limén 10 un 0.10$ (1 un) 1,00
Mostaza 100 ml 5% (1000 ml) 0,50
Pimientos 10 un 1$ (20 un) 0,50
Sansa de Tomate 300 ml 3.00 $ (1000 ml) 0,90
Cebolla 300 gr 0.80 $ (1000 gr) 0,24
Conchas 200 un 0,15 % (1 un) 30,00

PRECIO MP X 10 PAX 34,14

PRECIO MP X PAX 3,41

CIF 10% 0,34

[PRECIOXPLATO | 375 |

INGREDIENTES
PRODUCTO CANT.TUNID PRECIO UNITARIO |PRECIO TOTAL $

Pulpa de Cangrejo 2500 |or 12 $ (1000 gr) 30,00
Tomate 500 ar 2 $ (1000 gr) 1,00
Limén 10 un 0.10$ (1 un) 1,00
Mostaza 100 ml 5$ (1000 ml) 0,50
Pimientos 10 un 1$ (20 un) 0,50
Sansa de Tomate 300 ml 3.00 $ (1000 ml) 0,90
Cebolla 300 gr 0.80 $ (1000 gr) 0,24

PRECIO MP X 10 PAX 34,14

PRECIO MP X PAX 3,41

CIF 10% 0,34




INGREDIENTES
PRODUCTO CANT. [UNID PRECIO UNITARIO |PRECIO TOTAL $

Dorado 2500 |gr 8.2 $ (1000 gr) 20,50
Tomate 500 gr 2 $ (1000 gr) 1,00
Limén 10 un 0.10$ (1 un) 1,00
Mostaza 100 ml 5$ (1000 ml) 0,50
Pimientos 10 un 1 $ (20 un) 0,50
Sansa de Tomate 300 ml 3.00 $ (1000 ml) 0,90
Cebolla 300 gr 0.80 $ (1000 gr) 0,24

PRECIO MP X 10 PAX 24,64

PRECIO MP X PAX 2,64

CIF 10% 0,26

INGREDIENTES
PRODUCTO CANT. TUNID PRECIO UNITARIO |PRECIO TOTAL $

Dorado 2500 |gr 8.2 $ (1000 gr) 20,50
Tomate 500 gr 2 $ (1000 gr) 1,00
Limon 10 un 0.10$ (1 un) 1,00
Mostaza 100 ml 5$ (1000 ml) 0,50
Pimientos 10 un 1% (20 un) 0,50
Sansa de Tomate 300 ml 3.00 $ (1000 ml) 0,90
Cebolla 300 gr 0.80 $ (1000 gr) 0,24

PRECIO MP X 10 PAX 24,64

PRECIO MP X PAX 2,64

CIF 10% 0,26

INGREDIENTES

PRECIO UNITARIO

PRECIO TOTAL $

PRODUCTO CANT. |UNID

Camaron 800 gr 8.2 $ (1000 gr) 6,56
Concha 100 Un 0,15$ (1 un) 15,00
Dorado 800 gr 8.2 $ (1000 gr) 6,56
Cangrejo 800 gr 12 $ (1000 gr) 9,6

Tomate 500 gr 2 $ (1000 gr) 1,00
Limén 10 un  |0.10$ (1 un) 1,00
Mostaza 100 ml 5 $ (1000 ml) 0,50
Pimientos 10 un 1 $ (20 un) 0,50




Sansa de Tomate 300 ml 3.00 $ (1000 ml) 0,90
Cebolla 300 gr 0.80 $ (1000 gr) 0,24
PRECIO MP X100 PAX 41,86
PRECIO MP X PAX 4,19
CIF 10% 0,42

|

INGREDIENTES
PRODUCTO CANT. TUNID PRECIO UNITARIO |PRECIO TOTAL $

Concha 200 un 0,15% (1 un) 30,00
Ajo 100 |gr | 2$ (1000 gr) 0,20
Limén 5 un 0.10$ (1 un) 0,50
Cebolla 300 gr 0.80 $ (1000 gr) 0,24
Aceite 1 It 1.80$ (11 1,80
Arroz cocido 2500 |(gr 5 $ (1000 gr) 12,50
Patacones 1000 |[gr 4.5 $ (1000 gr) 4,50

PRECIO MP X 10 PAX 49,74

PRECIO MP X PAX 4,97

CIF 10% 0,50

INGREDIENTES
PRODUCTO CANT. TUNID PRECIO UNITARIO |PRECIO TOTAL $

Camaron 2500 |gr 8.2 $ (1000 gr) 20,50
Ajo 100 ar 2 $ (1000 gr) 0,20
Limén 5 un 0.10$ (1 un) 0,50
Cebolla 300 gr 0.80 $ (1000 gr) 0,24
Aceite 1 It 1.80$ (11t) 1,80
Arroz cocido 2500 |gr 5$ (1000 gr) 12,50
Patacones 1000 |gr 4.5 $ (1000 gr) 4,50

PRECIO MP X 10 PAX 40,24

PRECIO MP X PAX 4,02

CIF 10% 0,40




Anexo D: Perfil de cargos

Perfil Del Cargo Mesero 1
Organigrama Lineas de relacion
R Unidad: Servicio
Depende de: Capital
] Cédigo: 01110
MESERO 1 Supervisa: Mesero 2

Mision del puesto

|Lestar pendiente de las necesidades que se le presentan a los clientes
ofreciéndoles en todo momento un trato cortes y amable.

Actividades del puesto

Detalle F CO | CM | Total
Tomar pedidos 5 5 2 27
Servir y recoger mesas 5 5 2 27
Llevar a la mesa la factura de venta 5 5 1 26
Aprendizaje del menu, su contenido y preparacion 2 4 3 11
Montar y limpiar el restaurante 4 5 3 23

Donde: F=
CO=

CM=

Frecuencia de actividad
Consecuencias por omisién de la actividad
Complejidad de la actividad

Perfil Académico

Nivel de instruccion formal:

Bachillerado completo

NUmero de afios de estudio, diplomas o titulos
requeridos

6 afios

Area de Conocimientos formales

cliente, coctelera.

Hoteleria y turismo cursos de servicio al

Experienc

ia Laboral

Afos de Experiencia:

2 afos

Cargos:

Cargos similares

Competencias

Detalle

Participacion

Capacitacion

Terminologia de AyB

X

Destreza manual

X

Funcionamiento de restaurantes

Técnicas, mecanismos Yy procedimientos de
Servicio

X

Componentes de vajilla

Cristaleria y cuberteria

XX XX

Mejora continua

Orientacion a los resultados

Expresion oral

Trabajo en Equipo

Actitud de servicio

XXX [X|X




Perfil Del Cargo Chef

Organigrama Lineas de relacion
1 Unidad: Cocina
. Depende de: Administrador
COCINA Cadigo: 01200
1 Supervisa: Ayudantes de cocina,
Stewart y Encargado
CHEF de limpieza.
I

Mision del puesto Trabajan en la cocina del establecimiento y se encargara de verificar

gue todos los alimentos estén preparados con calidad y supervisara la
presentacion de los mismos antes de ser entregados al cliente.

Actividades del puesto

Detalle F CO | CM | Total
Prepara y cocina los alimentos para la venta 5 5 5 30
Planificacion del menu 3 4 4 16
Controlar el inventario de alimentos. 5 5 2 27
Controlar la calidad de los procesos 4 4 3 19
Gestionar el equipo y la distribucién de tareas. 3 4 4 16
Gestionar el tiempo de cocinado y preparacion de los
: 5 4 2 22
alimentos.
Actualizar los menls y mantenerse al dia en técnicas y
) o 2 3 4 10
tendencias culinarias
Mantener y seguir estrictas normas de salud, higiene y
: . . 5 5 2 22
seguridad alimentaria.
Donde: F= Frecuencia de actividad
CO= Consecuencias por omisién de la actividad
CM= Complejidad de la actividad

Perfil Académico

Nivel de instruccion formal:

NUmero de afios de estudio, diplomas o titulos
requeridos

Area de Conocimientos formales

Chef poissonier (cocinero de pescados),
Carrera técnica — profesional de cocina,
Cursos de actualizacion y especializacion

Experiencia Laboral

Afos de Experiencia: 3 a5 afios

Cargos: Jefe de partida en diferentes cocinas de

restaurantes u hoteles.

Competencias

Detalle Participacion Capacitacién
Principios bésicos de higiene X

Procesos de menu y carta X X
Manipulacién de alimentos X X
Conocimientos de la normatividad X
y disposiciones sanitarias para cocinas

comerciales

Preparacién de alimentos variados X

Capacidad de retencion

Destreza manual

Diligente y eficaz.

Métodos de conservacion y almacenamiento

XXX [X|X | X

Orientacion a los resultados




| Trabajo en Equipo

Perfil Del Cargo

Ayudantes de Cocina

Organigrama

Lineas de relacién

|
CHEF

AYUDANTE DE
COCINA

de limpieza.

Unidad: Cocina

Depende de: Chef

Cadigo: 01210

Supervisa: Stewart y Encargado

Mision del puesto

Ayudar en las tareas de cocinar los alimentos segun las instrucciones
impartidas por el Chef. Mantiene limpia la cocina del restaurante en
todo momento.

Actividades del puesto

Detalle F CO | CM | Total
Participa continuamente en la preparacion de alimentos 5 5 3 28
Secciona y limpia los alimentos. 5 5 2 27
Limpia diariamente los utensilios y equipos de cocina. 5 5 1 26
Reemplaza esporadicamente al cocinero en ausencia temporal. 1 5 5 10
Colabora efectivamente con el cocinero en la preparacion de
. 5 3 3 18

los alimentos.
Cumplir normas de manipulacion de alimentos y estandares 5 4 2 22
Donde: F= Frecuencia de actividad

CO= Consecuencias por omision de la actividad

CM= Complejidad de la actividad

Perfil Académico

Nivel de instruccion formal:

Bachillerato culminado

requeridos

NUmero de afios de estudio, diplomas o titulos | 6

Area de Conocimientos formales

Gastronomia

Experiencia Laboral

Afos de Experiencia:

1 afio

Cargos: Cargos similares
Competencias
Detalle Participacion Capacitacion
Capacidad de rapida aprehension de X
procedimientos
Destreza manual X
Técnicas y formas de coccién X
Tiempos de coccion de los alimentos X X
Cuidado y uso de vajillas X
Preparacion de alimentos sencillos X X
Seguir instrucciones verbales y escritas X
Uso y manejo de los equipos de cocina X
Trabajo en Equipo X
Perfil Del Cargo Stewart
Organigrama Lineas de relacion
Unidad: Cocina
Depende de: Chef




011220

AwmleE DE Cadigo:
COCING 2 Supervisa:
STEWART

|

Encargado
limpieza

de

Mision del puesto

de los equipos de cocina del evento.

Presentacion de los montajes de buffet, de la limpieza y ordenamiento

Actividades del puesto

Detalle CO | CM | Total

Mantener la limpieza y arreglo de la cocina con el fin de
mantener las condiciones de salubridad Optimas para el 5 4 29
funcionamiento del establecimiento.
Preparar, transportar y recoger los materiales y productos 4 4 24
necesarios para la limpieza.
Limpiar las areas y realizar labores auxiliares. 5 5 30
Limpiar la cocina y lavar todos los materiales utilizados en la 4 5 21
cocina.
Acatar la normatividad, Control de Calidad y Seguridad del 5 4 29
area.
Coq liderazgo e iniciativa de aprender otras aéreas de la 3 4 13
cocina.
Donde: F= Frecuencia de actividad

Co= Consecuencias por omision de la actividad

CM= Complejidad de la actividad

Perfil Académico

Nivel de instruccion formal:

Bachillerato culminado

NUmero de afios de estudio, diplomas o titulos | 6 afios
requeridos

Area de Conocimientos formales

Servicio al cliente, gastronomia

Experiencia Laboral

Afios de Experiencia: 6 meses

Cargos:

Cargos similares

Competencias

Detalle Participacion

Capacitacion

Capacidad para el trabajo en equipo

X

XX

Sociabilidad

Memoria

Disciplina

Cuidados en la manipulacion de utensilios de
cocina

X XXX

Debe tener un buen desempefio en su trabajo

Perfil Del Cargo

Encargado de limpieza

Organigrama

Lineas de relacién

Unidad: cocina
Depende de: stewart
Caodigo: 011230




l

STEWART

EHCARGADD DE
LIMPIEZA

Supervisa:

Mision del puesto

Encargado de mantener en &ptimas condiciones lo referente a
salubridad e higiene del local en cada una de sus areas.

Actividades del puesto

Detalle F CO | CM | Total

Limpieza de suelos (barrer, fregar). 5 5 3 28
Limpieza de muebles (quitar polvo, pasar el trapo). 4 3 4 16
Limpieza de cristales. 4 4 5 21
Limpieza de papeleras. 5 4 3 23
Sacar la basura a los tachos recolectores. 5 4 2 22
Reposicion de material (servilletas, papel higiénico, jabon). 3 4 3 15
Donde: F= Frecuencia de actividad

Co= Consecuencias por omision de la actividad

CM= Complejidad de la actividad

Perfil Académico

Nivel de instruccion formal:

Bachillerato culminado

Numero de afios de estudio, diplomas o titulos
requeridos

6 afios

Area de Conocimientos formales

Lo indispensable

Experienc

ia Laboral

Afos de Experiencia:

No indispensable

Cargos: No indispensable
Competencias
Detalle Participacion Capacitacion

Trabajo en equipo

X
Servicio al cliente X X
Normas sanitarias X X
agilidad X
Habilidad manual X X

Perfil Del Cargo Cajero
Organigrama Lineas de relacion
Unidad: barra
Depende de: Administrador
Cadigo: 01300
Supervisa:

Misidn del puesto

Recepcionar, entregar y custodiar todos los ingresos en sus diferentes
formas a fin de lograr la recaudacion econdémica para el restaurante y
la cancelacion de pagos que correspondan a través de caja.

Actividades del puesto

Detalle

CoO

CM

Total

Verifica y analiza los movimientos de caja.

=
5

5

3

28




Elabora periddicamente el resumen de ingresos y egresos
. 3 4 4 16

manejados por el restaurante.
Atiende personal y telefénicamente al pablico en general. 4 4 2 18
Seguir y dar claramente, instrucciones orales y escritas. 3 3 1 10
Manejar documentos. 5 5 3 28
Mgntener control efectivo de titulos y valores depositados en 5 4 4 24
caja.
Donde: F= Frecuencia de actividad

CO= Consecuencias por omision de la actividad

CM= Complejidad de la actividad

Perfil Académico

Nivel de instruccion formal: 3 aflos de estudio superior (estudiante
universitario)
NUmero de afios de estudio, diplomas o titulos | 3 afios
requeridos
Area de Conocimientos formales Contabilidad general basica
Experiencia Laboral
Afios de Experiencia: 1 afo
Cargos: Manejo de caja
Competencias
Detalle Participacion Capacitacion
Conocimiento sobre el manejo del libro diario X X
de ventas
Conocimiento sobre el manejo de inventarios X X
Integridad moral y buenas costumbres X
Habilidad manual X
eficiencia X
Ser proactivo X
Contabilidad basica X X
Facturacion X X
Conocimiento de ofimética X X
Perfil Del Cargo Guardia de seguridad
Organigrama Lineas de relacion
' Unidad: Seguridad
SEGURIDAD Depende de: Administrador
Caodigo: 01400
| Supervisa:
GUARDIA DE
SEGURIDAD

Mision del puesto Hacer respetar las normas de seguridad con carécter firme en el

restaurante evitando la prepotencia y altaneria

Actividades del puesto

Detalle F CO | CM | Total

Permitir la entrada a los clientes. 5 5 1 26
Gestionar las colas de entrada en el exterior del restaurante. 2 3 2 8
Encargarse de la seguridad y el bienestar de los clientes. 5 5 3 28
Detener clientes que no cumplan con las normativas de

. 5 5 3 28
seguridad.
Observar el comportamiento de los clientes dentro del 4 3 4 16

restaurante.




Hacer frente a situaciones probleméticas que atenten a la
. . 5 5 3 28

seguridad de los clientes.
Donde: F= Frecuencia de actividad

CO= Consecuencias por omision de la actividad

CM= Complejidad de la actividad

Perfil Académico

Nivel de instruccion formal: Bachillerato
NUmero de afios de estudio, diplomas o titulos | 6 afios

requeridos

Area de Conocimientos formales

Seguridad publica

Experienc

ia Laboral

Afios de Experiencia:

1 afio

Cargos: Guardiania y seguridad
Competencias

Detalle Participacion Capacitacion

Responsable y estar siempre alerta X

Atento, amable y con buena habilidad de

comunicacion

Resolver situaciones problematicas X

Procurar la seguridad de los clientes X

Diplomatico X X

Justo X

Capaz de prestar atencion al detalle X

En forma fisicamente X X




Anexo E: Inversiones y activos

CONCEPTO CANTIDAD PRECIO TOTAL
UNITARIO
Mesa cap: 4 pax 14 90 1600
Mesa cap: 6 pax 3 120 3600
Sillas 70 60 240
Estanteria 2 240 480
Mostrador 1 3000 3000
Parlantes 1 350 350
Equipo de sonido 1 750 750
Plasma 2 1200 2400
DVD 1 100 100
TOTAL 12520
CONCEPTO CANTIDAD PRECIO TOTAL
UNITARIO
Escritorio 1 220 220
Sillén 1 180 180
Anaquel 1 150 150
Archivador 2 120 240
Sillas 4 60 240
TOTAL 1030
EQUIPAMIENTO DEL ESTABLECIMIENTO
PRECIO
CONCEPTO CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Ablandador de carnes 1 26 26,00
Cuchillo cebollero 2 12 24
Afilador de cuchillos 1 16 16
Bandeja cap 4 Its 1 43 43
Bandeja cap 8 Its 1 73,9 73,9
Caja plastica para cuberteria 1 11,55 11,55
Cernidor de malla 3 7,35 22,05
Cernidor chino 1 28,5 28,5
Colador 2 21,1 421
Cocina industrial 1 620,50 620,5
Plancha profesional 1 380,63 380,63
Refrigeradora 1 950 950
Congeladores horizontales 2 2460 4920
Licuadora 2 150 300
Horno 1 350 350
Horno microondas 1 280 280
Olla de presion 1 200 200
Ollas de aluminio cap 40 Its 3 150,9 452,7
Ollas de aluminio cap 20 Its 1 40 40




Ollas de aluminio cap 10 Its 1 30 30
Olla de aluminio cap 5 Its 4 20 80
Cilindro de gas industrial 3 60 180
Sartén de aluminio 3 53.15 159,45
Tabla de picar blanca grande 2 26,20 52,40
Tabla de picar verde grande 1 38 38
Pailas de bronce 2 650 1300
Extractor de olores 1 250 250
Molinos para alimentos industrial 1 450 450
Bowls grandes 4 11,5 46
Bowls mediano 5 79 39,5
Rallador 1 7,5 7,5
Cucharetas 8 2,97 23,76
Espatula grande madera 1 14,5 14,5
Espumaderas 3 11,8 35,4
Charol ovalado 2 39,25 78,50
Charol redondo 2 26,2 52,40
Pinza multiusos 2 4,25 8,50
Cuchillo deshuesador 1 13,5 13,5
Waflera 2 50 100
Mantenedor de comida caliente 4 48 192
Cafetera automatica 1 3200 3200
Dispensador de agua y jugos 1 250 250
TOTAL 15382,34
CONCEPTO CANTIDAD UIT\ITEEIIR’CI)O TOTAL

Plato base 70 4,50 315
Plato hondo (sopero) 60 3,10 186
Plato tendido 60 4,50 270
Cucharas 70 1 70
Tenedores 70 1 70
Cuchillo 70 1 70
Salero 17 2,5 42,5
Pimentero 17 2,5 42,5
Manteleria mesa cap: 4PAX 13 5 65
Manteleria mesa cap: 6PAX 3 7 21
Cubre sillas 70 3,5 245
Servilleteros 70 2,5 175
Copa de agua 70 1,99 139,3
Vasos lancier 70 0,99 69,3
Jarras de vidrio de 1 litro 17 2,5 42,5

TOTAL

1823,1




DECORACION DEL LOCAL

PRECIO
CONCEPTO CANTIDAD UNITARIO VALOR TOTAL
Mamposteria 1 800 800
Carpinteria 1 1500 1500
Recubrimientos 1 1200 1200
Decoracion 1 2000 2000
Luces conjunto 1 850 850
Rotulos conjunto 1 300 300
TOTAL 6650
PRECIO
CONCEPTO CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Estanterias 2 350 700
Vitrinas 2 450 900
TOTAL 1600
PRECIO
CONCEPTO CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Afiches 500 0,45 225
Tripticos 1000 0,25 250
Anuncio carretera 3 150 450
Camisetas 100 3,8 380
Relaciones publicas 1 400 400
TOTAL 1705
PRECIO
CONCEPTO CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Computador 1 850 850
Impresora 1 120 120
TOTAL 970
VALOR
CARGO CANTIDAD MENSUAL VALOR TOTAL
Chef 1 600 600
Ayudante de cocina 1 400 400
Meseros 3 394 1182
TOTAL 2182
ROPA PARA VALOR
PERSONAL N° PERSONAS UNITARIO VALOR TOTAL
Zapatos 5 40 200
Uniformes 5 80 400
TOTAL 600




VALOR ANUAL

DETALLE
1 2 3 4 5
Agua 240 264 290,4 319,20 350,4
Luz 120 132 145,20 159,60 175,20
Gas 120 132 145,20 159,60 175,20
Telefono 240 264 290,40 319,20 350,40
Cable 300 330 363 399 438
Internet 300 330 363 399 438




COSTES SALARIALES

APORTE

IECEY

SUELDOS

v oamco | WESS | SO | ofrowa | Seow [ SEO | uacaciones | PGSR | SUElpo | ToTaca
1 Administrador 750 70,13 83,63 7,50 62,50 26,50 31,25 62,50 1023,88 706,37
2 Cajera 394 36,84 43,93 3,94 32,83 26,50 16,42 32,83 550,45 383,66
3 Chef 600 56,10 66,90 6,00 50,00 26,50 25,00 50,00 824,40 570,40
4 Ayudante de cocina 400 37,40 44,60 4,00 33,33 26,50 16,67 33,33 558,43 389,10
5 Stewart 394 36,84 43,93 3,94 32,83 26,50 16,42 32,83 550,45 383,66
6 Mesero 394 36,84 43,93 3,94 32,83 26,50 16,42 32,83 550,45 383,66
7 Guardia 394 36,84 43,93 3,94 32,83 26,50 16,42 32,83 550,45 383,66
TOTAL 3326 310,99 370,85 33,26 277,15 185,5 138,6 277,15 4608,51 3200,51







