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RESUMEN EJECUTIVO

Con el desarrollo de la investigacion de la gestion del marketing en el sector
de restaurantes de la ciudad de Tulcan y la satisfaccién del cliente,
sustancialmente se plante6 determinar el nivel de incidencia que tiene la
administracion de las diversas técnicas y herramientas de mercadeo y como

estas influyen en la actitud y percepcion del cliente.

El estudio se enfocO especificamente a restaurantes de hoteles de la
ciudad, esto con proyeccion de disefiar una propuesta de marketing para el
restaurante “El Ejecutivo” del hotel “Grand Comfort”. Para ser consecuentes
a este fin, se llevaron a cabo varias etapas, como establecer bases tedricas
inherentes al tema, el desarrollo de un diagndstico de la situacion actual del
mencionado servicio, una indagacion sobre el grado de satisfaccion que
tienen los clientes con la actual oferta, para posteriormente utilizar técnicas
estadisticas que permitieron generar un analisis cuali-cuantitativo de los
resultados obtenidos. Evidenciando que efectivamente existe una correlacion
entre las variables gestion de marketing y satisfaccion, demostrado por el
64,6% de la muestra en estudio quienes en la actualidad dicen estar
‘medianamente satisfechos” con el servicio de restaurante recibido, esto
como respuesta a la ausencia de planificacion de marketing de estos
negocios ya que no cuentan con un plan de mercadeo, identificando una
deficiente orientacion al marketing, lo que no permite a estas organizaciones
alcanzar su desarrollo y crecimiento empresarial. Con el objeto de dar
solucion a esta problematica se propuso el disefio de un plan de marketing
para el restaurante El Ejecutivo, orientado basicamente hacia una gestion
l6gica y estructurada de las variables del marketing (7°Ps); asumiendo una
estrategia de diferenciacion (innovacion incremental) que le permitira tener la
caracteristica de ser unico en el sector al implementar una modalidad de
servicio tipo buffet los fines de semana aprovechando el ingreso de turistas a
la ciudad y la mayor frecuencia de asistencia a estos establecimientos por
parte de las familias Tulcanefias. Complementando la planificacion con
tacticas y acciones encaminadas a la construccion de relaciones duraderas y

redituables con los clientes.
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ABSTRACT

With the development of the investigation about the management of
marketing in the area of restaurants in Tulcan city and the customer
satisfaction, mainly searching determine the level of impact that has the
administration of the various techniques and tools of marketing and how are

you influence the attitude and customer perception.

The study is focused specifically to restaurants of hotels of the city, this with
projection to design a marketing project for the restaurant "EL Ejecutivo" of
"Grand Comfort" hotel. To be consistent with this purpose, To be consistent
with this purpose, development of several stages as to establish, theoretical
basis, development of a diagnosis of the current situation of the service, an
investigation of the degree of satisfaction of customers with current bid, also
is used statistical techniques that allowed generate a qualitative and
guantitative analysis of the results. Demonstrating that there is indeed a
correlation between the management of marketing and satisfaction, this for
the 64.6% of people studied said be " little bit satisfied " with the restaurant
service received in the actuality, this in response to a lack of marketing
planning of these businesses, because they have not a marketing plan,
identifying poor marketing orientation, which does not allow these
organizations, achieve their business development and growth. In order to
solve this problem designing a marketing plan for restaurant El Ejecutivo,
basically guided for a logical and structured management of marketing
variables (7'Ps) was proposed assuming a differentiation strategy
(incremental innovation) that will let you have the characteristic of being
unique in the sector for implement a buffet service on weekends taking
advantage of the influx of tourists to the city and the greater frequency of
attendance at such places by families Tulcaneiias. Complementing planning
tactics and actions aimed at building lasting and profitable relationships with

customers.
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TUKUYSHUK RANAKU

Shugshingabu mashkish alli yuyash y rrikush marketing chay ukupi
mikungabu llakta Tulcan y karikuna alli ninagan, yuyaymanta niran shuk
tukuchingabu shuk nishkakuna kay charin manijangabu ashka yuyay
rrurrana mawkangabu ukupi rrandingabu yuyayta churajungi y karikuna

manachin.

Yachakmanta alli rrikuran jatun uku mikunabu uku pufiungabu kay llaktapi,
kay jatun yuyay rrurrangabu rrurrangabu kay nishka marketing kay uku
minkungabu “El Ejecutivo” uku pufuna “Grand Comfort”. Kay nishka alli
pufiuna y alli rrikuska, shugshichiran ashka yuyaykuna imashina yuyaykuna
ninagan kay rimay parlangabu, shugshichingabu kay rimay parlangabu
kununpachamanta kay karikunamu kungabu, shuk fia nishka jwamanta
allichinagan kay kiri rrandina charin kunun fa nishka, chaimanta mawkan
llankangabu rrikungabu kay fia rrurrangabu mafachin alli yuyangabu cuali-
cuantitativo kay fia illita rrikuchin. Kayta alli rrikuchish tian chay yuyay ladi
allita churangabu marketing fiukanchik munishka, kay rrikuchish 64,6% alli
rrikush yachashkamantakakuna kunun pachapi nijun, ““chaupimanta
alligajun” kush uku mikuna chayachingabu, kay fia nishka na tiashka alli
apangabu marketing kay ukukuna katungabu kaykuna na charin shuk yuyay
katungabu apangabu, alli rrikush na tiashka pachata rrikush marketing,
kaykuna napudin shugshingabu jatun jawamanta shugshingabu. Kay jatun
yuyan shuk yuyayta kungabu ama llakita japingabu kay katichun Aanta
katingabu marketing uku mikungabu. El Ejecutivo, pachapi apashka
pambamanta rrichun ashka yuyaykuna marketing (7°Ps); apash shuk yuyay
alli yuyashka (mushukta yuyay) kay rrikuchi y charin imashina rrurranagan
shuk solo tiarinagan churangabu shuk yuyay llankangabu kayun kungabu
buffet pachata tukuchin apanagan mushuk karikuna yaykunagan jawa
llaktapi rringabu chaypi gangabu chaupimanta illik familiakuna Tulcanefias.
Llita rrurrish apangabu y rrurrangabu makiun llankaita taktinamanta rurrish

rimangabu ashka pachapi rrichun karikuna tigramuchun.
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INTRODUCCION

El crecimiento del servicio de restaurantes en la ciudad ha sido notable en
los dltimos afos, son mas las personas que tienen la necesidad de asistir a
estos establecimientos por diversos motivos, ya sea por situaciones
laborales, académicas o por compartir momentos con amigos y familiares.
Por lo que dichos negocios tienen el desafio de mejorar constantemente
para cumplir con los parametros y exigencias de los clientes, de alli surge la
importancia de que su direccionamiento este orientado a la utilizacion de

técnicas y herramientas de marketing.

Una gestion eficiente de recursos de mercadotecnia comprende el andlisis
de las necesidades y deseos que tienen los clientes, el valor y grado de
satisfaccion que poseen con la prestacion brindada, para consecutivamente
ir mas alla y lograr entablar relaciones que sean duraderas, que permita en
un mediano y largo plazo que todo el esfuerzo de la empresa en crear valor
en sus cliente se vea reflejado como mayor cuota de mercado y rentabilidad.
Lamentablemente el desconocimiento de las ventajas de la aplicacién de
estrategias y acciones de planeacion de marketing, tiene obstruidos en un
crecimiento minimo a los negocios que ofrecen este tipo de servicios en
Tulcén, razoén por la que se planteé en la presente investigacion analizar la
influencia de la gestion del marketing de los restaurantes en el grado de
satisfaccion de los clientes, aportando con un analisis de la situacién actual
mediante bases teoricas y la utilizacién de herramientas de estadisticas.
Para generar una propuesta para el restaurante “El Ejecutivo” enfocada en
oportunidades existentes tanto en el macro como en el micro entorno,
disefiando acciones y tacticas en lo referente al marketing mix de servicios
(7P’s). Proponiendo una administracion fundamentada y dirigida al cliente,
afiadiendo innovacién y entregando a los consumidores beneficios y valores

gue logren alcanzar su satisfaccion y supere sus expectativas.



CAPITULO |

|. EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Uno de los principales problemas que se presentan en la ciudad de Tulcan a
la hora de emprender un negocio o implementar un proceso de
mejoramiento, es la ausencia de una estructura enfocada al marketing.
Generalmente la mayoria de empresas existentes han sido creadas de una
manera empirica, lo cual conlleva la falta de estudios previos que permita
identificar la necesidad de un producto o servicio. En el caso concreto del
sector de restaurante se ha evidenciado la carencia de investigaciones que
precisen la necesidad real del servicio de restaurante y las caracteristicas
que este deba cumplir para satisfacer las expectativas del cliente. Lo que
demuestra una clara ineficiencia y desconocimiento del uso de los recursos

orientados al marketing, por parte de las empresas que prestan este servicio.

Actualmente la ciudad de Tulcan cuenta con un considerable niumero de
restaurantes, sin embargo la calidad en el servicio al cliente no es la
adecuada, la diversidad de comida y platos no satisface a toda la demanda
existente es decir una parte del mercado no ha podido llenar totalmente sus
expectativas, dejando evidenciar una deficiente gestion del marketing por
parte de las empresas que brindar este servicio. Existen restaurante de
comida china, comida tipica, marisquerias, comida rapida. Al estar enfocada
la venta de este tipo de alimentos solamente a un segmento de mercado, se
descuidan otros, que prefieren otro tipo de restaurantes que ofrezca nuevos
platos o un nuevo estilo de restaurante que cuente con ciertas
caracteristicas que permitan cubrir un determinado grupo de clientes que

aln no se encuentra satisfechos con la actual oferta.

Desafortunadamente al no tener conocimiento de las ventajas de aplicar
adecuadamente las diversas técnicas y herramientas de Marketing, al
momento de poner en marcha un negocio que no conduzca una gestiéon

apropiada de marketing, es dificilmente sustentable en el tiempo ya que no
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tiene bases o estudios que le ayuden a orientar el direccionamiento de los
administradores de estos establecimientos, inmovilizando a los negocios con
un crecimiento lento y no logrando resultados importantes como satisfacer al
cliente, crear una relacion duradera con ellos. Es asi que se estan perdiendo
ingresos significativos, recursos que podrian ayudar a dinamizar la

Economia del sector y fortalecer el Turismo de la ciudad.

Es por ello que se propone la realizacion de una investigacion de la gestion
del marketing en el sector de restaurantes de la ciudad de Tulcan y la
satisfaccion del cliente. Este estudio servird como guia para quienes deseen
emprender en mencionado servicio y también para mejorar los actuales
negocios, implementando estrategias con el objeto de lograr la anhelada

satisfaccion del cliente.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

La deficiente gestién del marketing en el sector de restaurantes de la ciudad

de Tulcan incide en el nivel de satisfaccion del cliente.

1.3 DELIMITACION

Tabla 1. Delimitacion

OBJETO Gestion del Marketing

SUJETO Satisfaccion del cliente

TIEMPO Desde Noviembre 2013 a Febrero de 2015

ESPACIO En el Cantén Tulcan — Sector Urbano (Ciudad de Tulcan)
PERSONAS Propietarios de Restaurantes y Clientes

AREA DE Empresas Hoteleras que ofertan el servicio de
ESTUDIO: restaurante

Fuente: Investigacion de campo y bibliogréafica
Elaborado por: Alexandra Herrera

La realizacibn de este trabajo de investigacion comprende el
establecimiento de un marco tedrico cientifico fundamentado principalmente

en conceptos basicos de marketing, los mismos que estaran en funcion de



las dos variables sujeto de estudio, es decir, gestion del marketing y
satisfaccion del cliente.

La investigacion se desarrollara en la Ciudad de Tulcan, apoyada de las
diversas técnicas y herramientas de investigacion, se pretende indagar y
recolectar informacién de propietarios de restaurantes y a los clientes de
estos. La investigacion servird como base para la realizacion de un plan de
marketing en este caso para el Restaurante “EL EJECUTIVO” ubicado en las
instalaciones del “GRAND HOTEL COMFORT”, es fundamental hacer
mencion del apoyo y colaboracion del propietario para proporcionar la

informacidn necesaria.

1.4 JUSTIFICACION

Es importante realizar una investigacion de la gestién del Marketing en el
sector de restaurantes de la ciudad de Tulcan, en base a ello se podra

determinar el nivel de influencia que tiene sobre la satisfaccién del cliente.

El estudio de este tema es necesario, ya que muchas veces el problema no
es la falta de clientes sino la deficiente gestion de marketing en el servicio de
restaurantes, por no poner especial interés en esta problematica comun
dentro del sector empresarial, se pierde competitividad frente a otras

empresas.

Si tenemos en cuenta el rol que a lo largo de los afios ha ido adoptando el
marketing dentro de las organizaciones evidenciamos que en grandes
empresas, se adquiere una forma muy activa de gestionarlo, orientando

esfuerzos hacia la satisfaccion de las necesidades de los consumidores.

Esta investigacion tiene un impacto positivo ya que obteniendo estos datos
servirA como pauta al momento de emprender un negocio de esta naturaleza
o implementar un proceso de mejoramiento de la calidad del servicio de
restaurante, de igual manera sera un referente para la realizacion de un plan
de marketing para el restaurante “El Ejecutivo” aportando a su evolucién en

lo pertinente a una adecuada administracién de herramientas de marketing y
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contribuyendo para el logro de la satisfaccion de sus clientes, y por ende se
desencadenan una serie de factores positivos como la mayor rentabilidad,
satisfaccion de sus trabajadores, mayores ingresos para sus administrativos
y conducir a la generacién de un turismo gastronémico aprovechando la
ubicacion geogréfica de la ciudad de Tulcan. Asi como también, gracias a la
realizacion de este proyecto de tesis se alcanzara obtener beneficios
personales, permitiendo plasmar conocimientos adquiridos durante la
respectiva formacién académica y de esta manera alcanzar una meta

académica.

Existe factibilidad técnica de la investigacion ya que se cuenta con
conocimientos, habilidades, herramientas necesarias que se requieren para
efectuar la investigacion, asi como para el desarrollo del plan de Marketing
para el restaurante “El Ejecutivo” se cuenta con la predisposicién de sus
propietarios para facilitar la respectiva informacion que servird para su

desarrollo.

A si mismo para el avance de la investigacion se cuenta con la factibilidad
bibliogréfica se cuenta con documentos, libros, investigaciones dentro del
pais que aportaran al fortalecimiento y desarrollo del estudio, es decir, se
cuenta tanto con informacion de fuentes primarias y secundarias,
afortunadamente la factibilidad tecnolégica es otro recurso a favor, para
indagar y profundizar en el tema. Es importante mencionar que dentro de la
Universidad se cuenta con profesionales que pueden aportar con su criterio
y conocimiento, lo cual es necesario recurrir a ellos para buscar asesoria y

direccionar la investigacion para darle una solucion 6ptima.



1.5 OBJETIVOS

1.5.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar la gestion del marketing en el sector de restaurantes de la ciudad
de Tulcéan, lo cual permitira la identificacion del nivel de influencia que tiene

sobre la satisfaccion del cliente.

1.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Establecer bases tedricas de la gestion del marketing y la satisfaccion del

cliente, que permitan la estructuracion de un marco cientifico sustentable.

e Desarrollar un estudio diagnostico para definir la incidencia de la gestion

del marketing en el grado de satisfaccion del cliente.

e Disefiar un plan de Marketing para el restaurant “El Ejecutivo” que

contribuya a mejorar la satisfaccion del cliente.



CAPITULO I

Il. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

Existen algunas investigaciones a nivel regional, nacional e internacional en
lo referente a la demanda insatisfecha en el sector de la restauracion entre

ellas las siguientes:

Autor: Jenny Enriquez

Universidad Técnica del Norte

Tema: El servicio al cliente en restaurantes del centro de Ibarra. Estrategias
de desarrollo de servicios

Afo: 2011
http://repositorio.utn.edu.ec/bitstream/123456789/1148/1/PG%20251 -
TESIS%20MBA%20MANUAL %20DE%20SERVICIO%20AL%20CLIENTE.pd
f

Objetivo General:
Disefar estrategias que contribuyan a mejorar el Servicio al Cliente en los
restaurantes dirigidos a clientes de clase media que cuentan con un

namero mayor a cinco mesas

Objetivos Especificos:

e Indagar si las condiciones en las que los restaurantes prestan sus
servicios permiten captar nuevos clientes en relacion a la competencia.

e Determinar si la satisfaccion de las expectativas de los clientes internos y
externos permite brindar un servicio de calidad.

e Investigar las posibles estrategias de Servicio al Cliente que permitan
superar el problema del Deficiente Servicio al Cliente ofrecido en los
restaurantes.

e Seleccionar las Estrategias de Servicio al Cliente mas adecuadas y

viables.


http://repositorio.utn.edu.ec/bitstream/123456789/1148/1/PG%20251-TESIS%20MBA%20MANUAL%20DE%20SERVICIO%20AL%20CLIENTE.pdf
http://repositorio.utn.edu.ec/bitstream/123456789/1148/1/PG%20251-TESIS%20MBA%20MANUAL%20DE%20SERVICIO%20AL%20CLIENTE.pdf
http://repositorio.utn.edu.ec/bitstream/123456789/1148/1/PG%20251-TESIS%20MBA%20MANUAL%20DE%20SERVICIO%20AL%20CLIENTE.pdf

e Estructurar técnicamente las estrategias de servicio al cliente que
permitan solucionar el problema del deficiente servicio al cliente en los

restaurantes.

Comentario: La importancia de la investigacion citada, se fundamenta
principalmente en el hecho de que se manejara como pauta en la realizacion
del analisis del entorno. El aporte que brinda esta investigacion es de gran
utilidad, ya que identifica diversas condiciones en las que se encuentran
determinados restaurantes en lo que respecta a servicio al cliente, posterior al
desarrollo de un analisis se disefian estrategias para dar solucion a problemas
latentes de los restaurantes del centro de la ciudad de Ibarra, lo cual puede

coadyuvar como soporte a la propuesta de la Investigacién en desarrollo.

Autor: Doris Evelyne Delgado Velasco

Escuela Politécnica Nacional

Tema: “Plan de negocios para el posicionamiento del restaurante de comida
vegetariana “EVERGREEN” en el sur de Quito”

Afo: 2006

http://bibdigital.epn.edu.ec/bitstream/15000/107/1/CD-0115.pdf

Objetivo general:

Disefiar un plan de negocio orientado a posicionar al restaurante de

comida vegetariana “EVERGREEN” en la zona sur de Quito.
Objetivos especificos:

Identificar mediante una investigacibn de mercado la demanda
insatisfecha, el nivel de ventas optimo, precios competitivos y estrategias
empleadas por la competencia para el posicionamiento del producto en el

mercado.


http://bibdigital.epn.edu.ec/bitstream/15000/107/1/CD-0115.pdf

Objetivo general del estudio de mercado

Recopilar informacién que permita tomar decisiones adecuadas respecto
a como alcanzar un fuerte posicionamiento en la zona sur de quito del

restaurante de comida vegetariana.
Objetivos especificos del estudio de mercado

e Analizar la competencia

¢ Identificar la demanda insatisfecha del sector
e Especificar el perfil de los clientes potenciales
e Determinar precios competitivos

e Definir las estrategias de marketing

Comentario: La contribucion que brinda esta investigacion es de suma
importancia ya que la misma pretende posicionar un negocio mediante, una
investigacion de mercado que posteriormente con resultados obtenidos se
tomaran decisiones y se definiran estrategias adecuadas para alcanzar un
fuerte posicionamiento, lo cual servirh como guia para emplear estrategias

en el restaurante “El Ejecutivo” de la ciudad de Tulcan.

Autor: Maria Belén Rosero Ordoéiiez
Pontificia Universidad Catolica Del Ecuador

Tema: Estrategias de marketing para la implementacién de la franquicia

“crema y café” en la ciudad de quito
Fecha: 2013

http://repositorio.puce.edu.ec/bitstream/22000/6155/1/T-PUCE-6383.pdf



http://repositorio.puce.edu.ec/bitstream/22000/6155/1/T-PUCE-6383.pdf

Objetivo General

Identificar el nivel de satisfaccion de los clientes de la “Cafeteria Crema y

Café” ubicada en la ciudad de Quito en los ultimos 3 meses.

Objetivos especificos

e Determinar el posicionamiento que tienen la marca “Crema y Café” en la
mente de los consumidores que se encuentran ubicados en los sectores
aledafios a la cafeteria

o Establecer cuales serian las mejores estrategias de marketing a aplicar a
través de la evaluacion de los resultados obtenidos en las encuestas.

e Conocer que medios digitales se deberian utilizar para llegar a los clientes

de la “Cafeteria Crema y Café”.

Comentario: Esta investigacion posee una sustentacion tedrica importante,
analiza distintas estrategias de marketing digital, sensorial, de localizacion,
para después estudiar el impacto de estas sobre la empresa estudiada.
Principalmente enfatiza en la importancia de crear un posicionamiento en la
mente de los consumidores. Para el presente estudio proporciona con una
gama de analisis orientados al marketing. Para el presente estudio
proporciona con una gama de alternativas desarrolladas en funcién de

planeacién operativa y estratégica de Marketing
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2.2 FUNDAMENTACION LEGAL

Tabla 2. Fundamentacion Legal

Fuente

Articulo

Comentario

De la
Constitucion de
la Republica.
2008

Titulo 1l de los Derechos, seccion novena.

Art. 52. “Las personas tienen derecho a disponer de
bienes y servicios de oOptima calidad. (...) La ley
establecera los mecanismos de control de calidad y los
procedimientos de defensa de las consumidoras y
consumidores” (Constitucion de la Republica, 2008,
p.39).

Dentro de la carta magna de la Republica
del Ecuador, se ha identificado varios
articulos pertinentes a la investigacion,
entre ellos el Articulo menciébn que
enfatiza en la importancia de brindar

servicios de calidad.

De la
Constitucion de
la Republica.
2008

Titulo VI de la Politica comercial, seccion séptima.
Art. 304. “Desarrollar, fortalecer y dinamizar los mercados
internos a partir del objetivo estratégico establecido en el
Plan Nacional de Desarrollo” (Constitucion de la
Republica, 2008, p.146).

Asi como también el fortalecimiento del
aparato productivo del pais a través del
plan nacional de desarrollo, que permitira
activar la economia del pais y contribuir a
la PYMES
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De la

Constitucion de

Formas de organizaciéon de la producciéon y su
gestion Capitulo sexto.

Art. 319. “Se reconocen diversas formas de organizacion

Como precedente para el desarrollo de la
presente tesis, se contempla las diversas

formas de organizacion de la produccion,

la Republica.
de la produccion en la economia, entre otras las | siendo (til esta tematica al momento de
2008 comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o | definir la estructura legal de la empresa
privadas, asociativas, familiares, domésticas, autonomas | objeto de estudio.
y mixtas” (Constitucién de la Republica, 2008, p. 151).
De la Art. 336. “El Estado impulsard y velard por el comercio | Fomentar formas de competencia justa

Constitucion de

justo como medio de acceso a bienes y servicios de

entre empresas de misma naturalezas es

la Repablica, calidad, que minimice las distorsiones de la |fundamental a la hora de ofertar bienes o
2008 intermediacibn y promueva la sustentabilidad (...)” | servicios

(Constitucién de la Republica, 2008, p.157).
Del Plan Objetivo 10 Impulsar la transformacion de la matriz | Se ha tomado en cuenta el objetivo 10 del
Nacional del productiva Plan Nacional del buen vivir, que se basa
Buen vivir 2013 | a) “Fortalecer el sector servicios, para la creacion y | en la transformacion de la matriz productiva,
- 2017 fomento de empleo inclusivo. siendo pertinente mencionar los subliterales

f) Fortalecer el marco institucional y regulatorio que
permita una gestién de calidad y de control de poder de
mercado en la prestacion de servicios, para garantizar los
derechos de los proveedores y de los consumidores”
(Plan Nacional del Buen vivir, 2013 — 2017, p. 293).

a y f, que en esencia tratan acerca del
fortalecimiento del sector de servicios y la
gestion de calidad que deben procurar en

pro de consumidores y proveedores
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Del Cédigo
Organico de la

Titulo preliminar.

Art. 2. “Se considera como actividad productiva a la

El ofertar el servicio de restaurante, cumple

con caracteristicas y sustento legal, para

Produccion, actividad humana transforma insumos en bienes vy | considerarse como una actividad
Comercio e servicios licitos, socialmente necesarios y | productiva, licita, necesaria, sustentable y
Inversiones. ambientalmente sustentables, incluyendo actividades | parte sustancial para dinamizar la
2010 comerciales y otras que generen valor agregado” (Codigo | economia.

Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones,

2010)
Ley Orgéanica Capitulo 2. Derechos que tiene el consumidor. Como parte elemental al momento de

de Defensa del
Consumidor.
2000

Art. 4.

1. “Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad
en el consumo de bienes y servicios, asi como a la
satisfaccion de las necesidades fundamentales y el
acceso a los servicios basicos.

2. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara,
oportuna y completa sobre los bienes y servicios
ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y
demas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren prestar

3. Derecho a un trato transparente, equitativo y no

brindar el servicio de restaurante, se debe

considerar y buscar la comodidad,
eficiencia, eficacia y calidad en el servicio
para satisfacer al consumidor, asegurando
su salud, seguridad, brindar informacién
del todo

momento la calidad en este caso de los

real servicio, garantizar en

alimentos, manteniendo normas de
salubridad adecuadas, asi también avalar
una oportuna prestacion en general.

Por norma y como politica interna de la

empresa se deberia crear un sistema que
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discriminatorio o abusivo por parte de los proveedores
de bienes o servicios, especialmente en lo referido a
las condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, precio,
peso y medida

4. Derecho a que en las empresas o establecimientos se
mantenga un libro de reclamos que estara a
disposicion del consumidor, en el que se podra anotar
el reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente
reglamentado” (Ley Organica de defensa del
consumidor, 2000).

permita receptar sugerencias y reclamos de
los consumidores, para de esta manera
identificar aspectos claves que corregir y

optimizar.

Ley Orgéanica
de Defensa del
Consumidor.
2000

Capitulo 3.

Art. 6. “Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o0 abusiva, o que induzcan a error en la
eleccion del bien o servicio que puedan afectar los
intereses y derechos del consumidor” (Ley Orgéanica de

defensa del consumidor, 2000).

Es obligacion de las empresas emitir una
publicidad acorde a los tributos vy
caracteristicas de su servicio o bienes, con

el afan de no afectar a intereses del cliente.
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Ley Orgéanica
de Defensa del
Consumidor.

2000

Art. 7. infraccibn cuando no se da

cumplimiento a la siguiente causal:

“se considera

3) Las caracteristicas basicas del bien o servicio

ofrecidos, tales como componentes,

utilidad,

ingredientes,
durabilidad,
garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del

dimension, cantidad, calidad,
bien o servicio para los fines que se pretende satisfacer y

otras” (Ley Organica de defensa del consumidor, 2000).

Capitulo 5.
Art. 21. “El proveedor esta obligado a entregar al
consumidor, factura que documente el negocio realizado”

(Ley Organica de defensa del consumidor, 2000)

La de Defensa del

Consumidor contempla como una infraccion

Ley Organica

gue debera ser sancionada cuando no se
cumpla con particulares primordiales del
servicio, que siempre deberian estar
orientadas a lograr satisfacer necesidades

basicas de los clientes.

Este articulo considerado en esta ley a |

igual que en el Codigo Organico de

Régimen Tributario interno, reglamenta la
entrega de un documento que respalde la
realizada cliente/

transaccion por el

consumidor. Esto para fines tributarios

correspondientes.

Fuente: Investigacion bibliografica
Elaborado por: Alexandra Herrera

-15-




2.3 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La mercadotecnia a lo largo de los afios se la ha calificado como un proceso
social de satisfaccion de necesidades, el concepto que dio origen al
mercadeo o marketing fue en 1950, por Harvard, Teodore Levitt quien definié
al marketing como la funcion de “orientar los productos al grupo de
compradores, que los iba a consumir o usar’, y junto con ello se dirigir
esfuerzos de promocion a las masas por medios masivos que iban
surgiendo de a poco. Paulatinamente fue evolucionando esta
conceptualizacion y consecuentemente aparecieron diversas teorias y
escuelas del marketing tal como la escuela Noérdica y la escuela
Norteamericana, la primera representa una corriente de pensamiento que
nacio en Finlandia y Suecia un punto particular de la filosofia Nordica es que
el marketing es un proceso que envuelve a varias funciones de la empresa y
no es exclusivamente responsabilidad de una determinada area, entonces
de alli surge la discrepancia del enfoque norteamericano que asume al
marketing como una funcion que posee un conjunto predeterminado de
areas de decisibn como ventas, investigacion, publicidad, la idea es la
divisibn de trabajo en areas especializadas, surgiendo de esta manera la

tradicional metodologia de las cuatro P's y la mezcla de mercadeo.

A partir de esta premisa se profundiza esta corriente de pensamiento
norteamericana con exponentes de la calidad de Philip Kotler, quien enfatiza
en la importancia de crear valor en los procesos, sefialando en una
entrevista en una reconocida revista “CNN EXPANSION” que el papel que
juega la mercadotecnia en la planificacion empresarial y en la estrategia
corporativa “Es mucho mas que un area dentro de una empresa que se
ocupa de la investigacion y promocién en el mercado. Si se le toma sélo
como un departamento, no podra llevar a cabo su potencial para impulsar el
crecimiento de la compaifia. Es un modo de pensar de una empresa en
cuanto a sus clientes y a sus oportunidades”. Considerando entonces que la
filosofia del “padre del marketing moderno” destaca el esfuerzo que debe
realizar una empresa por generar un valor superior para el cliente que

responda a una necesidad no satisfecha, por ello esta investigacion se
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fundamentara y se basara en la filosofia adoptada por Philip Kotler, la
creacion de valor para el cliente y la construccion de relaciones rentables en
un entorno adecuado serd la linea a seguir. Complementando la filosofia de
Philip Kotler en esta investigacion se tomara como precedente a un modelo
reconocido y actualmente muy utilizado el Modelo de calidad de servicio
cuyo proposito es mejorar la calidad de servicio ofrecida por una
organizaciéon, ademas permite evaluar y también es un instrumento de
mejora y de comparacion con otras organizaciones de la misma naturaleza.
En si mide lo que el cliente espera de la empresa que presta el servicio,
existiendo la posibilidad de contrastar con lo que el cliente percibe.
Considerando la filosofia anteriormente mencionada, esta investigacion se

podra enriquecer de los aportes de los autores y modelos estudiados.
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2.4 FUNDAMENTACION CIENTIFICA.

Figura 1. Esquema de la Fundamentacion Cientifica
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2.4.1 Mercadotecnia

Para Stanton, Etzel y Walker (2007) opinan que "La mercadotecnia es un
sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a

los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion” (p.7).

Segun los consultores Ries y Trout ( 2006) consideran que “una empresa
debe orientarse al competidor; es decir, dedicar mucho més tiempo al
andlisis de cada participante en el mercado, exponiendo una lista de
debilidades y fuerzas competitivas, asi como un plan de accion para

explotarlas y defenderse de ellas” (p. 4 y 5)

Como referencia de las definiciones realizadas por los autores expuestos,
admite sefialar que la mercadotecnia busca la identificacion de necesidades
para a través de un proceso de actividades llegar a satisfacerlas. Sin dejar
de lado la importancia del macro entorno en el que estd inmersa la
competencia y es un factor determinante al momento de disefiar una

propuesta de mejora o emprender un negocio.

2.4.1.1 Marketing

Segun Kotler y Amstrong (2012) Marketing lo considera como “el proceso
mediante el cual las compafias crean valor para sus clientes y establecen

relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de estos” (p. 5).

Para Hoffman (2007), indica que marketing es “el proceso de planear y
ejecutar la concepcion, el precio, la promocion y la distribucion de ideas,
bienes y servicios con el objeto de producir intercambios que cumplan las

metas de los individuos y de las organizaciones” (p. 10)

McCarthy Jerome de la American Marketing Asociation, sefala que "el
marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto

cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos
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del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las

necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente".

Con base a las anteriores conceptualizaciones se puede definir al marketing
como el conjunto de actividades coordinadas y previamente planificadas con
el objeto de conocer y analizar el mercado, para brindar bienes y servicios
adecuados a las necesidades de los clientes, con el objeto de satisfacer y
construir experiencias positivas para ellos. Y que ademas para la empresa

representan beneficios.

2.4.1.1.1 Tipos de Marketing

Kotler (1999) declara la existencia de dos tipos de marketing los que
conceptualiza como:
De tipo social: Marketing es un proceso a través del cual individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion,

oferta y libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros.

De tipo gerencial: Marketing es el proceso de planear y ejecutar la
concepcidn, precio, promocién y distribucion de ideas bienes y servicios
para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de

las organizaciones. (p.19).

En si el Marketing ya sea social o gerencial busca crear relaciones de largo
plazo con el cliente, motivo por el que se desarroll6 una propuesta de
marketing que contempla la generacion de valor tanto para el restaurante EL

Ejecutivo y para sus clientes.

2.4.1.1.2 Proceso del Marketing
Segun Kloter y Armstrong (2012) establecen el siguiente esquema:
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Figura 2. Proceso del Marketing

e ™ 'S Y e N e ™ s ™
Captar
lIJDrllséenar Elaborar un Establecer ;gas!or e
Entender el - programa de : ;
estrategia : relaciones clientes
mercado Y las marketing .
- de ; redituables para
necesidades y Keti integrado que | |
los deseos del marketing proporcione ylograr generar
. impulsada deleite del utilidades
cliente un valor : -
por el superior cliente. y capital
cliente P de
| clientes
A Vy \ / A\ / A Wy, v

Fuente: Investigacion bibliografica

Elaborado por: Alexandra Herrera

El proceso del marketing es el esquema a seguir para el disefio de una
planeacién de mercadeo, orden que fue sustento para el desarrollo el plan
operativo de marketing del restaurante El Ejecutivo. Pasos que se realizan
consecutivamente, partiendo desde wuna adecuada investigacion o
diagnostico de mercado para llegar a entenderlo e interpretar sus
necesidades y deseos, Kotler y Amstrong plantean la elaboracién de
estrategias que estén contempladas dentro del plan de marketing para que

en un lapso de tiempo se generen relaciones con el cliente.

2.4.1.1.3 Desarrollo de una mezcla integrada del marketing.

Es importante mencionar acerca de la mezcla de marketing en la que
destacan kotler y Amstrong (2012) como “el conjunto de herramientas
tacticas de marketing, producto, precio, plaza y promocién que la empresa
combina para producir la respuesta que desea el merado meta” (p. 52). De la
misma manera kotler y Amstrong conceptualizan a las 4'Ps, en su obra
Fundamentos del Marketing de la siguiente manera:

Producto. Significa la combinacién de bienes y servicios que la empresa

ofrece al mercado meta.

Precio. Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para

obtener el producto,
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Plaza. Incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto
esté disponible para los clientes meta.

Promocién. Se refiere a las actividades que comunican los méritos del

producto y persuaden a los clientes a comprarlo. (p.52)

Figura 3.Esquema de la mezcla integrada del marketing

Producto Producto
Variedad Variedad
Calidad Calidad
Disefio caracteristicas Disefio caracteristicas
marca marca
Empague /_\ Empaque
Servicios Semvicios
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Producto 4Ps Plaza
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Calidad Canales
Disefio caracteristicas Cobertura
marca Ubicaciones
Empaque Trans;')n!'te y
Sanvirine Logistica

7

Fuente: Investigacion bibliografica
Elaborado por: Alexandra Herrera

Ademas de incluir las 4 P’s del modelo de Kotler y Amstrong, es
indispensable recalcar que los restaurantes por ser una prestacién de alto
contacto con el cliente es necesario desarrollar otros elementos como
procesos, personas y evidencia fisica asi como lo proponen varios autores

de marketing de servicios.

Proceso

Lovelock y Wirtz (2009) sefialan que los procesos son “la arquitectura de los
servicios y describen el método y la secuencia del funcionamiento de los

sistemas de operacion del servicio”.
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Personas

Segun Lovelock y Wirtz (2009) los colaboradores de la empresa “son el
vinculo entre el interior y el exterior de la organizacion, y se espera que sean
rapidos y eficientes al desempenfar tareas operativas, asi como corteses y

Gtiles al tratar con los clientes. (p.310).

Hoffman y Bateson (2012) mencionan que existe “una relacibn muy clara
entre la satisfaccion del empleado y la satisfaccion del cliente (...) la cara

publica de una empresa de servicios es su personal de contacto”. (p. 229)

Entorno fisico o Evidencia fisica

Lovelock y Wirtz. (2009) describen al entorno fisico como “el punto final del
sistema de prestacion de servicios que se incluye en el elemento del lugar y
tiempo (...) en los servicios de alto contacto este elemento tiene un papel
fundamental en la creacion de la experiencia del servicio y en el incremento

(o disminucion) de la satisfaccion del cliente. (p. 288)

Por otra parte Hoffman y Bateson (2012) determinan que “la administracion
de la evidencia fisica de la empresa incluye todo lo tangible (...) influye en la
experiencia del consumidor durante todo el tiempo que dura el encuentro de

servicio”. (p.199)

La mezcla del marketing a lo largo de los afios y gracias a la evolucion de los
conceptos de mercadotecnia se ha convertido en un elemento practico mas
importantes en la actualidad y cuya mezcla se ha constituido en la estructura
basica para la realizacion de planes operativos y estratégicos de marketing
de grandes y pequeias empresas lo que les ha permitido lograr objetivos y
metas organizacionales. Especificamente para la realizacion de la propuesta
investigativa del presente estudio se utilizara esta mezcla integral del

marketing de las 7P’s.
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2.4.1.1.4 Servicio

Segun Hoffman y Bateson (2012) a los servicios los define como “hechos,
actividades o desempefios” a demas sefiala que “cuando se habla de
producto para nuestros propositos se refiere tanto a bienes como a servicios

(...) y la principal diferencia entre estos es la intangibilidad” (p. 4).

Kotler y Armstrong (201 3) sefalan que "aunque los servicios son productos
en un sentido general, tienen caracteristicas y necesidades de marketing
especiales. Las mayores diferencias provienen del hecho de que los
servicios son esencialmente intangibles y son creados a través de la

interaccién directa von los clientes" (p.208)

Para Lovelock y Wirtz (2009) servicios son “Actividades econdmicas entre
dos partes, lo que implica un intercambio de valor entre el comprador y el

vendedor en el mercado”. (p. 15)

Lamb, Hair y McDaniel (2002) determinan que el servicio es “el resultado de
la aplicacién de esfuerzos humanos o mecanicos a personas u objetos. Los
servicios se refieren a un hecho, un desempefio o un esfuerzo que no es

posible poseer fisicamente" (p.344)

Autores como Kotler, Bloom y Hayes, mencionan que un servicio no es mas
gue “una obra, una realizacion o un acto que es esencialmente intangible y
no resulta necesariamente en la propiedad de algo. Su creacién puede o no

estar relacionada con un producto fisico” (p. 9 y 10)

Servicio entonces es un acto o actividad que ofrecen las empresas y
generalmente son productos intangibles, aunque existen servicios como los
restaurantes que permiten tener un alto acercamiento con el personal de
contacto, también juega un papel importante el aspecto fisico (instalaciones,

ambiente) mediante el cual se puede crear experiencias.
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2.4.1.1.4.1. Caracteristicas de los Servicios

Para Kotler y Armstrong (2013) las caracteristicas del servicio son:
intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad de las cuales se
detalla a continuacion.

Intangibilidad. Los servicios no pueden ser vistos, tocados, degustados,
escuchados ni olidos antes de su compra

Inseparabilidad. Los servicios no pueden ser separados de sus
proveedores

Caducidad. Los servicios no pueden ser almacenados para su utilizacion

0 venta.

Variabilidad. La calidad de los servicios depende de quién los provee y

donde, cuando y como (p.208)

A partir de la identificacion de las caracteristicas de los servicios, se puede
definir la importancia de generar experiencias positivas en los clientes; ya
que ese sera un sustento para construir relaciones. Asi mismo es evidente
que el personal posee un rol determinante a la hora de brindar un servicio
ya que estos no estan estandarizados y depende en gran parte de ellos en
entregar un servicio de calidad razon por la que se enfatizd en la propuesta

realizada para el restaurante objeto de estudio.

2.4.2 Satisfaccion del Cliente

Segun Kotler y Amstrong (2012) “grado en el que el desempenio percibido de

un producto coincide con las expectativas del consumidor” (p.7).

Satisfaccion para Hoffman y Bateson (2012) es “comparar las expectativas
del cliente con sus percepciones respecto del contacto real del servicio”
(p.289)
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Por otra parte Kotler manifiesta que “la mayoria de los estudios realizados
muestran que los niveles de satisfaccion del cliente méas elevados producen

clientes mas leales”.

Entonces la satisfaccion del cliente se traduce como el desempefio percibido
por parte del consumidor o cliente, comparando el servicio recibido con las

expectativas que tenia previo a recibirlo.

2.4.2.1 Niveles de satisfaccion

Se identifican segun Kloter y Amstrong (2012) diferentes niveles de
satisfaccion, posterior a la compra o adquisicion de un producto, los clientes
experimentan tres niveles de satisfaccion.

Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto

no alcanza las expectativas del cliente.

Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto

coincide con las expectativas del cliente.

Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las

expectativas del cliente.”(p.7)

Dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado
de lealtad hacia una marca o empresa, Kotler y Armstrong en su obra
Fundamentos del Marketing mencionan que el cliente satisfecho se
mantendra leal; pero, tan solo hasta que encuentre otro proveedor que tenga
una oferta mejor “lealtad condicional”. En cambio, el cliente complacido sera
leal a una marca o proveedor porque siente una afinidad emocional que
supera ampliamente a wuna simple preferencia racional “lealtad

incondicional”.

Es por ese motivo, que las empresas deben buscar complacer a sus clientes
brindando productos y servicios de éptima calidad es asi como Kotler (2012)
lo califica como “prometer solo lo que pueden entregar, y entregar después

mas de lo que prometieron” (p. 24).
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De esta definicion basicamente se deduce que en el servicio factores como
la atencion al cliente es indispensable para el desarrollo de una empresa. La
satisfaccion se la puede concebir como una respuesta emocional que el
cliente tiene al momento de comprar y usar un determinado producto o
servicio, es decir es una evaluacion entre expectativas y el resultado final
que le puede generar el producto. De alli la tendencia actual de realizar una
gestion orientada al cliente en busca de ofrecerle mas alla de sus
expectativas, lo cual se logra con una adecuada administracion de

herramientas dirigidas al marketing.

2.4.3 Plan de Marketing

Kotler y Armstrong (2013) sefialan que “el programa de marketing genera
relaciones con los clientes al transformar la estrategia de marketing en
acciones. Consiste en la mezcla de marketing de la empresa, es decir, el
conjunto de herramientas de marketing que la empresa emplea para

implementar su estrategia de marketing” (p.12)

Segun McCarthy y Perrault (1996) el plan de mercadotecnia “es la
formulacion escrita de una estrategia de mercadotecnia y de los detalles

relativos al tiempo necesario para ponerla en practica” (p.56).

El plan de marketing sirve para recoger los objetivos y estrategias, ademas
de las acciones que van a ser necesarias realizar para conseguir éstos

objetivos.
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2.4.3.1 Planeacion estratégica y de marketing

Segun Hoftman (2007) Planeacion estratégica la define como “el plan de
accion de la organizacion, tiene un horizonte de tiempo mas largo ( por lo
regular entre 3 y 5 afios) que la planeacioén del marketing y se lleva a cabo,
principalmente, en el nivel corporativo y en el de negocios de la

organizacion” (p.40)

Asi mismo Hoftman (2007) planeacion de marketing la conceptualiza a
diferencia de la estratégica como “un plan que tiene un horizonte mas corto
(habitualmente un afio) y es realizada en el nivel del marketing, o lo que
podriamos llamar el nivel de los productos o las lineas de producto de la

organizacion “(p.40)

Kotler y Amstrong (2012), estrategia del marketing es “la logica de
marketing mediante la cual la empresa espera crear valor para el cliente y

alcanza relaciones redituables con él” (p.48)

Por lo expuesto anteriormente por los distinto autores, en la propuesta de
investigacién se utilizara un disefio de planeacion de marketing orientado a
la creacién de valor para el cliente y mejorar la gestion de mercadeo del

restaurante El Ejecutivo.

2.5 VOCABULARIO TECNICO

Cliente. Para la American Marketing Association, “es el comprador potencial

o real de los productos o servicios”

Bienes de consumo. Segun la revista digital mercadeo.com, “bienes de
consumo son productos elaborados expresamente para que los utilice el

consumidor final”

Ciclo de la venta: El portal mercadeoypublicidad.com indica que “el ciclo de
ventas y cobranza implica las decisiones y procesos necesarios para la
transferencia de la propiedad de bienes y servicios a los clientes después de

gue se ponen a disposicion para su venta”.
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Consumidor. Segun el portal mercadeoypublicidad.com “persona o conjunto
de personas que satisface sus necesidades mediante el uso de los bienes y

servicios generados en el proceso productivo”.

Consumidor innovador. La revista digital mercadeo.com contempla que el
consumidor innovador es “aquel que es de los primeros en aceptar y utilizar

productos y servicios nuevos”.

Datos primarios. Segun la revista digital mercadeo.com la “informacion
conseguida directamente de los consumidores o clientes para un estudio de
investigacién de mercado especifico. Datos que se recopilan a través de una

investigacion original”

Datos secundarios. Segun la revista digital mercadeo.com son “datos
existentes en archivos publicos, bibliotecas y bases de datos. Informacién
empleada en un proyecto de investigacion que se recopilé para otros fines y

se publico en el pasado”.

Desarrollo del mercado. Segun la revista digital mercadeo.com market
development es “atraccibn de nuevos clientes hacia los productos

existentes”

Diferenciacién de marca. La revista digital mercadeo.com sefala que es el
“‘grado en que una marca consigue establecer una imagen y atributos

funcionales que la diferencia, positivamente de otras marcas”

Efectividad. El portal gestiopolis.com considera que es “el grado de
cumplimiento de la entrega del producto o servicio en la fecha y momento en

gue el cliente realmente lo necesita”

Encuesta. Para Trespalacios, Vazquez y Bello, las encuestas son
“‘instrumentos de investigacion descriptiva que precisan identificar a priori las
preguntas a realizar, las personas seleccionadas en una muestra
representativa de la poblacion, especificar las respuestas y determinar el
método empleado para recoger la informacion que se vaya obteniendo” (p.
96).
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Estrategia: Para la revista digital mercadeo.com es el “Arte de dirigir

operaciones. Arte, traza para dirigir un asunto”

Estrategia de mercadeo. La revista digital mercadeo.com expone que es un
“plan general para usar los elementos de la mezcla de mercadeo con el fin

de desarrollar el programa correspondiente”.

Habito de compra: El glosario de mercadotecnia.com sefiala que es “una
costumbre ganada por la repeticion de una misma accion. En el mundo del
marketing, los habitos son tenidos en cuenta desde el punto de vista del
consumo (habito de consumo) y se refieren al comportamiento y costumbres

del consumidor”

Intangible: El portal digital mercadeo.com indica que es “algo sin
propiedades fisicas, que no puede verse, tocarse, olerse, oirse o0 sentirse.

Un servicio es considerado un intangible”

Investigacion de mercadeo. La revista digital mercadeo.com menciona que
es la “recopilacién, registro y analisis sistemético de la informacion

concerniente a la comercializacion de productos y servicios”

Mercado. Segun la revista digital mercadeo.com es el “grupo identificable de
consumidores con cierto poder adquisitivo, que estan dispuestos y
disponibles para pagar por un producto o un servicio. La totalidad de los

compradores potenciales y actuales de algun producto o servicio”.

Plan. El portal definicionabc.com define a un plan como “la consecuencia de
una idea, generalmente y en funcibn de lograr una Oéptima
organizacién, adopta la forma de un documento escrito en el cual se plasma
dicha idea acompafada de las metas, estrategias, tacticas, directrices y
politicas a seguir en tiempo y espacio, asi como los instrumentos,
mecanismos y acciones que se usaran para alcanzar los fines propuestos y

que fueron la motivacion del plan”.

Servicio. Kotler, Bloom y Hayes, definen un servicio como "una obra, una

realizacibn o un acto que es esencialmente intangible y no resulta
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necesariamente en la propiedad de algo. Su creacion puede o no estar

relacionada con un producto fisico” (p. 9).

2.6 IDEA A DEFENDER

El disefio de un plan de marketing para el restaurante “El Ejecutivo” permitira
mejorar la gestion del marketing, lo cual se vera reflejado en el nivel de

satisfaccion de sus clientes.

2.7 VARIABLES

Variable Independiente: Gestidn del Marketing

Variable Dependiente: Satisfaccion del cliente.
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CAPITULO llI

Il MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

3.1.1 CUALI — CUANTITATIVA.

El presente estudio se desarroll6 a partir de la modalidad de investigacion
Cuali-Cuantitativa, con el fin de obtener datos que permitieron abarcar e
interpretar de una manera concisa la informacion recolectada. Tanto la
investigacion cuantitativa como la cualitativa muestran puntos de vistas
divergentes, perspectivas diferentes que se complementan y enriquecen la

investigacion.

El uso de la metodologia cualitativa pretende enfatizar en aspectos como
percepciones, motivaciones, actitudes. Y es cuantitativa por el uso de
indicadores numeéricos, es necesario conocer el nimero de veces que
frecuentan un restaurante, numero de colaboradores de estas empresas
entre otros aspectos importantes y fundamentales de manejar para que la

investigacién cuente con mayor respaldo.

Por lo que se concluye que al plantear este modelo metodolégico se busca
maximizar la validez y la confiabilidad de los resultados adquiridos, con el fin

de que la propuesta planteada tenga un sustento y una base fidedigna.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

3.2.1 DESCRIPTIVA.- La investigacion es descriptiva ya que ayudé como
diagnostico, se llegd a obtener informacion predominante de la muestra y
poblacion en estudio, datos que a traves de la descripcion permitio conocer
las implicaciones que tiene la gestion del marketing sobre la satisfaccion del

cliente.
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Conllevo a describir situaciones de relevancia, especificar preferencias
alimentarias, frecuencias, etc. Y posterior al proceso de obtencién de
informacion se realizé un analisis de medida y evaluacién de los resultados
del estudio. De alli la importancia de utilizar este tipo de investigacion en

este proyecto lo cual fue fundamental para obtener los resultados anhelados.

3.2.2 BIBLIOGRAFICA.- La aportacion que brind6 este tipo de investigacion
fue de gran importancia, constituyo como una necesaria primera etapa
puesto que ésta proporciond el conocimiento de las investigaciones ya
existentes, asi mismo permitié recolectar informacion de diversas fuentes
secundarias que ayudaron al andlisis de la investigacion. Por lo tanto la
indagacién documental apoy6 a la investigacion garantizando la calidad de

los fundamentos tedricos e informacién obtenida.

3.2.3 DE CAMPO.- Se emple6 una investigacién de campo, considerando la
utilizacion de técnicas como la entrevista, observacion, encuestas, mismas
gue contribuyeron a conocer y a tener contacto con la realidad del sector en

estudio.

3.3 POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION

3.3.1 POBLACION
3.3.1.1 Poblacién de clientes de restaurantes.

El conjunto total de personas pertinentes estudiar en esta investigacion
corresponde al numero total de la poblacién econémicamente activa de la
ciudad de Tulcan, son quienes se encuentran en la capacidad de pagar por
un servicio o producto. Adicionalmente se ha considerado importante
recalcar que alimentarse es una necesidad basica del ser humano segun la
clasificacion jerarquia de necesidades de Maslow. Tomando en cuenta estos
aspecto en Ecuador se contempla que la PEA estd conformada por las
personas de 10 afios y mas que trabajaron al menos 1 hora en la semana.

Segun datos oficiales del INEC la poblacion esta determinada de la siguiente

manera:
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Tabla 3. Poblacién econémicamente activa de la Ciudad de Tulcan

N° hombres | N° mujeres Total Pea
habitantes Ciudad
Canton
42.584 43.914 86.498 12.542

Fuente: www.inec.gob.ec (2013)
Elaboracion: Alexandra Herrera

3.3.1.2 Poblacién de restaurantes

Se tom6 como poblacién objeto de estudio, a los restaurantes de hoteles de
la ciudad de Tulcan, se aplico una entrevista estructurada a los responsables
del manejo de estos establecimientos ubicados en la primera y segunda
categoria de acuerdo a la clasificacion que establece la Direccion de
Turismo del Gobierno Autonomo Descentralizado de Tulcan.

Tabla 4. Clasificacion de Restaurantes de Hoteles segun categoria.

RESTAURANTES DE HOTELES CIUDAD DE TULCAN

Establecimiento | Representante | Direccién Categoria | N° N°
legal Mesas | Plazas
Flor de los Burbano Ledn Sucre s/ny | Primera 13 54
Andes Ximena Tatiana | Junin
Palacio imperial | Arias Crespo Sucre s/ny | Primera 32 128
(Chifa Pack Roque Benigno | Pichincha
Choy) Esq.
Lumar Martinez Coral | Sucre Y Segunda | 12 48
Luis Heraldo Rocafuerte
Confort Puetate Chimborazo | Segunda | 12 48
(El Ejecutivo) Montenegro Y Colon
Gladys Cecilia
Torres de oro Acosta Marcia | Sucre s/ny | Primera 12 48
internacional Katherine Rocafuerte
Azteca Ortiz Enriquez | Bolivar Y Segunda | 10 40
Carmela Mirian | Atahualpa
Sara Espindola | Espindola Sucre Y Segunda |13 52
Narvaez Ayacucho
Eduardo Vinicio
Los Alpes Cerdn Jiménez Av. J.R. Segunda |8 32
(San Luis) Carmen Eloisa Arellano y
Veintimilla

Fuente: Investigacion bibliografica — GAD de Tulcan
Elaborado por: Alexandra Herrera
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Es importante sefialar que por el tamafio de la poblacion se aplicara la
técnica de entrevista a todos los casos estudiados.

3.3.2 MUESTRA

De acuerdo con los datos de la tabla numero 3 el tamafio del universo o de
la poblacién es de 12.542 personas que corresponde a la Poblacion
econdémicamente activa de la ciudad de Tulcan.

El tamafio de la muestra se determind asumiendo una varianza de 0,5 y un

nivel de confianza de 95%.

B N.02.72
~ (N—1).e2 +02.72

n

Fuente: Johnson, ( 2009, p. 47)

Dénde:
N =12.542
0=0,5

Z = 95% (1,96)
E = 0,05

Entonces aplicando la formula:

B 12542.0,5%.1,967
"~ (12542 - 1).0,052 + 0,5%. 1,96

1204533
"= 3135+0 9604

_ 12045,33
~ 32,3104
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n =372,80 ¢< 373

Finalmente se concluye que la parte de la poblaciéon a analizarse es de 373

personas quienes constituyen el tamafio muestral de la investigacion.

Se utilizé un muestreo no probabilistico accidental, a pesar de ser es el
muestreo menos riguroso de todos se lo tomo en cuenta, ya que se investigo
a clientes que en el momento de la aplicacion de instrumentos estuvieron
presentes. Otra técnica de seleccion aplicada fue la denominada Intencional
la razén de su uso es porque se necesito investigar a informantes claves que
tienen conocimiento de algo especifico, en este caso el direccionamiento de
los restaurantes es decir se aplicd esta técnica a los responsables de los
restaurantes de hoteles de la ciudad de Tulcan

3.4 METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE
INVESTIGACION

Tabla 5. Métodos, técnicas e instrumentos

Método Técnica Instrumento
Inductivo - Encuesta Preguntas del
Deductivo cuestionario
Inductivo - Entrevista Preguntas

Deductivo

Inductivo - Observacion Ficha de observacion
Deductivo

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Alexandra Herrera

El método utilizado para la presente investigacién es el Método Inductivo -
deductivo que necesita de argumentos légicos, para luego aplicarlo a casos
individuales. Se utilizé técnicas como la observacion, encuestas y entrevista
estructurada que utiliza como instrumento un listado de preguntas que estan
fuertemente estructuradas y que recoge informacién para ser tratada
estadisticamente, desde una perspectiva cuantitativa y cualitativa para

posteriormente ser analizada e interpretada.
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3.4.1- PLAN RECOLECCION DE LA INFORMACION

A continuacidén se presenta una ilustracion del plan de recoleccién de la

informacion,

bibliografica y de campo.

Tabla 5. Plan de recoleccién
ACTIVIDADES

Investigacion en
fuentes secundarias,
indagacion de la
poblacion y muestra a
estudiar.

Disefi6 de Tecinas e
instrumentos de
recoleccién

Validar su contenido

Aplicacion de
instrumentos

Tabulacion y
procesamiento de la
informacion

Clasificar, analizar e
interpretar la
informacion

misma que fue obtenida a traves de la

RECURSOS

Documentacién
estadistica fuente
Instituto nacional de
estadisticas y censos

Encuestas, entrevista y
ficha de observacion

Encuestas, entrevista y
ficha de observacion

Programa Spss version
22

Tablas de frecuencia,
gréficos, cuadro
resumen

Fuente: Investigacion Bibliografica y de campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

investigacion

TIEMPO

Junio 2014

Junio 2014

Julio 2014

Julio 2014

Julio y Agosto 2014

Una parte fundamental de recalcar es que los datos interpretados fueron

base y fundamento para iniciar con una propuesta acertada y acorde a la

realidad del entorno interno y externo de la empresa. Y que garantice el

cumplimiento de la idea a defender.
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3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 6. Operacionalizacién de variables

usted le da mayor
importancia a la
hora de usar
materiales tales
como vajilla,
utensilios, copas?

IDEA A VARIABLES DESCRIPCION INDICES INDICADORES ITEMS TECNICA INFORMANTE
DEFENDER DE LA
VARIABLE
El disefio de | DEPENDIENTE Percepcion del Elementos Instalaciones y ¢, Qué grado de Encuesta Clientes
un plan de cliente sobre el | tangibles apariencia importancia da Ficha de
marketing Nivel de grado en que se usted a los Observacion | observacion
para el satisfaccion del han cumplido siguientes
restaurante cliente Sus requisitos. aspectos de las
El Ejecutivo instalaciones a la
permitira Personal hora de escoger
mejorar la un restaurante?
calidad del
servicio al ¢ El talento Entrevista Administrador
clientey humano con el del restaurante
satisfacer la que cuenta el
demanda restaurant “El
insatisfecha Ejecutivo” cuenta
en la ciudad Equipos / con capacitacion
de Tulcan. materiales acorde a las
funciones que
desempefia?
¢ Cudl de estas Encuesta Cliente
caracteristicas Observacion | Ficha de

observacion
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INDEPENDIENTE

Gestion del
marketing

Gestion de
marketing se
resume en la
creacién

de propuestas
de

valor, orientadas
a configurar
servicios que
satisfagan
Optimamente
necesidades y
deseos.

Elementos
intangibles

Investigacion
de

marketing

Capacidad de
respuesta

Seguridad

Empatia

¢, Qué tiempo
aguarda el cliente
antes de ser
atendido?

¢ Cuanto tiempo
considera usted
apropiado esperar
antes de servir su
pedido en un
restaurante?

¢ Se resuelve de
forma eficaz
cualquier
problema que
pueda tener un
cliente?

¢ Cuando usted
asiste a un
restaurante el
comportamiento
de los empleados
del lugar le
inspiran confianza
y seguridad para
recibir un trato y
servicio
adecuado?

¢ Cual es valor
que usted asigna
a cada uno de los
siguientes
aspectos de
atencioén al

Entrevista

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Observacion

Encuesta
Entrevista

Administrador
del restaurante

Cliente

Cliente

Cliente

Ficha de
observacion

Cliente
Administrador
del restaurante
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Variables
del

marketing
4P

habitos de
compra

Gustos y
preferencias

Precio

cliente?

¢Con que
frecuencia acude
a un restaurante?

¢En qué horario
establecimiento
cuenta con mayor
demanda del
servicio?

¢ Cuando usted
asiste a un
restaurante
generalmente con
cuantas personas
va acompafado /
a?

¢ Coémo calificaria
usted la variedad
de restaurantes y
diversificacion de
platos en los
restaurantes de la
ciudad de
Tulcan?

¢, Qué tipo de
comida le
gustaria a usted
se ofrezca en un
restaurante?

A cuanto
ascienden los
gastos que realiza
en estos

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Cliente

Cliente

Cliente

Cliente

Cliente

Cliente
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Producto

Promocién

Publicidad

establecimientos?

¢ Esta satisfecho
con la relacién
calidad/precio del
servicio de
restaurantes en la
ciudad de
Tulcan?

¢Segun su criterio
consideraria
necesario incluir
servicios
adicionales a los
que brinda un
restaurante
comin?

¢ Cudl es su nivel
de satisfaccion en
general con el
servicio de
restaurantes que
se oferta en la
ciudad de
Tulcan?

¢Su empresa
ofrece
descuentos o
promociones
especiales?

¢Su empresa
realiza
publicidad?

¢ Cudl es el medio

Encuesta

Entrevista
Encuesta

Encuesta

Entrevista

Observacion

Entrevista

Encuesta

Cliente

Administrador
Cliente

Cliente

Administrador
Ficha de
observacion

Administrador

Cliente

-41-




Marketing
Operativo.

Planeacién de
marketing

por el cual usted
se entera de
ofertas en la
ciudad?

¢ Para poner en
marcha el
negocion existié
la aplicacién de
técnicas y
herramientas de
marketing?

¢ El restaurante
cuenta con una
planeacién
estratégica
encaminada a su
desarrollo?

Entrevista

Entrevista

Administrador

Administrador
del restaurante
cliente

cliente

Fuente: Investigacion bibliografica
Elaborado por: Alexandra Herrera
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3.6.- PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION
3.6.1 ANALISIS DE RESULTADOS

Encuesta realizada a clientes de restaurantes de la ciudad de Tulcan

Edad
Tabla 7. Edad
Valido 373
Perdidos 0
Media 31,92
Mediana 29,00
Moda 30
Minimo 12
Maximo 69
Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera
Género

Tabla 8. Género

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Masculino 154 41,3 41,3 41,3
Femenino 219 58,7 58,7 100,0
Total 373 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Analisis: Para el presente andlisis de la investigacion se encuesto a 373
personas que pertenecen a la Poblacién Econdmicamente Activa (PEA) del
Canton Tulcan, la edad minima de las personas investigadas es de 12 afios
y la edad maxima es de 69 afos, segun el analisis de estadisticos
descriptivos la edad promedio es de 31,92 = 32 afios. Asi como la mediana
gue corresponde a 29 afos de edad lo que resume que la mitad de
los datos se encuentran por debajo de este valor y la otra mitad por encima
del mismo, la edad que mas veces se repite dentro de los datos es 30 afios.
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En cuanto al género de la muestra encuestada la mayor parte corresponde a

personas de género femenino.

Pregunta: ¢Qué grado de importancia da usted a los siguientes

aspectos de las instalaciones ala hora de escoger un restaurante?

De los elementos puestos en consideracion, en lo que se refiere a las

instalaciones de un restaurante se sugiri6 valorar aspectos como:
decoracion, confort (entorno agradable), luminosidad, mobiliario, higiene y
organizacion de los cuales los mas representativos para los encuestados a

la hora de priorizar este parametro son:

a) Higiene

Tabla 9. Higiene

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Muy Importante 319 85,5 85,5 85,5
Importante 50 13,4 13,4 98,9
Poco
Importante 2 ° - 99,5
Indiferente 2 5 5 100,0
Total 373 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo

Elaborado por: Alexandra Herrera
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Analisis:

por ello lo han catalogado a este elemento como muy importante a la hora

de escoger un restaurante. Ante la relevancia que las personan le dan a este

Figura 3. Higiene

100

80

60

Porcentaje

40

20

T
Muy Importante

T
Importante

Poco Importante

Higiene

Incliferente

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

La higiene y limpieza para los clientes de un restaurante es vital

aspecto se determina como un pilar fundamental las normas de higiene de

estos establecimientos.

b) Organizacién

Tabla 10. Organizacién

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Muy Importante 238 63,8 63,8 63,8
Importante 128 34,3 34,3 98,1
Poco
importante > 13 13 99,5
Indiferente 2 5 5 100,0
Total 373 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera
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Figura 4. Organizacién

Porcentaje

L
Muy Importante Importante Poco importante Indiferente

Organizacion

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Andlisis: Dentro de la escala de importancia puesta a consideracion la
Organizacion se encuentra dentro del rango de muy importante e importante,
sumando un porcentaje de 98.13% es decir que la gran mayoria considera
este aspecto en el momento sobre la eleccion del servicio. El sector de los
restaurantes, ha ido creciendo en importancia y en alta medida en nuestro
medio de ahi la premisa de conocer cuales son los aspectos definitorios para

escoger un determinado restaurante.

Pregunta: Por favor califique segln la escala de importancia a cada
uno de los siguientes aspectos de atencion al cliente.

Aspectos intangibles que se puso en ponderacidn al realizar esta
interrogante fueron aspectos como: interés en servir a clientes,

profesionalidad, atencion personalizada, amabilidad y presencia.

De los cuales la mayor parte de encuestados manifesté que la amabilidad y
presencia de los empleados de los restaurantes es lo mas trascendental a la

hora de percibir una adecuada atencion al cliente.

-46 -



a) Amabilidad

Tabla 11. Amabilidad

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Muy importante 230 61,7 61,7 61,7
Importante 132 35,4 35,4 97,1
Poco
importante 10 27 27 99,7
Indiferente 1 3 3 100,0
Total 373 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Figura 5. Amabilidad

11}

40

Porcentaje

20

T T
Muy importante Importante

Poco importarte

Indiferente

Amabilidad

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Andlisis: Atencién, consideracion, respeto y amabilidad del personal de
contacto, es el factor mas importante de servicio al cliente siendo el que
alcanzo la mayor puntuacién de “muy importante”. Lo cual permite deducir

que es un factor determinante en la consecucion del éxito del negocio.
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b) Presencia

Tabla 12. Presencia

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalido Muy Importante 218 58,4 58,4 58,4
Importante 144 38,6 38,6 97,1
Poco
11 2,9 2,9 100,0
Importante
Total 373 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Figura 6. Presencia

a0
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Porcentaje

2

T T
Muy Importante Importante Poco Importante

Presencia

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Andlisis: La apariencia del personal es parte de una cultura organizativa
que va construyendo una marca de una empresa. Para el cliente es parte de
la percepcion y valor que va generando un determinado negocio, es asi
como lo comprende la mayor parte de la muestra estudiada en esta
investigacion considerandose a la presencia como un elemento “muy

importante”.
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Pregunta: ¢Cuando usted asiste a un restaurante generalmente con

cuantas personas va acompafiado / a?

Tabla 13. NUmero de acompafiantes

Valido 373

Perdidos 0
Media 3,20
Mediana 3,00
Moda 3
Minimo 0
Maximo 14

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Figura 7.NUumero de acompafiantes

Porcentaje

:igeneralmente con cuantas personas va acompafiado a un ...

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Andlisis: Segun la tabla de frecuencia y tabla de estadisticos descriptivos
los clientes de los restaurantes generalmente van acompafados de 3
personas definiéndose este valor como la media y moda. Con esto se
deduce que utilizan este servicio de una manera familiar mas no personal
esto correspondiendo al 67.57% de los encuestados y de manera individual
frecuentan este servicio apenas el 11,53%, partiendo de esta premisa se

interpreta que son pocas las personas que van a estos lugares solas.

-49-



Asumiendo que por la extensién geografica de la ciudad, las personas adn
llegan hasta sus hogares para alimentarse. Entonces se interpreta que se
esta utilizando este servicio como una manera de esparcimiento familiar,
razon por la que se deberia complementar esta prestacion con el objeto de

generar mayor valor para los clientes.

Pregunta: ¢Qué tipo de comida le gustaria a usted se ofrezca en un

restaurante?

Tabla 14. Tipo de Gastronomia

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
\C/Z;n;aariana 71 19,0 19,0 19,0
Platos a la carta 133 35,7 35,7 54,7
Comida Rapida 24 6,4 6,4 61,1
Platos Tipicos 145 38,9 38,9 100,0
Total 373 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Figura 8. Gastronomia de eleccion

Porcentaje

Comida Platos alacarta  Comida Rapida Platos Tipicos
“egetariana

¢éQueé tipo de comida le gustaria se ofrezca en un
restaurante?

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera
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Andlisis: el tipo de platos que demanda la mayor parte de las personas
encuestadas son los platos tipicos con mayor porcentaje, seguido de los
platos a la carta o especializados, y con menor porcentaje son quienes
desean platos vegetarianos, y minima es la cantidad de quienes demandan
comida rapida en la ciudad de Tulcdn. Por ende se sugiere que el mercado

debe ser cubierto en las dos opciones con mayor requerimiento.

Pregunta: ¢Cual es su nivel de satisfaccion en general con el servicio

de restaurantes que se oferta en la ciudad de Tulcan?

Tabla 15. Nivel de Satisfaccion

Frecuenci Porcentaje Porcentaje
a Porcentaje valido acumulado
Muy Satisfecho 19 51 51 51
Zﬂaeti 'faer;rge”te 241 64,6 64,6 69,7
Poco Satisfecho 95 25,5 25,5 95,2
Nada Satisfecho 18 4.8 4.8 100,0
Total 373 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Figura 9. Nivel de satisfaccion con el servicio recibido

G0

40

Porcentaje

20

5,09%

T T
Medianamente Poco Satisfecho  Mada Satisfecho

satisfecho

T
Muy Satisfecho

¢Cual es su nivel de satisfaccion en g)eneral con el
servicio de restaurantes?

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera
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Andlisis: El nivel de satisfaccion con el servicio que se brinda en los
restaurantes de la ciudad de Tulcan cuenta con una apreciacion por parte de
los clientes estudiados de medianamente satisfechos siendo el porcentaje
mas alto de la muestra, también es importante sefialar que otro grupo de
personas representadas por un 25,47% se encuentran poco satisfechas, y

un pequefio grupo menciona estar muy satisfecho con la actual oferta.

Pregunta: ¢ Cudl es el medio por el cual usted se entera de ofertas en la
ciudad?

Tabla 16. Medio de Publicidad

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Television 106 28,4 28,4 28,4
Radio 83 22,3 22,3 50,7
Prensa 13 3,5 3,5 54,2
Volantes 32 8,6 8,6 62,7
zggi:jes 32 8,6 8,6 71,3
Boca a Boca 107 28,7 28,7 100,0
Total 373 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera
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Figura 10. Como se entera de las ofertas existentes

Porcentaje
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Sociales

¢Cual es el medio por el cual usted se entera de las
ofertas en la ciudad de Tulcan?

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Analisis: La manera mas efectiva de enterarse de las ofertas en la ciudad
de Tulcéan, segun el resultado del estudio es una de las mas conocidas
herramientas del marketing, el boca a boca es la opcién por la cual las
personas confian es decir las recomendaciones que les hacen personas que
han tendido experiencia de compra del servicio en un determinado
restaurante, la segunda opcion es publicar por Television y la tercera opcién
es la radio.
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Tablas de contingencia de encuesta realizada a clientes de restaurantes de
la ciudad de Tulcan

Tabla 17. Género y frecuencia con que asiste a un restaurante

Genero

Masculino | Femenino | Total
¢Con que frecuencia A diario Recuento 25 7 32
asiste a un % del total 6,7% 1,9% | 8,6%
restaurante? Dos veces a la Recuento 38 49 87
Ssemana % del total 23,3

10,2% 13,1%
%
Unavez alasemana Recuento 25 55 80
% del total 21,4

6,7% 14,7%
%
Cada 2 semanas Recuento 38 36 74
% del total 19,8

10,2% 9,7%
%
Cada mes Recuento 16 43 59
% del total 15,8

4,3% 11,5%
%
Cada 2 meses o mas Recuento 12 29 41
% del total 11,0

3.2% 7,8%
%
Total Recuento 154 219 373
% del total 100,0
41,3% 58,7% o
0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Andlisis: Segun la presente tabla de contingencia se evidencia que
personas del género masculino son quienes con mayor frecuencia utilizan el
servicio de restaurante de manera diaria, asi como también el mayor
porcentaje de mujeres generalmente van a estos establecimientos por una y
dos vez a la semana lo cual se demuestra con un porcentaje de 27.8% . En
el caso del género masculino las mayores proporciones se concentran en

dos veces a la semana y cada dos semanas.
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Tabla 18. Frecuencia de asistencia a un restaurante e inversion del consumo que realiza el

cliente.

¢.Generalmente cuanto invierte en el consumé

gue realiza en un restaurante?

Frecuencia de asistencia a un Dela9 |Del0a20|De?21a30|De3l1a40
restaurante dolares délares délares délares Total
A diario Recuento 23 7 2 0 32
% del
6,2% 1,9% 0,5% 0,0% | 8,6%
total
Dos veces a la Recuento 51 28 7 1 87
semana % del
13,7% 7,5% 1,9% 0,3% | 23,3%
total
Unavezala Recuento 51 25 3 1 80
semana % del
13,7% 6,7% 0,8% 0,3% | 21,4%
total
Cada 2 semanas Recuento 39 28 4 3 74
% del
10,5% 7,5% 1,1% 0,8% | 19,8%
total
Cada mes Recuento 32 23 3 1 59
% del
8,6% 6,2% 0,8% 0,3% | 15,8%
total
Cada 2 meses o Recuento 24 13 1 3 41
mas % del
6,4% 3,5% 0,3% 0,8% | 11,0%
total
Total Recuento 220 124 20 9 373
% del 100,0
59,0% 33.2% 5,4% 2.4%
total %

Fuente: Estudio de Campo

Elaborado por: Alexandra Herrera

Andlisis: La relacién entre frecuencia e inversion, permite deducir que las

personas mayormente consumen de 1 a 9 ddlares, independientemente de

cual se la frecuencia con la que asisten a un restaurante. También es

importante mencionar que otro grupo representado por el 33,2% gastan

alrededor de 10 a 20 ddlares, concentrando su asistencia a estos lugares de

una y dos veces por semana, al igual que cada dos semanas lo cual permite

suponer que este segundo grupo de personas van con menos frecuencia

pero gasta mas dinero en su consumo porgue no van especificamente por

una necesidad fisiologica sino por la mezcla de una necesidad fisiolégica y

social segun la piramide de Maslow.
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Tabla 19. Variedad de restaurantes y nivel de satisfaccion en general

¢ Cual es su nivel de satisfaccion en general con el
¢, Coémo califica la variedad servicio de restaurantes?
de restaurantes y .
diversificacion de platos en Muy Medianamen | Poco Nada
|los restaurantes de Tulcan? | Satisfecho | te satisfecho | Satisfecho | Satisfecho | Total
=xcelente Recuento 19 22 0 0 41
% del total 11,0
5,1% 5,9% 0,0% 0,0%
%
Bueno Recuento 0 151 14 1 166
% del total 44,5
0,0% 40,5% 3,8% 0,3%
%
Regular Recuento 0 68 69 6 143
% del total 38,3
0,0% 18,2% 18,5% 1,6%
%
Malo Recuento 0 0 11 9 20
% del [
6 del tota 0,0% 0,0% 2.9% 2.4% | 54%
Pésimo Recuento 0 0 1 2 3
% del total 0,0% 0,0% 0,3% 0,5%| 0,8%
Total Recuento 19 241 95 18 373
% del total 100,0
5,1% 64,6% 25,5% 4.8% o
0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Andlisis: El nivel de satisfaccion y la calificacion que se le asigna a la
variedad de restaurantes en la ciudad de Tulcan permite establecer una
estrecha relacion entre estos dos aspectos, como se observa en la tabla
quienes estan muy satisfechos también dicen dar una puntuacién de
excelente a la variedad, y otro grupo mucho mas significativo del 40.5%
califica como buena la variedad de platos y restaurantes, de esta manera

habiendo una relacion coherente entre estos dos aspectos.
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Tabla 20. Opcién que mayor predomina al momento de adquirir un servicio y nivel de

satisfaccion.

¢ Cual es su nivel de satisfaccion en general con el

servicio de restaurantes?

Muy Medianamente Poco Nada
Satisfecho | satisfecho Satisfecho | Satisfecho | Total
Escoja la >alidad Recuento 10 128 48 8 194
opcion que
% del total 2,7% 34,3% 12,9% 2,1% | 52,0%
mayor
predomina al Precio Recuento 5 41 15 0 61
momento de % del total 1,3% 11,0% 4,0% 0,0% | 16,4%
adquirir un Sabor Recuento 1 50 19 7 77
servicio % del total 0,3% 13,4% 5,1% 1,9% | 20,6%
Atenciébn  Recuento 3 22 13 3 41
% del total 0,8% 5,9% 3,5% 0,8% | 11,0%
Total Recuento 19 241 95 18 373
% del total 100,0
5,1% 64,6% 25,5% 4,8%

%

Fuente: Estudio de Campo

Elaborado por: Alexandra Herrera

Andlisis: La calidad es el aspecto que mayormente predomina al momento

de escoger un restaurante, siendo esta la exigencia que en gran proporcion

sefiala parte de la poblacibn que se encuentra medianamente y poco

satisfecha con la actual oferta que esta representada por el 34.3 % y 12.9%

respectivamente. Es decir que estos grupos que aun no se encuentran “muy

satisfechos” estan buscando un servicio que aporte valor al cliente, esto es,

ofrecer unas condiciones de uso del servicio superiores a las que el cliente

espera recibir y a un precio asequible,

lo dltimo sustentado en lo que

generalmente invierte el cliente en el consumo que realizan en un

restaurante.
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Entrevista realizada a responsables de restaurantes de la ciudad de Tulcan

Datos Informativos

Edad
Tabla 21. Edad de administradores de Restaurantes
Valido 8
Perdidos 0
Media 44,50
Mediana 47,50
Moda 54
Minimo 29
Maximo 54
Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera
Genero
Tabla 22. Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Masculino 3 37,5 37,5 37,5
Femenino 5 62,5 62,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Andlisis: Quienes tienen la responsabilidad de dirigir un restaurante son
parte esencial de la satisfaccion del cliente, por ello se aplicé una entrevista
estructurada a una poblacion de 8 personas, que direccionan la gestion de

los restaurantes de hoteles de la ciudad de Tulcan.

La edad minima de las personas investigadas es de 29 afos y la edad
maxima es de 54 afos, segun el analisis de estadisticos descriptivos la edad
promedio de quienes orientan las actividades de estos negocios es de 44,5 =
45 afnos. En este caso la mediana corresponde a 47,50 = 48 afios de edad lo

que resume que la mitad de los datos se encuentran por debajo de este
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valor y la otra mitad por encima del mismo, la edad que se repite dentro de la
informacion obtenida es 54 afios.

Este analisis también permite identificar que personas del género femenino

sSon con mayor proporcion quienes estan a la cabeza de estos servicios.

Informacién

Pregunta: Califique el nivel de dominio de las principales funciones que

sus colaboradores realizan en las siguientes areas:

a) Cocina

Tabla 23. Nivel de desempefio en la cocina

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje valido acumulado
Excelente 37,5 37,5 37,5
Bueno 62,5 62,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Figura 11. Nivel de desempefio en la cocina

Porcentaje

Excelente

Cocina

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera
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Andlisis: De acuerdo a la investigacion de campo realizada el nivel de

dominio de las principales funciones que los colaboradores de los
restaurantes realizan en el area de la cocina generalmente se califica como
“bueno” y es menor el porcentaje que determina que la gestion en esta area
es excelente destacando que este lugar tiene como mision aprovisionar,
manipular y distribuir alimentos, lo cual es determinante a la hora de ofertar

un servicio de calidad.

b) Servicio

Tabla 24. Nivel de desempefio en el servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Excelente 3 37,5 37,5 37,5
Bueno 5 62,5 62,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Figura 12. Nivel de desemperio en el servicio

G

40

Porcentaje

2

T T
Excelente Bueno

Servicio

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

-60 -



Andlisis: Al igual que el area de la cocina, el nivel de dominio de las
funciones desarrolladas en el servicio obtiene una misma calificacién por
parte de quienes manejan el funcionamiento de los restaurantes de hoteles
de la ciudad de Tulcan, lo que representa que estos dos elementos del
servicio estan ligados, es decir, el uno se complementa con el otro, entonces
es deducible que para lograr el éxito de estos negocios es fundamental

calidad de la comida y calidad del servicio.

Pregunta: ¢Cémo califica usted el servicio ofrecido por su restaurante

en relacion ala competencia?

Tabla 25. Calificacidn ante la competencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Mejor que la
jorquet 3 37,5 37,5 37,5
competencia
Igual a la
. 5 62,5 62,5 100,0
Competencia
Total 8 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Figura 13. Cémo califica el servicio de la competencia

G0

40

Porcentaje

20

I T
Mejor gue la competencia lgual a la Competencia

iComo califica usted el servicio ofrecido por su
restaurante en relacion ala competencia?

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera
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Andlisis: El 62.5% de las personas objeto de estudio sefialan que su
restaurante frente a la competencia se encuentra a un mismo nivel y el
37,5% indica ser mejor que la competencia existente en la ciudad de Tulcan,
conocer y analizar a la competencia es fundamental permite identificarlos,

evaluar sus respectivas fortalezas y debilidades.

Pregunta: ¢ El restaurante cuenta con un plan de marketing encaminado

a su desarrollo?

Tabla 26. Plan de marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

No 8 100,0 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Figura 14. El restaurante cuenta con un plan de Marketing

g

Porcentaje

40

T
Mo

¢El restaurante cuenta con un plan de marketing
encaminado a su desarrollo?

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Andlisis: De las empresas investigadas el 100% no cuenta con un plan de
marketing, siendo este esencial para el funcionamiento de cualquier
empresa, contribuyendo para una eficaz comercializacion y rentabilidad del

servicio. El Plan de Marketing proporciona una vision clara de los objetivos y
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que hacer para cumplirlos, de alli la importancia de su desarrollo e

implementacion.

Pregunta: ¢Dispone de un método para medir la satisfacciéon de los

clientes?

Tabla 27. Dispone de un método para medir la satisfaccion de los clientes

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Si 3 37,5 37,5 37,5
No 5 62,5 62,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Figura 15. Método para medir la satisfaccion

Porcentaje

Si Ma

iDispone de un método para medir la satisfaccion de los
clientes?

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Andlisis: Un método que permita conocer el grado de satisfaccion del
cliente, representa un indicador clave para evaluar el desempefio global de
la organizacion, a pesar de todos los beneficios que involucra su aplicacion
es del 37.50% el porcentaje de restaurantes en los que se ha implementado
esta metodologia, lo mas utilizado son los buzones de sugerencias, y las

preguntas que se realizan a los clientes, sin embargo esta informacién tan
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solo queda como recomendaciones y no hay un proceso de sistematizacion
la cual se oriente a la realizacion de estrategias que conlleven a crear una

cultura de mejora continua.

Tablas de contingencia de entrevista realizada a responsables de

restaurantes de la ciudad de Tulcan

Tabla 28. Género y puesto desempefia en la empresa

Genero
Masculino | Femenino | Total
¢ Qué puesto Propietario Recuento 2 3 5
desempefia % del 25 o _— 62,5
usted en la total 70 70 %
2

empresa: Administrador Recuento 1 1 2
% del 25,0

12,5% 12,5%
total %
Chef Recuento 0 1 1
% del 12,5

° 0,0%| 12,5%
total %
Total Recuento 3 5 8
% del 100,0

° 375%| 62,5%
total %

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Analisis: La responsabilidad de dirigir los restaurantes de hoteles de la
ciudad de Tulcan corresponde en mayor porcentaje a los propietarios,
quienes la mayoria son de género femenino que constituyen el 37.5% de la
poblacion estudiada y en lo que se refiere a ser administrador y chef en total
las mujeres representan el 62.5% constituyéndose como las lideres en este
sector de servicios.
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Tabla 29. Puesto que desempefia en la empresa y areas en las que poseen mayor
conocimiento y destreza

¢, Qué puesto desempefia usted
en la empresa?

Propietario | Administrador | Chef | Total

¢Encual Gastronomia Recuento 1 0 1 2
de las

. % del total 12,5
siguientes 12,5% 0,0% o 25,0%
areas >
usted Ventas Recuento 4 0 0 4
considera % del total 50,0% 0,0% 0,0% 50,0%
poseer Administracién Recuento 0 1 0 1
mayor % del total 0,0% 12,5% | 0,0%| 12,5%
conocimie  contabilidad Recuento 0 1 0 1
ntoy
destrezan % del total 0,0% 12,5% | 0,0%| 12,5%
Total Recuento 5 2 1 8

% del total 12,5 100,0
62,5% 25,0%

%

%

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Andlisis: El 50% de propietarios responsables de la gestion de restaurantes

investigados poseen mayor conocimiento y destreza en el area de ventas lo

que resume que el enfoque hacia las ventas es lo que prioriza al momento

de direccionar a estas empresas. Tener esta vision puede ser uno de los

factores determinantes del porque la mayor parte de la muestra estudiada se

encuentra medianamente satisfecha y poco satisfecha ya que

los

administradores se concentran en vender el servicio sin preocuparse por la

satisfaccion del consumidor, lo cual implica un riesgo evidente ya que puede

llevar a la pérdida de mercado.
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Tabla 30. Su empresa realiza publicidad y cual es el medio que usted utiliza
¢éSu empresa
realiza
publicidad?
Si Total

¢, Cual es el medio que Television Recuento 2 2
usted utiliza para % del total 50,0%| 50,0%
realizar publicidad de  pedios Recuento 1 1
Su empresa? Digitales % del total 250%| 25,0%
Radio Recuento 1 1
% del total 25,0% 25,0%
Total Recuento 4 4
% del total 100,0% | 100,0%

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Andlisis: El 50% de empresas en estudio realizan publicidad y esta la hacen
efectiva en diversos medios de los cuales el méas utilizado es la television, y
otros restaurantes han optado por los medios digitales y la radio. Pero mas
all4 de utilizar estos medios es fundamental hacer énfasis que las personas
segun la encuesta aplicada a clientes se enteran de nuevas ofertas a través
de una de las mas tradicionales herramientas del marketing que es el boca a
boca, por tanto la necesidad de las empresas de establecer excelentes

relaciones con sus clientes para incrementar su cuota de mercado.

Tabla resumen fichas de observacion

Se disef6 fichas de observacion que abarcaron diversos indicadores que
permitieron identificar la gestion del marketing que tienen los restaurantes
objeto de estudio, items que fueron calificados segun escala de Likert

ordinal continua de 5 valores contemplados de la siguiente manera:

1. Pésimo; 2. Malo; 3. Regular; 4. Bueno; 5. Excelente.
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Tabla 31. Resumen de fichas de observacion

nivel de influencia que tiene sobre la satisfaccion del cliente

Objetivo: Determinar la gestién del marketing en el sector de restaurantes de la ciudad de Tulcén, lo cual permitira la identificacion del

Calificacion
fo . . San
Indices Indicadores Items Flor Pack El Luis
de los | choy (P. Ejecutivo | Torres Sara (Los
Andes | Imperial) | Lumar | (Confort) | de oro |Azteca| Espindola | Alpes)
Elementos Decoracion 4 4 2 4 3 2 3 2
tangibles Confort (entorno
agradable) 3 3 2 3 3 2 2 2
Instalaciones | | yminosidad 4 4 1 4 4 3 3 3
y apariencia —
Mobiliario 4 4 3 4 4 3 4 3
Higiene 4 4 3 4 4 4 4 3
Organizacion 4 3 3 4 4 3 3 3
Equipos /
materiales Utensilios y vajilla 4 4 3 4 4 4 3 3
Capacidad de
Elementos respuesta Tiempo de espera 3 2 3 3 3 3 3 4
intangibles Percepcion de
Seguridad confianza 3 3 3 3 3 3 3 3
Servicio al cliente 3 3
. Profesionalidad 2 3 2 3 2
Empatiay —
atencion al AtenC|on.
cliente personalizada 2 2 2 2 2 2 2 2
Amabilidad 3 3 3 2 2 3 3
Presencia 3 4 3 3
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Investigacion Grlcja?é?:r?/cias Variedad de platos
de Marketing | P 2 4 2 2 2 2 2 3
Relacion
Precio calidad/precio 4 4
Horarios de atencion
. servicio
Senvicio complementario 2 3
Variables del P
marketing Calidad del servicio 3 3 3 3 3 3 3 3
Rotulos, afiches,
tarjetas 2 2 3 2 2 3
Publicidad Publicidad en medios 2 4 1 2 1 1 1
Promociones 1 1 1 1 1 1
TOTAL 65 75 52 68 63 56 59 63
PONDERACION 3,0 3,5 2.4 3,1 2.9 25 2.7 2,9
MEDIA 2,9

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Herrera
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De acuerdo a la tabla resumen de la observacion realizada a los
restaurantes en estudio, se identifica una clara ineficiencia en el uso de
recursos dirigidos al marketing, evidenciando que son negocios
direccionados empiricamente, existen restaurantes que cuentan con
ventajas en relacibn a su competencia en ciertos aspectos, sin embargo
descuidan otros elementos que también son importantes, y como
consecuencia no destacan en su totalidad, es el caso del restaurante Chifa
Pack Choy del hotel Palacio imperial que segun la ponderacién definida es el
que cumple con mayores estandares, cuenta con una considerable demanda
pero no posee la capacidad suficiente para atender a sus demandantes
como efecto de ello, aspectos como servicio al cliente se ve afectado y
consecuentemente se genera una insatisfaccion por parte de sus usuarios.
Por otra parte el restaurante El Ejecutivo para el cual se disefiara una
propuesta de marketing tiene ciertas deficiencias como la escaza
diversificacion de oferta gastrondmica, mindscula gestion de marketing, lo
cual esta limitando su desarrollo y crecimiento. El caso de otros restaurante
que atienden de lunes a viernes, dejando los fines de semana sin atenciéon
genera una desconformidad de sus clientes, lo que les conlleva a buscar
otras opciones, la falta de personal capacitado para atender a las personas
gue acuden a estos establecimientos no permiten construir relaciones
duraderas. En general la mayor parte de restaurantes se encuentran en una
media de 2,9 es decir se encuentran en el rango de restaurantes calificados
como regulares lo cual deja evidenciar que hace falta una correcta
planificacion de marketing operativo y estratégico. Existen otros que superan
la ponderacion de 3 puntos lo que significaria que estan proyectandose
como restaurantes de calificacibn bueno y son los que utilizan mayores

herramientas de marketing.

3.6.2 INTERPRETACION DE DATOS

Posterior al analisis de la informacion obtenida a través de la aplicacion de
diversas técnicas e instrumentos es sustancial destacar la importancia que

posee una adecuada gestion de marketing para el logro de objetivos
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empresariales. El sector de restaurantes y su diversidad gastronémica en la
ciudad de Tulcan es calificado por la muestra investigada
predominantemente como “bueno y regular’ y el nivel de satisfaccion que
han logrado estas empresas en sus clientes es de “medianamente
satisfechos y poco satisfecho” lo cual demuestra una clara correlacion entre
estos dos cuestionamientos, es decir, aun hace falta un enfoque hacia el
marketing que haga hincapié sobre la satisfaccion del cliente y la
construccion de relaciones a largo plazo. Al momento cero de la verdad
(ZMOT) se constituye como el atributo mas importante la calidad, que es el
aspecto que mayormente prevalece a la hora de escoger un restaurante, lo
que significa que los esfuerzos deberan estar orientados a alcanzar la

calidad en todo el proceso que integra prestar este servicio.

Es necesario sefialar que el 75% de los locales donde funcionan estos
negocios son propios y el caso del restaurante del hotel Lumar y Sara
Espindola son arrendados, siendo entonces el mayor porcentaje de
restaurantes en los que se podria ejecutar cambios en su decoracion o
fachada, dotando de mayor relevancia a una de las 4 P’s del marketing,
especificamente plaza que generalmente no se la da la importancia que

merece.

La administracion considerada como la capacidad de persuadir y buscar el
desarrollo de los restaurantes que fueron investigados, es ejecutada por la
gran mayoria de los propietarios del negocio, dos de los restaurantes
investigados contrataron un administrador para su direccionamiento y el
restante es conducido por el chef del lugar. Las habilidades y conocimientos
de quienes administran los restaurantes se centran en el area de ventas,
esto representa que la mayoria de estas personas cuenta con un enfoque
hacia las ventas lo cual segun Madariaga Miranda, en su obra Principios de
Marketing considera que las ventas tiene como objetivo que “el cliente quiera
lo que la empresa posee” a diferencia del marketing, que en cambio, trata de
que “la empresa tenga lo que el cliente quiera”, nuevamente reflejandose la
existencia de una deficiente gestion del marketing en el sector de

restaurantes de la ciudad de Tulcan.
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3.6.3 VERIFICACION DE IDEA A DEFENDER (INVESTIGACION
CUALITATIVA)

La validacion de la idea a defender se sustenté en base a datos encontrados
durante la investigacién de mercado.

Uno de los hallazgos determinantes es que no existen planes de marketing
encaminados a fortalecer estos negocios asi como lo demuestra la siguiente

tabla:
Tabla 32. Plan de marketing

Frecuencia Porcentaje = Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
No 8 100,0 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo

Elaborado por: Alexandra Herrera
Del total de empresas investigadas el 0% cuenta con planes de marketing,
esto respondiendo a su direccionamiento empirico y la deficiencia en su

gestion de marketing.

Esto complementado con el nivel de satisfaccion de los clientes de

restaurantes de la ciudad de Tulcan que identifica lo siguiente:

Tabla 33. Nivel de Satisfaccion
¢,Cual es su nivel de satisfaccion en general con el servicio de restaurantes?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Muy Satisfecho 19 51 51 51
Medianamente 241 64,6 64,6 69,7
satisfecho
Poco Satisfecho 95 25,5 25,5 95,2
Nada Satisfecho 18 4.8 4.8 100,0
Total 373 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera
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El 5,1% se encuentra muy satisfecho mientras que el 90,1% estan
“‘medianamente y poco satisfechos”, estas cifras revelan que lo que se esta
ofertando actualmente no cumple con los parametros de los clientes,
entonces el desempefio percibido del servicio de restaurantes no alcanza
las expectativas del cliente, lo cual abaliza que la gestion del marketing
influye en el grado de satisfaccion de los clientes.

En la tabla 31. Resumen de la observacion realizada el restaurante El
Ejecutivo del Grand Hotel Confort obtuvo una ponderacién de 3,1/ 5;
entonces se interpreta el desaprovechamiento de recursos dirigidos al
marketing lo que implica no proporcionar con eficiencia las exigencias y
necesidades que tiene el mercado. EI hecho de que las empresas estén
vinculadas a un entorno cambiante y que paulatinamente requiere de
mayores esfuerzos para lograr captar una significativa cuota de mercado,
también significa asumir nuevos retos y para ello la gestion empresarial
tradicional ya no es suficiente, por esta razén el planteamiento de una
propuesta de marketing que abarque una gestién planificada, organizada y
estructurada, que analice interna y externamente la situacion del restaurante
el Ejecutivo para obtener fines concretos, alcanzar una notable satisfaccion
del cliente traducida como mejor participacion en el mercado, incremento de
rentabilidad y las ventajas que produce la planificacion logica y estructurada
de las diferentes variables del marketing.
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CAPITULO IV

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 CONCLUSIONES

Segun evaluacion de diversos indicadores de gestion del marketing, el
sector de restaurantes de la ciudad de Tulcdn posee un rango de
calificacion de 2.5 a 3.5/ 5 (tabla 32. Resumen de fichas de observacién)
y segun la investigacion de mercado desarrollada el nivel de satisfaccion
de los clientes se encuentra valorada como “medianamente y poco
satisfechos” (tabla 15 nivel de satisfaccion con la actual oferta del servicio
de restaurante), lo cual permite sefialar una directa incidencia de la

gestion de marketing en el grado de satisfaccion de los clientes.

De acuerdo a la investigacion la opcion que mayor predomina al
momento de elegir un restaurante es la calidad, es decir el conjunto de
cualidades, caracteristicas y condiciones del servicio. Dejando de lado
opciones como el precio lo que permite deducir que las personas
priorizan la calidad que esté orientada a satisfacer sus necesidades y

expectativas.

La administracién de los restaurantes de hoteles de la ciudad es dirigida
generalmente por sus propietarios quienes no tienen conocimientos
previos de marketing ni de administraciéon, lo que conlleva un
direccionamiento empirico y sin una planificacion técnica con
proyecciones de crecimiento sustentado. Lo cual justifica la no existencia

de planes de marketing en el 100% de los establecimientos investigados.

Es minima la cantidad de restaurantes que cuentan con un sistema de
medicion de satisfaccion del cliente y quienes tienen algin método no
procesan esa informacion ni la utilizan como una herramienta de

mejoramiento.
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Buscar ideas innovadoras que puedan afadir valor agregado al negocio,
no es el fuerte de los responsables de los restaurantes, ya que un
62,50% sefala no haber buscado otra forma de ofertar y promocionar a
sus respectivas empresas, al contrario de un grupo reducido que
manifiesta haber buscado otras formas de complementar su servicio
como un bar-restaurante, servicio a domicilio, servicio de catering; pero

mas no implementarlas.

Publicitar en television local es la primera opcion que se considera al
momento de dar a conocer la oferta de servicio de restaurante, las otras
opciones que se contemplan es a través de la radio y medios digitales
entre estos lo mas frecuente redes sociales, blogs y paginas web, sin
embargo descuidan la herramienta del boca a boca que es lo que
predomina a la hora de escoger un restaurantes, esto con base de la
encuesta aplicada a los clientes de restaurantes (tabla 16)

La diversificacibn de platos y variedad de restaurantes que son
frecuentados en ciudad Tulcdn por las personas consideradas en el
estudio, consideran en un porcentaje muy significativo como buenos a los
restaurantes y su variedad, seguido por otro porcentaje también
importante de 38,34% (Tabla de contingencia N° 19 variedad de
restaurantes y nivel de satisfaccion en general) que los considera como
regulares, lo cual indica que el usuario de este servicio no se siente

plenamente satisfecho con la actual oferta.

En lo referente a cuanto invierten los clientes en el consumo que realizan
en un restaurante mas de la mitad de las personas encuestadas
coinciden que su gasto se encuentra en un rango de 1 a 9 délares (Tabla
de contingencia N° 18 frecuencia de asistencia a un restaurante e
inversion del consumo que realiza el cliente), y otro porcentaje menor
menciono que su gasto asciende hasta 20 dolares, lo cual permite
identificar que la mayor parte de las personas buscan precios asequibles

y comodos.
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4.2 RECOMENDACIONES

El marketing actualmente tiene una connotacion de suma importancia,
mas all4 de las diversas conceptualizaciones e interpretaciones que le
han dado distintos autores, forma parte esencial de una empresa o un
negocio, por esta razén es recomendable que el sector de restaurantes
de la ciudad de Tulcan, mejore su gestion de marketing en base a una
planificacion que contemple las variables del marketing 7P’s, utilizar una
correcta combinacion de estos elementos. En si aprovechar todas las

herramientas que ofrece el marketing.

La capacitacion de los responsables del manejo de estas empresas es
fundamental ya que son quienes tienen a su cargo el direccionamiento
del negocio, deben contar con caracteristicas imprescindibles para lograr
influenciar a su equipo de trabajo que se empefien espontaneamente en
alcanzar objetivos y metas planificadas. De igual manera se recomienda
que los colaboradores que laboran en los restaurantes se los capacite ya
gue se convierten en parte sustancial al momento de brindar el servicio y
mas adn si son personal de contacto de la prestacion. Ademas la
importancia de construir paulatinamente una cultura organizacional que
sea evidente para el cliente, puede aportar a generar valor para la

empresa.

La satisfaccion del cliente constituye un indicador clave para interpretar la
gestion de marketing y el desempefio integral de la empresa, motivo por
el que se recomienda determinar un sistema de medicién de satisfaccion,
analizarlo y ejecutar posibles soluciones que aporten a una mejora

continua de los establecimientos objeto de estudio.

Actualmente las personas buscan servicios que les ofrezcan mas, es
decir, el aporte del valor agregado, una caracteristica extra con el fin de
darle un mayor valor en la percepcion del consumidor. Para ello es

decisivo la innovacion y creatividad que le pueda generar un plus a
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determinado servicio en este caso a los restaurantes. ofertando servicios

con caracteristicas particulares que lo hagan unico dentro de un sector.

Generar valor para los clientes y construir una fuerte relacion de fidelidad
a largo plazo, no solo es sinonimo de satisfacer a los clientes, también
significa mayores ventas y mejor rentabilidad para la empresa, ademas,
los costos de adquirir nuevos clientes son muy superiores a los costos de
atender a los clientes existentes. Crear lazos con los clientes del servicio
de restaurante a través de una fuerte gestion de marketing directo,
disefiando acciones de promocion que generen comunicacion y contacto

con el cliente.
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CAPITULO V

V. PROPUESTA

5.1 TITULO

Plan de Marketing para el restaurant “El Ejecutivo” de la ciudad de Tulcan

5.2 OBJETIVO GENERAL DE LA PROPUESTA

Disefar un plan de Marketing para el restaurant “El Ejecutivo” que contribuya

a mejorar la satisfacciéon del cliente.

5.3 MODELO OPERATIVO DE LA PROPUESTA

Una vez realizado el estudio de mercado en el que se logré6 conocer
necesidades y deseos de los clientes, es fundamental el disefio de un plan
de mercadeo que integre loégicamente las variables del marketing, que
permita, asi como lo exponen Kotler y Armstrong (2012) “proporcionar un
valor superior, establecer relaciones redituables y captar valor de los cliente

para generar utilidades” (p.6).

Razon por la que se propuso una planeacion de marketing operativo,
orientado a la accién, teniendo como base las oportunidades existentes tanto
en el micro como en el macro entorno. Partiendo entonces de la declaracion
de la mision de la empresa, misma que fue considerada como una directriz
para la toma de decisiones futuras, posteriormente un andlisis interno y
externo del servicio investigado, definiciébn de objetivos en lo que respecta a
participacion de mercado para luego elaborar estrategias que contemplan las
7P’s y finalmente someterlo a un analisis de indicadores de marketing en
donde se identificara técnicamente cuanto contribuyen cuantitativamente las
estrategias y acciones planteadas. Bajo esta perspectiva, se presenta el
esquema de planeacion de marketing para el restaurant “El Ejecutivo” en pro

de conseguir la satisfaccion de sus clientes.
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Planeacion de Marketing:

Disefio de un plan de Marketing para el restaurant “El Ejecutivo” que
contribuya a mejorar la satisfaccion del cliente.

]
Declaracion de Definicién de Diseno del

e o L Eleccion del i
mision Andlisis de la Oﬂet'ﬁ’os del camino Elgueg(t:rlgtde%idae pro%reama
' situacion arketing Ani . .
: estratégico (7P’s) marketing
Historia de la | ' '
empresa Participacion de Producto -Cronograma
o Mercado
Analisis DOFA Formulacion de

Definicion del | Estiaicoasge mad
-nﬁgo,cw Matriz de Crecimiento de . Presupuesto
(Mision) ‘Evaluacion de ventas, clientes Precio

factores internos

z Indicadores
Matriz de evaluacion sromocioy de
de factores externos rentabilidad
-‘Personas del keti
Matriz de Perfil marketing
Competitivo
‘Procesos
Evidencias
fisicas

Fuente: Investigacion bibliografica adaptado de Kotler y Armstrong (2012); Best (2009)
Elaborado por: Alexandra Herrera
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5.4 DECLARACION DE MISION

5.4.1 HISTORIA DE LA EMPRESA

El restaurant “El Ejecutivo” abre sus puertas el 13 de diciembre de 2012 con
la inauguracion del Grand Hotel Comfort, ubicado en el sector comercial y
céntrico de la ciudad de Tulcan en las calles colon y Chimborazo (esquina).
El servicio de restaurante se ha constituido como elemental para
complementar la prestacion de hospedaje. En lo referente a las instalaciones
de la empresa, su principal caracteristica es de contar con una moderna
edificaciobn que esta inspirada en el urbanismo de grandes ciudades, esto

como respuesta al crecimiento y desarrollo de la ciudad.

El Presidente de esta organizacion es el Ing. José Tatés Fernandez, la
responsabilidad de la Gerencia General es de la sefiora Cecilia Puetate
quien manifiesta en una entrevista realizada que la directriz a seguir se
fundamenta en que “el cliente es el personaje principal de nuestra empresa y
a él esta dirigido nuestro esfuerzo para ofrecer una atencion cordial,
oportuna y amable para ser de su estadia una permanencia grata y amena
que le permita volver”, revelando de esta manera la importancia que tiene el

cliente para la empresa.

El restaurant “El Ejecutivo” cuenta con un chef especialista en gastronomia
Ecuatoriana, Colombiana e Italiana, ofertando desayunos, almuerzos y
cenas. El numero total de colaboradores del “El Ejecutivo” es de 5 personas
entre quienes se encargan del area de la cocina y de la prestacion en si del
servicio, el horario de atencion se extiende de las 8:00 am a las 21:30 de
lunes a domingo, segun lo manifiesta su gerente el horario de mayor
demanda del restaurante es en las tardes de 12:30 — 14:00. Del total de los
clientes, se cuantifica que un 50% son huéspedes del hotel y el otro 50% de

clientes que acuden especificamente al restaurante.

En lo que respecta a promocion se la realizan anuncios publicitarios del hotel

y el restaurante en radio (Planeta Carchi) y anteriormente se realiz6 en
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television local (Nortvision) destacando en mayor proporcion al servicio de
hospedaje del Grand Hotel Comfort. Otro aspecto importante que cabe
mencionar es que la persona responsable del negocio posee una orientacion
hacia las ventas, pero sin dejar de lado la satisfaccion del cliente, segun lo
expuesto durante la entrevista. En relacion a la competencia, consideran sus
directivos que su gestion se encuentra al mismo nivel, tomando en cuenta

gue es una empresa nueva en el sector.

Hasta el momento no se han buscado nuevas formas de ofertar el servicio,
no se cuenta con una planificacion de marketing ni con la implementacion de
un sistema de medicion de satisfaccion del cliente. A pesar de su corto
tiempo de permanecer en el mercado sus directivos han evidenciado la
necesidad de efectuar una planeacion de marketing que les permita crecer al

ritmo de las exigencias y deseos de sus clientes.

5.4.2 DEFINICION DEL NEGOCIO (MISION)

El establecimiento de la mision de una empresa es esencial, considerado por
Kotler y Armstrong (2004) como “un importante elemento de la planificacion”
(p.43). Lo que significa que a partir de esta se fijara el curso que seguira el
proceso de la planeacion de marketing. Y segun Hoffman (2007) “cuando la
gerencia se enfoca hacia la mision puede concentrar sus energias en tomar
buenas decisiones, en asignar recursos y en generar ganancias” (p.42).
Razones por las cuales es de suma importancia establecer la misién de la
empresa en este caso del servicio de restaurant de “El Ejecutivo” entonces

se la determind de la siguiente manera:

Misién: EIl restaurant EL Ejecutivo es una empresa comprometida en
satisfacer las necesidades gastrondmicas de sus clientes, ofreciendo

alimentos y un servicio con la mas alta calidad, en un ambiente agradable.

El establecimiento de esta misibn cumple con caracteristicas primordiales

para ser de tal modo, describe el rol que actualmente cumple la empresa,
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respondiendo a preguntas basicas como “quiénes somos, para quién

trabajamos y que buscamos”.

5.5 ANALISIS DE LA SITUACION

5.5.1 ANALISIS DOFA / SWOT

El analisis FODA es significativo es una herramienta de analisis que permite
conocer e identificar aspectos de la situacion actual de la empresa,
proporcionando un diagnostico preciso. En funcién de lo analizado se
realizan estrategias que seran fundamento para la toma de decisiones,
mismas que deben estar acorde a las politicas propias de la organizacion, en

caso de poseerlas. Y de esta manera mejorar la situacion actual en el futuro.

Razones por las que se considera pertinente examinar caracteristicas
internas como fortalezas y debilidades y caracteristicas externas como

oportunidades y amenazas que tiene el servicio de restaurant investigado.

Tabla 34. Matriz FODA - Servicio del restaurant “EL EJECUTIVO”

Matriz FODA del Restaurant "EL EJECUTIVO"

Factores Internos

Fortalezas Debilidades

Fl.Instalaciones fisicas modernas vy | D1. Escasa diversidad de platos
atractivas

F2.Preparacion de alimentos frescos y de | marketing (7P’s)
calidad
D3. Ausencia de capacitacion
F3.Personal calificado en el area de | empleados.

gastronomia

F4. Precios competitivos y acorde a la | con orientacion hacia las ventas.

realidad socio econémica del sector

cliente
F6. Local propio, lo que significa facilidad

servicio post venta.

D2. Deficiente gestion de

a

D4. Administraciéon del servicio

D5. Carencia de un sistema de
F5. Ubicacion estratégica del restaurant medicion de la satisfaccion del

para realizar adecuaciones del lugar. D6. Falta de innovacion vy
generacion de valor al cliente.

F7. Limpieza y asepsia en todo el proceso

de preparacion de alimentos. D7. Omision y descuido total del
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Factores Externos

Oportunidades Amenazas
Ol1. Existencia de demanda que no se | Al. Ingreso de nuevos
encuentran totalmente satisfecha con el | competidores en el sector.
servicio actual que les ofrece el mercado.
A2. Competencia con mayor

02. Indicadores micro econdmicos
favorables, el empleo en el area urbana
de Ecuador se increment6 en 3,49 puntos
porcentuales con relacion al 2013

03. Adquisicion de nueva tecnologia para
sistematizar y acelerar procesos.

O4. ingreso de turistas Colombianos a
Tulcéan

0O5. La competencia no  posee
planificacion de marketing

06. Negociacibn 'y acuerdos con
proveedores

O7. Ministerio de Turismo enfocado hacia
la generacion de turismo gastronémico en
el pais.

diversidad y trayectoria en el
mercado.

A3. Servicios y productos
sustitutos

A4. Restaurantes de gastronomia
tipica proyectan crecimiento por
ser la preferencia alimentaria
mayormente demandada (tabla
15)

A5. Competidores que brindan
servicios adicionales (servicio a
domicilio)

A6. Variacion en el precio de
materia prima e insumos para la
preparacion de platos esto como
efecto del incremento en el indice
de inflaciéon (4,19% septiembre
2014)

A7. Consumidores poco fieles
debido al gran nimero de
competencia.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI).

Segun Kotler (2012), “una unidad de negocios debe analizar las fuerzas del

macroentorno que sean clave, y los factores del microentorno que afecten de

manera significativa su capacidad de generar ganancias” (p.47). Partiendo

de esta premisa se procedio a profundizar en el analisis del entorno externo

e interno desarrollando matrices de evaluacion de factores internos (MEFI) y

evaluacion de factores externos (MEFE), en donde se les asigno a cada

factor un peso entre 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy importante), el peso
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otorgado a cada factor expresa su importancia relativa y el total de todos los

pesos debe dar la suma de 1.0 posteriormente se otorgd una calificacion

entre 1y 4, donde el 1 es irrelevante y el 4 se evalia como muy importante,

por ultimo se obtiene una calificacion ponderada de cada componente, al

finalizar esto permite comparar el peso ponderado de los factores e

identificar que tan propicia o perjudicial es la situaciéon de la empresa en

relacion de fortalezas versus debilidades y oportunidades versus amenazas.

Tabla 35. Matriz de Evaluacién de los Factores Internos

Ponderacion
Peso de cada
Factor a analizar Peso Calificacién ponderado factor
FORTALEZAS
Instalaciones fisicas
modernas y atractivas 0,07 3,5 0,25
Preparacion de alimentos
frescos y de calidad 0,12 4 0,48
Personal calificado en el
area de gastronomia 0,07 3,5 0,25
Precios competitivos y
acorde a la realidad socio
economica del sector 0,07 3,5 0,25 2,12
Ubicacion estratégica del
restaurant 0,05 2,8 0,14
Local propio, lo que
significa facilidad para
realizar adecuaciones del
lugar 0,06 2,8 0,17
Limpieza y asepsia en todo
el proceso de preparacion
de alimentos. 0,15 4 0,60
DEBILIDADES
Escasa diversidad de platos 0.08 35 0.28
Deficiente gestion de marketing
(4P’s) 0,1 4 0,40
Ausencia de capacitacion a
empleados. 0,07 3,8 0,27 1,62
Administracion del servicio con
orientacion hacia las ventas 0,05 2,5 0,13
Carencia de un sistema de
medicion de la satisfaccion del
cliente
0,07 3,5 0,25
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Falta de innovacion y

generacion de valor al cliente 0,06 3 0,18

Omisién y descuido total del

servicio post venta 0,05 2,5 0,13
TOTAL 1,00 3,74

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Para Ponce (2006), segun lo manifiesta en uno de sus articulos “lo mas
importante no consiste en sumar el peso ponderado de las fortalezas y las
debilidades, sino comparar el peso ponderado total de las fortalezas contra
el peso ponderado total de las debilidades, determinando si las fuerzas
internas de la organizacion en su conjunto son favorables o desfavorables”.
En este caso se identificd segun la calificacién obtenida que las fortalezas de
la empresa superan a las debilidades obteniendo un valor de 2,12 vs 1,62
respectivamente, lo que significa que el negocio a pesar de poseer
debilidades importantes cuenta con aspectos positivos que le permiten
mantenerse en el mercado, entre las debilidades de mayor rango se
encuentran la deficiente gestion de marketing (4P’s) con un peso ponderado
de 0,40 ; la escasa diversidad de platos 0,28 ; ausencia de capacitacion a
empleados 0,27 seguida de la carencia de un sistema de medicién de la
satisfaccion del cliente 0,25 y falta de innovacién y generacion de valor al
cliente 0,18. Debilidades que especificamente fueron consideradas como
pauta para el desarrollo del plan de marketing, analizando estrategias y

orientando esfuerzos para que estas se conviertan en fortalezas.
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Matriz de Evaluacién de los Factores Externos (MEFE).

Tabla 36. Matriz de Evaluaciéon de los Factores Internos

Peso Ponderacion
Factor a analizar Peso | Calificacion | ponderado | de cada factor
OPORTUNIDADES

Existencia de demanda que no
se encuentran totalmente
satisfecha.

0,11 4 0,44
Indicadores micro econémicos
favorables, el empleo
Incremento en 3,49 0,05 3 0,15
Adquisicién de nueva
tecnologia para sistematizar y
acelerar procesos 0,05 2,9 0,15 185
Ingreso de turistas '
Colombianos a Tulcan 0,07 35 0,25
La competencia no posee
planificacion de marketing 0,10 4 0,40
Negociacion y acuerdos con
proveedores 0,07 3,5 0,25
Ministerio de Turismo enfocado
hacia la generacién de turismo
gastronémico. 0,07 3,2 0,22

AMENAZAS

Ingreso de nuevos
competidores en el sector 0,07 3,5 0,25
Competencia con mayor
diversidad y trayectoria en el
mercado. 0,08 3,7 0,30
Servicios y productos sustitutos

0,09 4 0,36
Restaurante de Gastronomia
tipica proyectan crecimiento
por ser la preferencia
alimentaria mayormente 1,66
demandada (tabla 14) 0,08 4 0,32
Competidores que brindan
servicios adicionales (servicio a
domicilio) 0,03 2 0,06
Variacién en el precio de
materia prima e insumos para
la preparacion de platos. 0,07 2,8 0,20
Consumidores poco fieles
debido al gran nimero de
competencia. 0,06 3 0,18
TOTAL 1,00 3,51

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Herrera
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Bajo el mismo fundamento de la matriz MEFI se desarroll6 la presente matriz
de evaluacion de factores externos del restaurant “El Ejecutivo”, en donde se
observé que las oportunidades se encuentran por arriba de las amenazas,
sin embargo la diferencia no es significativa (0,19) lo que representa un
riesgo latente si no se aprovechan oportunidades importantes que pueden
marcar la diferencia en el desarrollo de la actividad de la organizacion. El
aprovechar situaciones o factores tales como la existencia de demanda que
no se encuentran totalmente satisfecha es clave, asi como el hecho de que
la competencia no posee planificacion de marketing es transcendental si el
objetivo es poseer una mayor cuota de mercado. En lo que respecta a las
amenazas es minimo lo que se puede hacer por evadirlas por el hecho de
ser situaciones no controlables por el negocio en mencion, sin embargo el
aprovechar oportunidades y realizar estrategias apropiadas, su impacto se

puede mitigar.

Matriz de perfil competitivo (MPC)

Para Ponce (2007) la matriz de perfil competitivo “permite identificar
plenamente a los competidores de una cierta organizacion a través de
determinados aspectos o factores internos, que bien pueden constituir
fortalezas o debilidades” (p.8). Conocer a competidores representativos y
aspectos decisivos del éxito del negocio constituye un paso importante para

conocer la realidad del sector, motivo por el cual se disefié la MPC.

Como primer paso se eligi6 a las tres empresas que mayor valoracion
obtuvieron en la tabla resumen de fichas de observacion (Tabla 32); Chifa
Pack Choy (3,5); El Ejecutivo (3,1); restaurante del hotel Flor de los Andes
(3,0); San Luis (2,9). Posterior a esta eleccion se enlisto factores a
considerarse en la matriz, asignandoles un peso de 0 a 1 y luego se calificd
a las empresas en cuestion con valores de 1, debilidad; 2, menor debilidad;
3, menor fuerza, y 4, mayor fuerza segun lo indica Ponce (2007). Se
realizaron las operaciones correspondientes y se adquirid una ponderacion

por cada restaurante estudiado.
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Tabla 37. Matriz de perfil competitivo.

Chifa Pack Flor de los San Luis
Factores El Ejecutivo Choy Andes (Los Alpes)
Criticos para
el exito Peso Peso Peso Peso
Peso |C| ponderado |C| ponderado ponderado | C | ponderado
Instalaciones
fisicas del
restaurante 0,09 |4 0,36 4 0,36 0,27 2 0,18
Servicio al
cliente y
presentacion
del personal.
0,13 |3 0,39 2 0,26 0,26 2 0,26
Diversidad
gastronémica
0,12 |1 0,12 3 0,36 0,24 2 0,24
Innovacion y
diferenciacion
0,1 |1 0,1 1 0,1 0,1 1 0,1
Competitivida
d en precios
0,11 |3 0,33 3 0,33 0,33 4 0,44
Calidad de los
productos
0,15 |3 0,45 3 0,45 0,45 2 0,3
Gestién de
marketing
0,15 |2 0,3 2 0,3 0,3 1 0,15
Participacion 015 |2 0.3 4 06 03 3
en el mercado
0,45
TOTAL 1 2,35 2,76 2,25 2,12

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Una vez identificada la informacion de empresas competidoras y al

cuantificar aspectos claves se determind que el competidor mas fuerte es el

Chifa Pack Choy, incluso posee mayores fortalezas que el restaurante El

Ejecutivo. Principalmente se deben trabajar en lo que se refiere a diversidad

gastrondmica y a la vez en generar innovacion para darle al servicio un matiz
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diferente que ademas otorgue valor y permita incrementar la participacion de
mercado que actualmente tiene el restaurante, y todo esto se lograra
plasmar administrando adecuadamente cada una de las herramientas del

marketing.

5.6 DEFINICION DE LOS OBJETIVOS DEL MARKETING

5.6.1 PARTICIPACION DE MERCADO
A través del disefio de una planeacion de mercadeo, direccionar al
restaurant “El Ejecutivo” hacia una adecuada gestion de marketing que le

permita captar una mayor cuota de clientes.

5.6.1 CRECIMIENTO DE VENTAS.
Identificar oportunidades de mercadotecnia, que mediante la formulacion de
estrategias permitan incrementar el nivel de ventas y beneficios para el

restaurant “El Ejecutivo”.

5.7 ELECCION DEL CAMINO ESTRATEGICO
Best (2007), declara que:

Las estrategias de mercado parten de la informacion aportada por el
analisis DAFO (...) su realizacion constituye un importante paso del
proceso planificador y requiere una cuidadosa valoracion del atractivo del
mercado y de la posicibn competitiva de la empresa, valoracién que se

apoya en la informacién proporcionada en los pasos anteriores (p.423).

Una vez identificados factores externos e internos, en esta etapa del plan de
marketing se acentud la necesidad de formular estrategias que estén légica
y metdédicamente fundamentadas en el andlisis DOFA (MEFE y MEFI) y

vinculadas con los objetivos del marketing propuestos previamente.

Teniendo como sustento lo citado por Best y también lo sefialado por Kotler
(1999) “La planificacion estratégica orientada al mercado es el proceso de

desarrollo y mantenimiento de un ajuste viable entre los objetivos y recursos
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de la compaiia de forma que den beneficios y crecimientos satisfactorios”
(p.13). Para ello entonces se desarrollaron estrategias FO, FA, DO, DA. Las
gue mas adelante se complementaron con el mix del marketing (7P’s) en la

el fase del desarrollo del enunciado de la estrategia (marketing mix).
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5.7.1 FORMULACION DE ESTRATEGIAS DEL MARKETING

Tabla 38. Matriz de formulacion de estrategias FODA

OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1. Existencia de demanda que no se | Al. Ingreso de nuevos competidores
encuentran totalmente satisfecha con el | en el sector.

servicio actual que les ofrece el mercado.
A2. Competencia con mayor diversidad
02. Indicadores micro econdmicos |y trayectoria en el mercado.
favorables, el empleo en el area urbana de
Ecuador se incrementé en 3,49 puntos | A3. Servicios y productos sustitutos
porcentuales con relacion al 2013
A4. Restaurantes de gastronomia
03. Adquisicion de nueva tecnologia para | tipica proyectan crecimiento por ser la
sistematizar y acelerar procesos. preferencia alimentaria mayormente
demandada (tabla 14)

O4. ingreso de turistas Colombianos a
Tulcan A5. Competidores que brindan
servicios adicionales (servicio a
O5. La competencia no posee | domicilio)

planificacion de marketing
AG6. Variacion en el precio de materia
06. Negociacion y acuerdos con | prima e insumos para la preparacion
proveedores. de platos esto como efecto del
incremento en el indice de inflacion
O7. Ministerio de Turismo enfocado hacia | (4,19% septiembre 2014)

la generacion de turismo gastrondémico en
el pais. A7. Consumidores poco fieles debido
al gran nimero de competencia.

-90-



FORTALEZAS

F1l.Instalaciones fisicas modernas y
atractivas

F2.Preparacion de alimentos frescos y
de calidad

F3.Personal calificado en el area de
gastronomia

F4. Precios competitivos y acorde a la
realidad socio econémica del sector

F5. Ubicacién  estratégica  del
restaurant
F6. Local propio, lo que significa

facilidad para realizar adecuaciones
del lugar.

F7. Limpieza y asepsia en todo el
proceso de preparacion de alimentos.

ESTRATEGIAS FO

(F4; F7; O2). Aprovechar el incremento de
empleo en el &rea urbana lo que significa
mayor demanda en el servicio de
alimentacion y por ello concentrar
esfuerzos en promocionar al servicio de
desayunos, almuerzos y cenas ejecutivas
gue actualmente se ofertan. Dando a
conocer la calidad de alimentos y el precio
gue se maneja mismo que es acorde a la
realidad socio econdmico de Tulcan, esto
con el fin de persuadir a la compra del
servicio.

(F4; 0O6). Sostener negociaciones y
acuerdos con proveedores, buscando
costes bajos en la adquisicion de insumos
y materia prima para proteger los precios
competitivos con los que actualmente se
opera.

ESTRATEGIAS FA

(F3; A4). Aprovechar el conocimiento

del personal en el é&rea de
gastronomia 'y  brindar mayor
diversidad gastronGmica
especificamente  en la cocina

ecuatoriana segun anexo (), que es la
de mayor preferencia.

(F1; A7). Gracias al modernismo y
atractivo de sus instalaciones fisicas,
complementar estas caracteristicas y
atributos con acciones de marketing
directo encaminadas a generar
satisfaccion del cliente

DEBILIDADES
D1. Escasa diversidad de platos

D2. Deficiente gestion de marketing
(4P’s)

D3. Ausencia de capacitacion a
empleados.

ESTRATEGIAS DO

(D2; O5). Mejorar la gestion del marketing
a través de una planeacion de mercadeo
que contemple variables como
producto/servicio, plaza, precio vy
promocién, lo que permite estar un paso
mas delante de la competencia actual,
para poder captar mayor participacion en

ESTRATEGIAS DA

(D2; D3; D4; Al; A3; A7) Administrar
el restaurante El Ejecutivo desde un
enfoque fuerte hacia el marketing que
genere decisiones y propuestas de
valor enfocadas al mercado, capacitar
constantemente a los empleados
dando prioridad al personal de
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D4. Administracién del servicio con
orientacion hacia las ventas.

D5. Carencia de un sistema de
medicién de la satisfaccion del cliente

D6. Falta de innovacion y generacion
de valor al cliente.

D7. Omisién y descuido total del
servicio post venta.

el mercado.

(D1; D6; 0O1; O4). Brindar un servicio
innovador unico en el norte del Ecuador
implementando un servicio buffet los fines
de semana donde se ofrecera
gastronomia variada y también aprovechar
el ingreso de turistas Colombianos a la
ciudad que generalmente es mayoritario
los dias sabados y domingos.

(D2; D4; D5; 01; 0O5). Implementar un
sistema de medicion del nivel de
satisfaccion que tiene cliente, después de
haber recibido el servicio en el restaurante
El Ejecutivo, con el fin de evaluar la
prestacion y orientar hacia una politica de
mejoramiento continuo con el afan de
superar expectativas de los clientes vy
abarcar la demanda insatisfecha existente.

(D3; O1). Adoptar la preparacién del
talento humano como una vision de
inversién de la empresa, que a mediano
plazo le permitirA obtener beneficios
reflejados en el nivel de satisfaccion de los
clientes y a largo plazo traducidos como
mayor rentabilidad.

contacto del servicio, construir una
cultura organizacional que se vea
reflejada al momento de ser el
personal la principal fuerza de venta,
y todo ello en conjunto resumirlo
como la satisfaccion plena y fidelidad
del cliente.

(D7; AT). Crear una base de datos de
clientes frecuentes para dirigirse
directamente a ellos y potenciar un
mercadeo directo para generar
fidelizacion y evitar la omision del
servicio post venta.

(D2; A7; A3). Disefar un esquema
del proceso a seguir en el servicio
enfocado a una mejor prestacion que
optimice recursos como tiempo y
genere mayor atencion al cliente y por
ende construir relaciones a largo
plazo con ellos.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Herrera
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Al plantear estas estrategias basicamente se ha tomado un direccionamiento
hacia la diferenciacion del servicio (innovacion incremental) incorporando al
restaurante El Ejecutivo una modalidad de tipo buffet los fines de semana,
aprovechando el mayor ingreso de turistas a la ciudad de Tulcan y el
incremento en la demanda de servicios de alimentacion por el hecho de ser
dias de esparcimiento familiar. Esta tipologia de restaurante seria Unico en la
ciudad de Tulcan, lo cual se convertiria como uno de los principales atributos

para marcar la diferencia en el sector.

El enfoque de mercadotecnia y una gestion enfocada al cliente en busqueda
de su lealtad son otras de las caracteristicas para sintetizar que la estrategia
a seqguir es la diferenciacion especificamente innovacion incremental,
consiste en la mejora y perfeccionamiento del servicio ya existente a
diferencia de la estrategia de diferenciacion radical la que se refiere a
desarrollar un concepto totalmente nuevo del servicio, requiere mayores

esfuerzos e inversion.

Segun la biblioteca virtual (http://www.eumed.net/) en un articulo
denominado “Las tres estrategias genéricas” sefnala que “la estrategia de
diferenciacion solo se debe seguir tras un atento estudio de las necesidades
y preferencias de los compradores, a efecto de determinar la viabilidad de
incorporar una caracteristica diferente o varias a un producto o servicio
singular que incluya los atributos deseados”. Pasos que se han efectuado
para llegar al establecimiento de esta estrategia y que mas adelante en el

desarrollo de marketing mix se explicé y justifico a mayor detalle.

A demas es necesario sefialar que en este punto de la formulacion de la
propuesta es en donde se correlaciono lo identificado tanto en la matriz
MEFE Y MEFI, priorizando al momento de establecer las estrategias factores
con mayor ponderacion, mismos que tienen mayor impacto en el desempefio

del negocio.
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5.8 ENUNCIADO DE LA ESTRATEGIA (7 P'S)

Kotler y Armstrong, (2003). Sefialan que el marketing mix es un “conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada. Lamezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la
demanda de su producto” (p.63). En esta etapa de la planeacion de
Marketing es necesario definir acciones especificas en cada una de las
variables de mercadotecnia que se conviertan en respuesta a los objetivos

planteados para el restaurante El Ejecutivo.

5.8.1 PRODUCTO
Segun Kotler y Keller (2006) al producto lo definen como " todo aquello que

se ofrece en el mercado para satisfacer un deseo o una necesidad" (p.372).

Stanton, Etzel y Walker (2007) definen a producto como "un conjunto de
atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad
y marca, ademas del servicio y la reputacion del vendedor; el producto
puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea" (p.221).
Partiendo de estas conceptualizaciones de producto, se inici6 con la
definicion de las acciones a realizar en beneficio de mejorar la gestion del
marketing del restaurante El Ejecutivo, con lo que se busca la satisfaccion de

sus clientes.

PRODUCTO MEJORADO

Con el propésito de alcanzar los objetivos planteados se desarrollé un

modelo de producto mejorado sustentado en las estrategias propuestas.

5.8.1.1 Menu Ejecutivo

Actualmente el restaurante El Ejecutivo ofrece desayunos, almuerzos y

cenas ejecutivas sin mayor diversidad gastronémica. Se propone mantener
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este esquema ejecutivo de negocio adaptando mayor variedad de platos y

caracteristicas que generen valor para el cliente, modalidad que funcionara

de lunes a viernes.

A continuacion se presenta la segmentacion de mercado teniendo en cuenta

a gue grupo de personas se focaliza este menu ejecutivo.

Tabla 39. Segmentacion para el servicio ejecutivo

Variables para la segmentacion

Descripcion

Variables geogréficas

Provincia: Carchi
Ciudad: Personas que habitan en la
ciudad de Tulcan

Sector: centro

Variables demograficas

Género: Masculino y femenino

Edad: 18 afios de edad en adelante
Nivel de instruccién: bachillerato,
superior

Ocupacion: funcionarios publicos,
privados, comerciantes, empresarios,
etc.

Ingresos: igual o superior al salario
basico unificado (340 dolares)
Estatus socioecondmico: medio,

medio alto

Variables psicograficas

Actividades: personas que laboran y
no pueden regresar a casa a
preparar sus alimentos.

Estilo de vida: Sociales, préacticos,

modernos.

Variables de conducta

Beneficios: Calidad de producto y
servicio, comodidad, ambiente
confortable y precios acorde a la
realidad del sector

Frecuencia de consumo: 2 y mas
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veces a la semana
Formas de compra: directa en el

restaurante

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Desayunos ejecutivos

Se propone que al menos existan tres opciones diferentes en los diversos
menus del dia, en este caso se detallan a continuacion los tipos de
desayunos recomendados segun el articulo “tipos de desayunos” y del blog

“Cocina y algo mas”.

Desayuno tipo Americano

Incluye café, té o leche, jugos/zumos de/o frutas, huevos, pan o tostadas,

mermelada o mantequilla

Figura 16. Desayuno tipo Americano
{ —t

Fuente: http:www.lacocinadealejandro.blogspot

Desayuno tipo continental

Incluye café, té o leche, jugo o frutas, pan o tostadas, mermelada o

mantequilla.

Desayuno tipo Ingles

Se caracterizan por ser muy abundantes y variados ya que es la comida mas
importante del dia. Normalmente llevan diversas clases de carnes y
embutidos, huevos, cereales, panes con dulces y mantequilla, frutos secos y
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frescos, son bebidos café o té, jugos frutales, agua e incluso muchas veces

vino.

Almuerzos y cenas ejecutivas

En lo que se refiere a almuerzos y cenas ejecutivas, la decision del chef es
la predominante, mas sin embargo la recomendacion en este caso es que se

deberia dejar escoger al cliente entre 3 0 mas opciones para el plato fuerte.

De preferencia enfatizar en gastronomia ecuatoriana ya que es la
mayormente demanda por los clientes asi como se lo evidencia en la tabla
(). Y especificamente en este punto es donde se sefiala una de las
estrategias pre establecidas (D1; A4). Brindar mayor diversidad

gastrondmica especializandose especificamente en la cocina ecuatoriana

Figura 17. Presentacion de platos en el restaurante El Ejecutivo

Fuente: Restaurante El Ejecutivo

Con el objeto de brindar una mejor prestacién y proporcionar de mayores
caracteristicas y atributos al servicio, se propone la implementacion de un
espacio o una barra de ensaladas que estaran expuestos, pero sin dejar de
lado normas de salubridad e higiene, su exposicion tiene como propadsito que
las personas que van a comprar un almuerzo o una cena ejecutiva tengan la
opcion de escoger la de su preferencia y ademas crear en ellos una
perspectiva de un nuevo concepto de restaurante en la ciudad e ir

generando valor para los clientes.
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Fuente: http:www.arenatours.com/resort/263/jumeirah-vittavel

5.8.1.2 Servicio Buffet

Segun la enciclopedia virtual eumed.net la palabra buffet procede de Francia
y su concepto mas adecuado es la de “comidas compuestas por platos
calientes y frios que se exponen atractivamente para que los comensales se
sirvan ellos mismos”. De acuerdo a lo sefialado por Gallego (2002) el
servicio buffet es la “presentacion armoénica de géneros / materias primas,
platos semielaborados que, situados estratégicamente en el comedor, en
una plataforma, actian como estimulo para los clientes y pueden ser

utilizados como ofertas para ser preparados por el personal del comedor”.

Existen diversos tipos de buffet segun el portal https://es.scribd.com/ entre

los que se encuentran servicio a la mesa, asistido, autoservicio y
degustacion. Para la presente propuesta de marketing se sugiere adoptar la
modalidad de autoservicio, segun expertos en el area de gastronémica este
buffet es mas simples, rapido, facil de armar, se requiere de menos personal
para la atencion y es mas barato en comparacion con los otros. Servicio que
se ofrecera los dias sdbados y domingos en el restaurante El Ejecutivo, para
identificar el mercado objetivo de este tipo de prestaciéon a continuacién se

presenta la correspondiente segmentacion de mercado.
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Tabla 40. Segmentacion para el servicio buffet del restaurante El Ejecutivo

Variables para la segmentacion

Descripcion

Variables geograficas

Provincia: Carchi - Narifio

Ciudad: Personas que habitan en la
ciudad de Tulcan, Ipiales y turistas
que ingresen a la ciudad desde

cualquier punto.

Variables demograficas

Género: Masculino y femenino

Edad: 5 afios en adelante

Nivel de instrucciéon: primaria,
secundaria, superior

Ingresos: igual o superior al salario
basico unificado (340 dolares)
Estatus socioecondmico: medio,

medio alto

Variables psicogréficas

Actividades: esparcimiento familiar,
turismo, actividades comerciales, etc.
Estilo de vida: Sociales, practicos,

modernos.

Variables de conducta

Beneficios: servicio innovador en la
ciudad, calidad de producto,
comodidad, ambiente confortable y
precios acorde a la realidad del
sector

Frecuencia de consumo: 2 0 mas
veces al mes.

Formas de compra: directa en el

restaurante

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Herrera
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Caracteristicas del buffet

El servicio buffet debe poseer caracteristicas importantes encaminadas a
marcar la diferencia y permitir al cliente desprenderse del tradicional servicio
de restaurante que se oferta en la ciudad. El propdsito es proporcionarle una
opcion de disfrutar de un ambiente agradable y visualmente atractivo al
momento de pasearse observando los manjares exhibidos, elegir los
alimentos sin ningun tipo de imposicion y presion, decidir la cantidad y

variedad que a cada cliente le apetece sin restriccion alguna.

Fuente: Restaurante del Hotel Wyndham

Presentacion

Un buffet debe poseer de un montaje apropiado de acuerdo con lo que se

desee exponer y atractivo

a. Distribucion de alimentos

Una distribucion estratégica de los alimentos permitira optimizar recursos se

detall6 minuciosamente este aspecto en la etapa que se refiere a plaza

b. Reposicién y asistencia

Es importante contar con personal de asistencia para que brinde cualquier

clase de soporte o ayuda que requiera el cliente y también personal que
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verifique cada una de las secciones y realizar una correcta reposiciéon de
platos y material de servicio para que el buffet no pierda su atractivo. Es
importante que los alimentos sean frescos y de buen aspecto, colocar los

alimentos de una manera que los clientes perciban abundancia en la oferta.

Desayuno buffet

En el desayuno generalmente los platos que se ofertan son los siguientes,
sin embargo depende del criterio del chef del restaurante para elegir el menu

de acuerdo a su criterio.
1. Café e infusiones

Generalmente esta clase de bebidas calientes, en ciertos establecimientos

se la sirve el camarero directamente en la mesa.
2. Jugos naturales de frutas

Esta clase de bebidas se las ubicara en maquinas que expenden zumos,

para que el cliente pueda elegir su favorito.
3. Diferentes tipos de panes y tostadas

Ubicados en una isla especifica donde se oferte un gran variedad de estos,
son clave ya que contienen grandes cantidades de calorias y esto supone
segun la revista “El confidencial” que son alimentos que “nos satisfagan y

nos llenan”.

4. Embutidos
Productos lacteos: yogurts, quesos, natillas, leches con diferentes niveles
de procesamiento

6. Vegetales frescos

7. Productos elaborados con huevo: huevos fritos, revueltos, hervidos,
tortillas, etc.

8. Cereales
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9. Frutas frescas o con algun tipo de elaboracion
10.Azlcares

Es conveniente prever en el buffet diversos tipos de azucar o edulcorantes.

Almuerzo y cena buffet

En el Buffet de almuerzo y cena se ofrecen los siguientes alimentos:

1. Sopasy cremas

N

Preparaciones frias (Ensaladas preparadas, Vegetales frescos,
encurtidos

Carnes rojas y blancas

Pescados y mariscos

Huevos

Pastas y arroces

Embutidos

Postres

© © N o 0 bW

Bebidas (jugos, agua mineral, refrescos, cerveza) que estaran incluidas
en el precio del buffet. Bebidas especiales tendran una tarifa
independiente al servicio como vino tinto, blanco, champagne, Bailey’s,

etc.

Presentacién del servicio

Segun un documento de autor anénimo el buffet “nunca debe ser una oferta
de improvisacion, sino todo lo contrario, su estructura, montaje, decoracion,
situacién de platos, etc., tienen que responder a unas necesidades concretas
y formar parte de un conjunto arménico que esta representado en ultimo

término por el propio establecimiento” (p.10).

Se deben cuidar detalles minimos para brindar un servicio adecuado, para
ello es indispensable hacer énfasis en la presentacién del buffet ya que
juega un rol importante el atractivo visual en esta modalidad de negocio.
Para ello se tomd en consideracion algunas sugerencias realizadas por la

revista en linea GestionRestaurantes.com
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Los jugos, bebidas refrescantes, yogurt entre otros se podran presentar en
dispensadores o jarras.

Figura 20 Dispensadores de liquidos

Fuente: http:www.mobiliariorestaurantero.com

Segun el portal GestionRestaurantes.com “La mantequilla, los quesos y las
mermeladas se presentan en recipientes apropiados, también a

temperaturas frias; preferiblemente, cerca o a continuacién de los panes”

Fuente: Restaurante del hotel Wyndham

“Los caldos, sopas, cremas, etc. suelen presentarse en ollas, marmitas o
peroles con dispositivos acoplados que permitan mantener caliente su

contenido, al principio de la linea de servicio, después de los panes”.
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Figura 22 Materiales de conservacion de alimentos

v
= ” )

Fuente: Restaurante del hotel Wyndham

Las frutas y postres deberan situarse en un determinado lugar, llevando una
decoracién apropiada, es fundamental colocar el nombre de los contenidos
de cada recipiente de esta manera se evitara preguntas y sobre todo el

cliente estara informado sobre que alimento estd consumiendo.

Fuente: Restaurante del hotel Wyndham

Los platos, vasos y demas equipos deben estar cerca del lugar de donde se
encuentre determinada preparaciéon asi como la vajilla que debe ser acorde

al tipo de alimento.

Disponibilidad de equipamiento y utensilios

El equipo y materiales cobran una gran importancia y se ha vuelto inevitable
poner atencion a estos elementos que son tan basicos para la prestacion del
servicio de restaurante, razén por la que se propone usar vajilla para
distintos tipos de alimentos y que sea atractiva visualmente.
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Figura 24 Disponibilidad de materiales y utensilios

Fuente: articulo.mercadolibre.com.ar

Actualmente existen varios tipos de muebles para la exposicion de
alimentos, segun la revista en linea gestionRestaurantes.com sefiala que
entre ellos se encuentran los “buffets modulares mdviles y de quinta
generacion, también se ha desarrollado la construccién de los muebles con
concreto montando las placas de refrigeracion o convecciéon, sin embargo
este tipo de mueble no permite un cambio posterior en la posicion del
mismo, por lo que debe estudiarse muy bien su posicion”. La propuesta en
este caso por el hecho de ofertar de lunes a viernes un servicio ejecutivo y
anicamente los fines de semana el buffet es mucho mas practico adquirir

buffet modulares (maoviles).

Figura 25 Buffet modular
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Fuente: recuperado de http://www.catering-equipment-supplies.com

Nombre y disefio de la representaciéon grafica de la empresa

El servicio de restaurante del hotel Grand Comfort seguira bajo el nombre de
“El' Ejecutivo” mismo que hace mencion a la modalidad de ofertar
desayunos, almuerzos y cenas ejecutivas. A demas es importante seguir
gestionando el nombre de la empresa dando lugar a un reconocimiento de

marca.

La representacion gréfica es un el elemento distintivo de la empresa, por
medio de este las personas identifican a la organizacion por lo que es
necesario que posea caracteristicas que le permitan ser impactante al
momento de visualizarlo y ser facil de recordar, razones por las que se

propone disefar un isologo para el restaurante El Ejecutivo.

Figura 26 Representacién Grafica actual de la empresa

Fuente: Restaurante El Ejecutivo
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Figura 27 Representacion Gréfica Propuesta para El Ejecutivo
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Elaborado por: Alexandra Herrera

Logotipo: nombre del restaurante (El Ejecutivo)

Isotipo: una curvatura en forma de puerta que simboliza la bienvenida a las
personas; la utilizacibn de los tres cubiertos significa la categoria del
restaurante y la base es un complemento al arco o puerta para darle mayor

atractivo visual.

El disefio de esta representacion es un isologo por el hecho de que el logo o
texto se encuentra fusionado con el isotipo que es la parte simbolica. Se
encuentran fundidos de tal manera que forman un solo elemento, es decir
son partes indivisibles y funcionan Unicamente juntos y en el caso de

presentarse aislados perderia el sentido de la imagen de la empresa.

La importancia de los colores en el marketing son fundamentales, estos
pueden causar diversos tipos de reacciones y emociones, el uso del color
rojo (oscuro) se debe a que este representa energia y en marketing se usa

para llamar la atencién y estimular la mente de los consumidores.

5.8.2 PRECIO
El precio segun Kotler (2001) es “la cantidad de dinero que los clientes

tienen que pagar por el producto” (p.16).
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a. Precio de lista

Tabla 41. Precio de lista

Servicio Precio
Ejecutivo
Desayuno ejecutivo
Continental 1,85
Americano 2,00
Ingles 2,75
Almuerzo ejecutivo 4

(incluye acceso

libre a barra de

ensaladas)

Cena ejecutiva 4
(incluye acceso

libre a barra de

ensaladas)

Buffet
Desayuno buffet 4
Almuerzo buffet 6,5
Cena buffet 6,5

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Alexandra Herrera
Los precios del servicio ejecutivo previamente establecido para almuerzos y
cenas ejecutivas actualmente es de 3,50 délares, la propuesta de
implementar una barra de ensaladas de libre acceso incrementa los costes
del servicio por lo que se formula acrecentar el precio que se maneja en el
presente en 0,50 ctvo. Cambio que no es significativo y que permite seguir

siendo competitivo en el medio.

En cuanto al servicio buffet se establecen los precios expuestos por cinco

razones:

1) El 59% de personas encuestadas invierten en el consumo que realizan
en un restaurante de 1 a 9 dolares.

2) Segun los precios observados en el restaurante Chifa Pack Choy que es
el que actualmente cuenta con una fuerte demanda sus precios promedio
de platos elaborados varian entre un rango de 4,50 a 8,50. Lo que

significa precios competitivos frente a la competencia.
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3)

4)

5)

Durante una conversacion establecida con el chef del restaurante El
Ejecutivo, supo manifestar que haciendo una relacibn de costo de
materia prima, insumos, elaboracion y utilidad el precio propuesto del
buffet esta acorde con los gastos de produccion y realidad
socioecondmica del sector

Otro factor a considerar es que la opcion que predomina al momento de
escoger un servicio de restaurante las personas priorizan la calidad
(52%), sabor (20,6%) y el precio (16,4%), es decir mientras es servicio
posea calidad y cumpla con las expectativas, el precio pasa a un
segundo plano segun anexo ()

Este precio obedece a una directriz de fijacion de precio para penetrar en

el mercado y segun su evolucién puede mantenerse o cambiar.

Descuentos

Se propone establecer una politica de descuento del 20% del total de la

factura a grupos que tengan un ndmero igual o mayor a 10 personas.

C.

Forma de pago

Las formas de pago que se propone son:

Efectivo

Tarjeta de crédito.

5.8.3 PLAZA

Kotler (2001) sefala que plaza o colocacion “comprende las diferentes

actividades que la empresa emprende para que el producto sea accesible y

esté a disposicidn de los consumidores meta”. Partiendo de lo manifestado

por Kotler y dadas las caracteristicas del servicio, el canal de distribucion a

utilizar es directo, el producto se oferta y comercializa a los clientes en el

restaurante asi como se representa en el siguiente esquema.
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Figura 28 Canal de distribucion directo

W | g [

Fuente: Investigacion bibliografica
Elaborado por: Alexandra Herrera

La venta directa es el método de eleccion debido a la inseparabilidad del
servicio y del proveedor. Ademas es necesario sefialar que por la ubicacion
estratégica del restaurante es un servicio de facil accesibilidad en lo que se
refiere a proximidad del sector céntrico de la ciudad en donde generalmente

se concentrar la mayor parte de oficinas e instituciones publicas y privadas

5.8.4 PROMOCION

Segun Kotler (2001) considera que la promocion son las “diferentes
actividades que la empresa realiza para comunicar las excelencias de sus
productos y persuadir a los clientes objetivos para su adquisicion”. Este
proceso de comunicacion tiene en definitiva como propdsito transmitir un
mensaje que sea percibido positivamente y genere feedback. De acuerdo a
las estrategias planteadas se enfatiza en persuadir a posibles clientes a la
compra del servicio y generar fidelizacidon del cliente a través de la aplicaciéon
de las diversas tacticas que mas adelante se desarrollaron y a partir de estas
se espera tener respuestas afectivas y conductuales encaminadas al
cumplimiento de objetivos previamente establecidos.

Varios son los elementos de la promocion y tienen un alcance tanto masivo

como personalizado los cuales se exponen a continuacion.
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5.8.4.1 Publicidad (alcance masivo)

El objetivo de la publicidad es dar a conocer el servicio que oferta el
restaurante El Ejecutivo para promover e incrementar el nUmero de compra

del servicio

La motivacion principal que se presentara a la hora de publicitar es la calidad
del servicio y la diferenciacion que posee frente a otros establecimientos.

Cuando la publicidad es efectiva como lo manifiesta Hoffman (2007) “la
gente percibe las marcas como mas deseables y ello, a su vez, lleva a una

mayor participacion de mercado y mas utilidades” (p.447).

Bajo esta filosofia y con sustento en el estudio de mercado tabla () que
indica que las mejores maneras de anunciar las diversas ofertas es a través
de medios como la television y la radio, no dejando de lado la actual

tendencia de medios digitales.

a. Television

Un porcentaje considerable de personas manifestaron que se enteran de las
ofertas de productos y servicios por medio de la television, la cual permite
transmitir el mensaje e imagenes por lo que se convierte en un medio de
mayor impacto y penetracion, por el hecho de ser un servicio dirigido a un
segmento de personas que laboran en empresas publicas y privadas o mas
conveniente es anunciar en medios y horarios claves. A demas el mensaje
debe centrarse totalmente al servicio de restaurante separandolo de la

prestacion de hospedaje.

Medio: Nortvision (Unico medio de sefial abierta y local)

Programa: Noticiero matinal y estelar (aprovechar que el noticiero matinal es
retransmitido por una radio local).

Horario: 06:30 — 8:00 / 19:00 — 20:00

N° de avances: 2 en la mafianay 2 en la noche

Periodo de tiempo: 6 meses

Mensaje: anuncio informativo
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b. Radio

El costo de produccion es bajo por la no utilizacion de imagenes entonces el
anuncio se puede enfocar mucho méas emocional, a diferencia de la
television, escuchar radio es més practico incluso en horas de oficina y al

momento de trasladarse de un lugar a otro.

Medio: radio Planeta Carchi

Programa: noticias emision central y “Zona Verde evolution”

Horario: 12:00 a 13:00 y 15:00 — 17:00 respectivamente

N° de avances: 6

Periodo de tiempo: indefinido

Mensaje: anuncio informativo y emocional (la importancia de compartir
momentos junto a la familia)

También se propone ser auspiciante oficial de programaciones especiales
que se realicen en la radio proporcionar obsequios para quienes participen

en trivias relacionadas al restaurante.

c. Medios digitales

El marketing digital en la actualidad ha tomado mayor fuerza, el facil acceso
a internet (paginas web y redes sociales) es una de las causas por la que las
diversas estrategias de comercializacién se han trasladado hasta los medios
digitales. Esto implica sugerir el disefio de una pagina web (blog) y redes
sociales como Facebook (fan page), twitter, Instagram. Sitios que posea
informacion del restaurante complementandolo con temas de interés comun
que tenga relacién con el servicio, es decir, contenido viral que conviertan a
estas paginas en sitios interactivos creando flujo, funcionalidad, fidelizacion y
feedback.

d. Medios auxiliares
Para poder llegar a clientes potenciales se disefi6 diferentes medios

auxiliares de publicidad como tarjetas de presentacion, calendarios. Y
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también se entregaran obsequios a clientes frecuentes a continuacion se

muestra un boceto de estos.

Figura 29 Medios auxiliares de promocién

Cecilia Puetate

José Tatés

Presidente Ejecutive Gerente General

ELEJECUTIVO ELEJECUTIVO
RESTAURANTE-BUFFET Colon y Chimborazo RESTAURANTE-BUFFET Colon y Chimborazo
Tulcdn — Ecuador Tulcan — Ecuador
cont as ma variad faen P/ ot cncmla an |
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Ofrecemos: servicio ejecutivo (lunes—viernes) : servicio ejecutivo (lunes—viemes)

Correo: elejecutivo@yahoo.es
Skype: hotel.comfot1

Correo: elejecutivo@yahco.es
Skype: hotel.comfotl

Servicio buffet (fines de semana) Servicio buffet (fines de semana)
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Elaborado por: Alexandra Herrera
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5.8.4.2 Marketing Directo

El marketing directo tiene un alcance personalizado su aplicacion facilita la

construccion de una relacion con el cliente, es efectiva para generar lealtad.

En términos generales es la utilizacion de una estrategia pull, es decir, crear

una comunicacion que tenga como respuesta compromiso, notoriedad vy

atraccion del cliente hacia la empresa (fidelidad).

Para ello acciones como promover experiencias positivas que vayan mas

alla de la calidad de alimentos que se proporcionen.

a)

b)

d)

Saludar con atencion. Llamar por su nombre a clientes frecuentes, es una
manera de hacerlo sentir como parte de la empresa a demas a estos
consumidores fieles brindarles un coctel de bienvenida como un detalle
del restaurante son opciones que van creando paulatinamente

preferencia.

Los fines de semana que se ofrece el servicio buffet implementar un

show en vivo de musica que esté acorde con el ambiente del restaurante.

La aplicacibn de instrumentos que permitan evaluar y medir el
rendimiento de la prestacion, (encuestas, buzon de sugerencias,
llamadas telefénicas a clientes constantes) y escuchar con atencion sus
recomendaciones es fundamental para implementar un sistema de

mejora continua.

El disefio de una base de datos que contemple a clientes frecuentes es
esencial para poder crear relaciones a largo plazo, el hecho de llamarlo
en la fecha de su cumpleafios, o enviar una tarjeta de felicitacion en dias
especiales como navidad, afio nuevo o el mismo dia de su cumpleafios
hace que el cliente se sienta importante para la empresa y de esa
manera se genera fidelidad. Y es mucho mas conveniente para la
empresa mantener a clientes fieles (menor costo y mayor rentabilidad)

gue tratar de adquirir nuevos clientes.
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De aqui parte la respuesta de los clientes satisfechos y leales. Originando
opiniones positivas del restaurante y surgiendo de esta manera una de las
tradicionales herramientas del marketing el boca a boca el mismo que tiene
un impacto muy significativo en los clientes de la ciudad de Tulcan segun el
estudio de mercado tabla 17 las sugerencias de amigos o conocidos es
primordial a la hora de decidir por un producto o servicio. Esto deja
evidenciar que ser consecuentes y concentrar esfuerzos en la satisfaccion
del cliente es la mejor forma de obtener mayores niveles de recompra y

captar una mayor cuota de mercado.

5.8.5 PERSONAS

El rol que cumple los colaboradores de una empresa y especialmente el del
personal de contacto del servicio es totalmente trascendental, ellos son los
encargados de gestionar la relacion de la empresa con el cliente, motivo por
el que a menudo se dice que "el personal de contacto es el embajador de la
empresa ante los Clientes". Por lo que es basico mencionar y describir

actividades a ejecutar.
Capacitacion

Es imprescindible contar con personal capacitado para ejecutar cada una de
sus funciones, segun la revista en linea GestionRestaurantes.com “La
capacitacion del personal esta relacionada con la calidad y la productividad.
Personas capacitadas ofrecen servicios con mayores niveles de calidad y
son mas productivos”. Desarrollar programas de capacitacién de acuerdo a
las necesidades del restaurante producen efectos positivos cambios
conductuales de los empleados, el personal siente mayor compromiso con la
empresa, mayor satisfaccion con su trabajo y para la administracién se
resume como mayor productividad y menor rotacion. Se propone capacitar a
los colaboradores del restaurante El Ejecutivo al menos 2 veces al afo, a
continuaciobn se muestra una tabla con posibles programas de

entrenamiento.
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Tabla 42. Programas de capacitacion para el personal

Gerenciay 1. Gerencia y Liderazgo efectivo 1. Trabajo en Equipoy
Administracion 2.Estrategias de Mercadeo ambiente laboral

2. Servicio Post Venta
Chef y 1. Generalidades del servicio buffet 3. Relaciones humanas y
ayudantes de 2. Sanidad e higiene en la cocina comunicacion eficaz
cocina 3. Gerencia de alimentos y bebidas

Supervisor de 1. Servicio al cliente

meseros y 2. Montaje de un servicio buffet
meseros 3. Presentacidn e imagen personal
Cajera 1.Servicio al cliente

Fuente: Investigacion bibliografica
Elaborado por: Alexandra Herrera

Apariencia y presentacion

La construccién de una percepcion positiva del restaurante es una tarea
conjunta de quienes trabajan en la empresa, los meseros son el personal
con el que el cliente tiene contacto directo, son los encargados de
representar al negocio por lo que es de mucha importancia su apariencia y

actitud frente a los consumidores.

Figura 30 Personal del restaurante El Ejecutivo

Fuente: Restaurante El Ejecutivo
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Atencidén al cliente

Al igual que la apariencia y presencia de los empleados, la atencion al
cliente es un factor determinante para la construccibn de una imagen
empresarial y para la generacion de satisfaccion y este tema cobra mayor
relevancia cuando en el medio la principal forma de comunicar es el boca a
boca segun tabla (16), un cliente satisfecho es la herramienta méas eficiente

de comunicacion.

Para ahondar en este tema se desarroll6 en sintesis normas basicas que

deberan seguir los empleados del restaurante El Ejecutivo

Tabla 43. Normas bésicas de atencion al cliente para el restaurante El Ejecutivo

a. Ser amable todo el tiempo iniciando el proceso al momento de dar la
bienvenida al cliente y asignarle una mesa dependiendo del numero de
acompafantes.

b. Predisposicion de atencion rapida y eficiente
c. Capacidad de escuchar al cliente

d. Contestar las preguntas o realizar el esfuerzo de buscar la informacion

e. Si el cliente frecuenta el restaurante constantemente, procurar aprender su
nombre y llamarlo por el mismo siempre con respeto

f. Generar una imagen de interés hacia el cliente
g. Construir una capacidad de respuesta eficiente

h.En el caso de existir quejas de los clientes se recogeran por escrito, y se
realizara a la vista del mismo

I. Ante una queja se ha de prestar total atencién a lo que el cliente comunica,
escuchando los detalles para extraer la maxima informacién y posteriormente
trasladarla a los departamentos correspondientes

j- En caso de no poseer disponibilidad del servicio se ofreceran alternativas de
espera brindando un bocadito o facilitando llamadas de taxi para su traslado

Fuente: Investigacion bibliografica y de campo
Elaborado por: Alexandra Herrera
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5.8.7 PROCESOS

Lovelock y Wirtz (2009) sefialan que los procesos son “la arquitectura de los
servicios y describen el método y la secuencia del funcionamiento de los
sistemas de operacién del servicio (...) en los servicios de alto contacto, los
clientes forman parte integral de la operacion y el proceso se convierte en su

experiencia” (p. 232)

Para identificar cada una de las etapas y secuencias de la prestacion se
presentan flujogramas de procesos de como se va a llevar a cabo tanto el

servicio ejecutivo como el buffet.
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Restaurante El Ejecutivo

/—-'_"'-\
(a0 =
I E.lF(‘lJ'l‘l\f‘O

RESTAURANTE - BUFFET

>

PROCESO DEL
SERVICIO EJECUTIVO

Cddigo:
Version:

Paginas:

PO-
001
000
1-4

5.8.7.1 Flujograma de procesos para el servicio ejecutivo.

Tabla 44 Procesos para el servicio ejecutivo

Responsable: Cecilia Puetate

Cargo: Administradora

Objetivo: Gestionar los recursos y medios que la empresa
posee para brindar un servicio de calidad que permita lograr

una operacion rentable.

Coordina
con:
Chef
Meseros
cajera

Alcance:
limpieza
y organizacion de las mesas

Inicia con el disefio de la oferta gastrondmica y finaliza con la

1. Detalle del proceso del servicio ejecutivo

Responsables Procedimiento Documento
Chef 1. Disefio de oferta | Listado de
- materia
gastronomica )
prima a
2. Solicita previamente materia | utilizar
Administrador fima
P Proformas,
Facturas

Chef

Ayudante de cocina

3. Elaboracion de presupuesto
4. Adquisicion de materia prima

e insumos

5. Verificacion de la calidad de
materia prima

6. Almacenamientoy
conservacion de materia
prima

7. Coordina preparacion de
alimentos

8. Coccion de alimentos
9. Ubicacion de alimentos y
decoracion de platos.
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Restaurante El Ejecutivo Caodigo: | PO-
— PROCESO DEL Version: | 001
-f B Yy SERVICIO EJECUTIVO | Paginas: | 000
1 Erecimvo |
v I{I-i,‘-'-'l-"\.TEl,\,\"lli- BUFFET a 2 - 4
Mesero 10.Recepcidén del cliente
11.Asignacion de mesas
12.Oferta del ment Carta
gastronémica
Cliente 13.Eleccion de platos
Mesero 14.Recepcion del pedido Fichas de
15. Distribucion de alimentos y pedidos
bebidas
Cliente
16. Solicitud de cuenta
Mesero
17.Toma nota de los datos
Cajera
18.Elabora factura Factura
19.Cobro del valor de la factura 'y
entrega de comprobante
20.Ingreso de informacion en base de
datos
Mesero
Encuesta,
21.Evaluacion del servicio fichas ~ de
Cliente 22.Despedida al cliente sugerencias
23. Salida del cliente
Mesero
24.Limpieza y organizacion de mesas
25.Fin
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2. Flujograma

Flujograma del proceso del servicio ejecutivo

Fase

Chef Administrador Ayudante de cocina Mesero Cliente Cajera
Disefio de s;cgipecr:?; Ingr_esa el
oferta cliente
gastronémica
Asignacion
- Elaboracion de mesas
Solicitud de de
materia prima presupuesto
Verificacion Oferta del leccion
dela Adaquisicion menu *< de platos
calidad de dg materia
materia primae
prima insumos
l_‘ Recepcion
del pedido
Almacenamiento
y conservacion
de materia —r
prima Distribucion
de Recepcion
alimentos y del pedido
l bebidas
Coordina la C_ocmon de
" J alimentos
preparacion
de l Solicitud de
alimentos cuenta
Ubicacion
de Elabora
alimentos y — y factura
decoracién
de platos
Evaluacion Cobro del
del servicio valor de la
factura
Despedida Salida del entrega de
al cliente "I cliente comprobante
Limpia y Ingreso de
recoge la informacion
mesa en base de
datos
Fin <
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Restaurante El Ejecutivo Cddigo: | PO-001
P— PROCESO DEL Version: | 000
‘f'\
{ E 3 SERVICIO Paginas: |4 -4
A EJECUTIVO
N RESTAURANTE - BUFFET ” E\] ECUTIVO
3. Medicion y seguimiento del proceso
Formula de Estandar Periodicidad
Indicador calculo de calculo Responsable
satisfaccion Numero de 5 Administrador
del cliente quejas

4. Determinacién de recursos relacionada con el proceso

Recurso humano

Infraestructura

Ambiente de trabajo

Administradora,
Chef, Ayudantes
de cocina, ,
meseros, cajera

equipos y
materiales de
cocina,
utensilios,
vajilla, mobiliario
entre otros

Chef y Ayudantes de cocina:
Chagueta, pantalones, gorro (blanco)

Meseros: pantalones, camisa o blusa,
chaleco

REVISADO

APROBADO

FECHA

Administrador

Administrador

Febrero 2015

Fuente: Investigacion bibliografica
Elaborado por: Alexandra Herrera

-122 -



Restaurante El Ejecutivo

( -
= EI 3
_|_EsecUmvo

RESTAURANTE - BUFFET

>

Cddigo: | PO-002

PROCESO DEL Version: | 000
SERVICIO BUFFET | Paginas: |1-4

5.8.7.1 Flujograma de procesos para el servicio buffet

Tabla 45 Procesos para el servicio buffet.

Responsable: Cecilia
Puetate

Cargo:

Administradora

Coordina
con:

Objetivo: Gestionar los recursos y medios que la empresa
posee para brindar un servicio de calidad que permita lograr

una operacion rentable.

Chef
Meseros
cajera

Alcance: Inicia con el disefio de la oferta gastrondmica y finaliza con la
limpieza y organizacion de las mesas

3. Detalle del proceso del servicio ejecutivo

Responsables Procedimiento Documento
Chef Disefio de oferta | Listado de
I materia
gastronomica .
prima a
. Solicita previamente materia | utilizar
Administrador prima
Proformas,
Facturas

Chef

Ayudante de cocina

Mesero

Elaboracion de presupuesto

. Adquisicién de materia prima

e insumos

. Verificacion de la calidad de

materia prima

. Almacenamiento y

conservacion de materia
prima

. Coordina preparacion de

alimentos

. Coccion de alimentos

Ubicacién de alimentos y
decoracion de platos.

10. Adecuacion de la sala para el

servicio buffet
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Restaurante El Ejecutivo Caodigo: | PO-002
= PROCESO DEL Version: | 000
"( e SERVICIO BUFFET | Paginas: | 2 -4
<l ElECUIVO
Cliente 11.Ingreso del cliente
Mesero 12. Recepcion del cliente
13.AS|g_n.aC|on de mesas_ Carta de
14. Facilitar carta de bebidas bebidas
especiales especiales
15. Receptar estos pedidos y Fichas de
distribuirlos pedidos
Cliente 16. Invitar al buffet
17. Autoservicio buffet
Mesero
. 18.Reposicion de material, comida,
Cliente :
bebidas
Mesero o
19. Solicitud de cuenta
Cajera Ficha de
20.Toma nota de los datos datos
21.Elabora factura
Factura
22.Cobro del valor de la factura y
entrega de comprobante
23.Ingreso de informacion en base de
Mesero datos
Encuesta,
Cliente 24.Evaluacion del servicio f'Chaf el de
25.Despedida al cliente sugerencias
Mesero 26. Salida del cliente
27.Limpieza y organizacion la mesa
28.Fin

-124 -




2. Flujograma

Flujograma del proceso del servicio buffet

Fase

Chef Administrador Ayudante de cocina Mesero Cliente Cajera
Adecuacion
delasala
._ —* parael
l)flsino de servicio
o bufet
gastronémica l
Rece_pci(')n Ingresa el
— del cliente dliente
- Elaboracion
Solicitudde | | fq0 T
materia prima presupuesto Asignacion
de mesas
Verificacion 3 l
dela Adguisicion Facilitar \
calidad de de materia carta de leccion
materia prima e bebidas de bebidas
prima insumos especiales
i Recepcion
del pedido
Almacenamiento
y conservacion l
de materia
prima Distribucion Recencion
de bebidas yf S ECepsl
- del pedido
especiales
Coordina la C9°°'°” de
» J alimentos
preparacion
de Invitar al Autoservicio
alimentos buffet
Ubicacién buffet
de l
alimentos y Renasich
decoracion eposicion —
de platos de material, Solicitud de
comida, cuenta
bebidas
¥
Toma Elabora
nota de » |factura
los
datos \/l/\
Cobro del
Evaluacion valor de la
del servicio faCthI
Despedida Salida del entrega de
al cliente cliente comprobante
— Ingreso de
Limpiay informacion
recoge la en base de
mesa datos
Fin
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Restaurante El Ejecutivo Cddigo: | PO-002
= PROCESO DEL Version: | 000
___( 1 SERVICIO BUFFET | Paginas: |4-4
I EJECUTIVO
3. Medicién y seguimiento del proceso
Formula de Estandar Periodicidad
Indicador calculo de célculo Responsable
Nivel de ) Mensuales ini
satisfaccion Numero de 5 Administrador
del cliente quejas

4. Determinacion de recursos relacionada con el proceso

Recurso
humano Infraestructura Ambiente de trabajo
Administradora, |equiposy Chef y Ayudantes de cocina:
Chef, Ayudantes |materiales de Chagueta, pantalones, gorro (blanco)
de cocina, , cocina,
meseros, cajera | utensilios, Meseros: pantalones, camisa o blusa,
vajilla, mobiliario | chaleco
entre otros
REVISADO APROBADO FECHA

Administrador

Administrador

Febrero 2015

Fuente: Investigacion bibliografica
Elaborado por: Alexandra Herrera

5.8.8 EVIDENCIAS FiSICAS

Para que el servicio del restaurante “El Ejecutivo” sea cémodo y placentero

para los clientes, es necesario proveer a esta propuesta de lineamientos a

seguir en lo que abarca instalaciones y la adecuada distribucion del

mobiliario, parte importante a la hora de crear un ambiente y atmosfera

adecuada. Aportando con evidencias fisicas a formar percepciones e

impresiones positivas para el cliente.
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Instalaciones fisicas y espacio

Las instalaciones fisicas en un servicio de restaurante representan un
recurso importante es el lugar donde se lleva a cabo la prestacion, el

ambiente fisico influye en la percepcion del cliente.

En este caso se propone una decoracion moderna que transmita actualidad,
frescura, el mobiliario debe estar acorde a la decoracion. Crear ambientes

valiéndose de una adecuada iluminacion y acustica.

Figura 31 Interior del restaurante El Ejecutivo

Fuente: Restaurante del hotel Wyndham

En cuanto a lo pertinente al servicio buffet se lo bindara en el salon del
restaurante que tiene una capacidad de recepcion de 50 personas. Un
documento anonimo hace referencia al montaje que debe tener un buffet, en
el que senala debe “tener una presentacién acorde con lo que se quiere
exponer, pero siempre con relieve y color, es decir, no puede ser una linea

mondtona ni tampoco puede faltar el atractivo colorista visual” (p.3). Para
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ilustrar la distribucion de platos y montaje se presenta un breve y sencillo

esquema.

. Bebidas

. ensaladas y entradas
. cremas y sopas

. carnes rojas, blancas

. mariscos

o O A W DN P

. postres

Figura 33 Esquema de la distribucién en el restaurante El Ejecutivo

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Atmosfera del servicio

El cliente no solo compra el servicio de restaurante sino que también
experiencias que le proporcionen satisfaccion con todo el proceso del
servicio, la creacion de experiencias novedosas Yy gratas generan
percepciones positivas que conllevan a generar la tan anhelada fidelizacion.
De alli la razén por la que se propone complementar esta prestacion con
elementos intangibles que haran que los clientes le den mayor valor a la

empresa.
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Crear un ambiente idoneo es esencial. Elementos como la musica de fondo
que esté acorde con el lugar y el momento son detalles que contribuyen para
producir satisfaccion en el cliente, contratar el servicio de artistas locales
para que interpreten melodias en saxofén, violin, piano, etc. Es una
alternativa de diferenciacion con respecto a la competencia existente, misma

que no se preocupa de tratar estos aspectos importantes.
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5.9 DISENO DEL PROGRAMA DE MARKETING

5.9.1 CRONOGRAMA DE APLICACION

ACTIVIDADES / TIEMPO

mes 12

Semanas

1 2] 3] 4

Capacitacion del
personal

Disefio logotipo y
publicidad

Adauisicion de
equipos, materiales y
muebles

Decoracione
iluminacidn del
restaurante

Ejecucion de la
promocion del nuevo
servicio del restaurante

Implementacion
senvicio buffet

Acciones de marketing
directo

Elaborado por: Alexandra Herrera




5.9.2 PRESUPUESTO DEL MARKETING

Tabla 46 Presupuesto del Marketing

tapa roll Top

Actividad Descripcion Precio Cantidad | Inversiéon | Gastode | Total
unitario inicial marketing del
duranteel | plan
plan
Adquisicion 3295,4
de equipo y
materiales Cacillo Salsas Monobloc 10,7 3 32,1 32,1
Pala Pasteles 7,25 4 29 29
Cacillo Monobloc 8,2 4 32,8 32,8
Cuchara de Servicio 6,3 5 31,5 31,5
Monobloc
Tenedor Monobloc 5,35 3 16,05 16,05
Espatulas Monobloc. Inox 5,25 3 15,75 15,75
18% cr.
Pinza Buffet 24 cm 3,95 3 11,85 11,85
Pinza Buffet 29,5 cm 4,55 3 13,65 13,65
Pinza buffet inox mango 6,45 3 19,35 19,35
color 30cm
Pinza para mariscos en 3,85 3 11,55 11,55
aluminio 14 cm
Pinza para pan 25 Cm 9,4 3 28,2 28,2
Bandeja Gn 2/1 con asas 63 17,5 6 105 105
X 53
Table and Buffet Gn 1/1 16,45 4 65,8 65,8
Table and Buffet Gn 1/2 8,8 3 26,4 26,4
Table and Buffet Gn 2/4 17,6 3 52,8 52,8
Stand Gn curvado 35,5 3 106,5 106,5
Expositor Gn 29,5 3 88,5 88,5
Expositor 3 pisos con 3 45,5 2 91 91
bandejas
Fuente Cuadrada 20,8 4 83,2 83,2
Fuente Rectangular 13,9 4 55,6 55,6
Plato redondo de 12,2 2 24,4 24,4
presentacion
Bandeja forma hoja 21,9 3 65,7 65,7
Bandeja 5 compartimentos 23,95 3 71,85 71,85
Bol cuadrado hondo dos 3,4 5 17 17
colores
Platillo concha 1,95 24 46,8 46,8
Mini bandeja presentacion 1,8 10 18 18
Podium escalera 54 3 162 162
Ensaladera acrilica cuadrada 2,8 5 14 14
Chafing dish econémico con 85 4 340 340
tapa
Chafing dish rectangular con 100 3 300 300
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Olla eléctrica para buffet 140 2 280 280
Calentador de liquidos 98,4 3 295,2 295,2
Dispensador de zumos 135 4 540 540
Jarra bombada con retén 29,45 2 58,9 58,9
Portasalados o portasalsas 29,6 4 118,4 118,4
Molinillos pimienta y sal. 8,85 3 26,55 26,55
Acrilico
Muebles 4421,75
modulares
Soporte para bandejas de 98 2 196 196
gran tamafio
Carro porta-cubiertos y 200 5 1000 1000
bandejas
Soporte para bandejas porta- | 121,15 5 605,75 605,75
cubiertos Gn 1/1
Counter mostrador buffet 2500 1 2500 2500
grande
Pastel de bodas stand 120 1 120 120
Promocion 4648
Disefio grafico de imagen 110 1 110 110
Publicidad en television local 220 6 1320 1320
(Nortvision)
Publicidad en radio (Planeta 90 12 1080 1080
Carchi)
Medios auxiliares tarjetas y 0,4 1500 600 600
calendarios
Tazas con el logotipo 1,5 500 750 750
Agendas logotipo 2,2 350 770 770
Buzoén de sugerencias 18 1 18 18
Personal 1050
Uniformes 30 5 150 150
Cursos y charlas 450 2 900 900
Decoraciéon 399
y otros
l[dmparas 8,5 6 51 51
Plantas 12 4 48 48
Otros 300 1 300 300
PLAN DE 7717,15 6097 13814
MARKETING

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

En el presupuesto presentado se detalla los costos de adquisicion de

muebles, equipos y materiales necesarios para ejecutar el plan de

marketing, asi como los gastos de marketing en cuanto tiene que ver con

promocion, capacitacion entre otros, los valores han sido distribuidos tanto
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como inversion inicial y como gastos durante la realizacién del plan de
mercado, cantidades que han sido previamente investigadas y corroboradas
por proveedores de la ciudad de Tulcan y mediante catalogos de empresas

nacionales.

5.9.3 UNIDADES DE MEDIDA DE LA RENTABILIDAD DE MARKETING

Es de gran importancia evaluar las estrategias y acciones que se propone
realizar, la utilizacion de indicadores de mercadeo como contribucion neta
del marketing, rendimiento del marketing sobre las ventas y rentabilidad de
marketing sobre la inversion de marketing, son herramientas clave que

proporcionaran una vision diferente de los posibles resultados a alcanzar.

La contribucion neta del marketing segun Best (2007) es “una medida de
rentabilidad de marketing, podremos comprender mejor en qué medida
contribuyen las estrategias de marketing a los beneficios globales de una
empresa” (p.46). Este indicador de marketing ayuda a estimar el grado de
Impacto que tienen las estrategias planteadas. Para definir a la CNM es
importante tener en consideracién datos que en el desarrollo de este punto
se mostraron para el calculo correspondiente. En cuanto al RMV identifica
cuanto aporta cada ddlar vendido a la CNM, y por otro lado el RMI Best
(2007), manifiesta que esta unidad de medida “permite que la direccion

pueda valorar la eficiencia de la inversion en marketing” (p.55).

Tabla 47 Indicadores de Marketing

Indicador Formula

CNM : beneficio bruto — gastos de marketing
RMV: Contribucion neta del marketing
X 100
Ventas
RMI: Contribucion neta del marketing
X 100%

Inversion en marketing

Fuente: Investigacion bibliogréafica
Elaborado por: Alexandra Herrera
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5.9.3.1 Calculo de indicadores del marketing - servicio ejecutivo

De la conversacion mantenida con la gerente general de la empresa, se
tomo6 datos para realizar el calculo de los indicadores de rentabilidad del
marketing, el margen de utilidad propuesto tanto para el servicio ejecutivo
como buffet es del 25%; Para el calculo de CNM, RMV Y RMI; se realizo el
computo por 5 dias laborables ya que los fines de semana se ofrecera el
servicio buffet. En el lapso de un afio se proyecta aumentar en 20% de las
ventas del restaurante, el incremento surgira progresivamente a partir del

segundo mes de implementar las diversas estrategias.

Se plantea un 20% de incremento en ventas como parte de la proyeccion a
largo plazo de cubrir el 100% de la capacidad del restaurante. Y para el
proximo periodo (1 afio) que es el de aplicacién del plan de marketing al
finalizar este, el objetivo es de lograr captar un 84% de la capacidad de
recepcion que tiene el restaurante. A demas es necesario recalcar que el
precio tomado en cuenta es el propuesto en el punto 5.8.2, estableciéndose

entonces los ingresos y costes de la siguiente manera:

Tabla 48 Ventas e ingresos mensuales

Servicio Cantidad precio ingreso diario Venta Ingreso
Mensual Mensual
Desayuno 25 2,2 55 500 1100
Almuerzo 40 4 160 800 3200
Cena 30 4 120 600 2400
Total 95 335 1900 6700

Fuente: Entrevista
Elaborado por: Alexandra Herrera

Tabla 49 Costos de elaboracion

Costo de Produccion - Servicio Ejecutivo

Servicio Costo por cada servicio Venta Mensual Costo de produccidon mensu
Desayuno 1,45 500
Almuerzo 2,5 800
Cena 2,5 600
TOTAL 6,45 1900

al
725
2000
1500
4225

Fuente: Entrevista
Elaborado por: Alexandra Herrera
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CNM; RMV; RMI del servicio ejecutivo

Tabla 50. CNM; RMV; RMI del servicio ejecutivo

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes10 | Mes11l | Mes
12

Ventas 6700,00 | 6820,60 | 6943,37 | 7068,35 | 7195,58 | 7325,10 | 7456,95 | 7591,18 | 7727,82 | 7866,92 | 8008,53 | 8152,6
Coste servicios 4225,00 | 4301,05 | 4378,47 | 4457,28 | 4537,51 | 4619,19 | 4702,33 | 4786,97 | 4873,14 | 4960,86 | 5050,15 | 5141,0
vendidos
Beneficio bruto 2475,00 | 2519,55 | 2564,90 | 2611,07 | 2658,07 | 2705,91 | 2754,62 | 2804,20 | 2854,68 | 2906,06 | 2958,37 | 3011,6
Gastos de 309,04 | 309,04 | 309,04 | 309,04 | 309,04 309,04 199,04 199,04 199,04 199,04 199,04 | 199,04
marketing
Contribucion 2165,96 | 2210,51 | 2255,86 | 2302,03 | 2349,03 | 2396,87 | 2555,58 | 2605,16 | 2655,64 | 2707,02 | 2759,33 | 2812,5
neta del
marketing
Gastos 1210,00 | 1210,00 | 1210,00 | 1210,00 | 1210,00 | 1210,00 | 1210,00 | 1210,00 | 1210,00 | 1210,00 | 1210,00 | 1210,0
operativos
Beneficio neto 955,96 | 1000,51 | 1045,86 | 1092,03 | 1139,03 | 1186,87 | 1345,58 | 1395,16 | 1445,64 | 1497,02 | 1549,33 | 1602,5
(antes de
impuestos)
Rendimiento del 32,33 32,41 32,49 32,57 32,65 32,72 34,27 34,32 34,36 3441 34,45 | 34,50
marketing sobre
ventas
Rentabilidad del 7,01 7,15 7,30 7,45 7,60 7,76 12,84 13,09 13,34 13,60 13,86 | 14,13
marketing sobre
la inversion en
marketing.

Fuente: Entrevista

Elaborado por: Alexandra Herrera
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Calculo de CNM servicio buffet

Bajo la misma modalidad utilizada para calcular los diferentes indicadores
del servicio ejecutivo se procedio a realizar para el buffet, sin embargo se
utilizé otros parametros para la ponderacion, como el precio el que consta en
el punto 5.8.2 de la propuesta, el gasto de marketing fue distribuido
equitativamente entre los dos servicio segun correspondia lo presupuestado.
En lo que se refiere a la inversion en el buffet es mayor ya que es totalmente
nuevo el servicio y se requiere realizar mayores adquisiciones, el nimero de
ventas fueron calculadas con un porcentaje del 74% de la capacidad de
recepcion que tiene el restaurante ejecutivo una de las principales razones
es el hecho de que las familias Tulcanefias acuden a un restaurante
mayormente dos veces a la semana y esto sucede generalmente en sdbado

y domingo segun la investigacion de mercado tabla de contingencia N° 18.

Tabla 51 Ventas e Ingresos

Servicio Cantidad Precio | Ingreso diario Venta mensual Ingreso
mensual

Desayuno 30 4 120 240 960
Almuerzo 40 6,5 260 320 2080
Cena 40 6,5 260 320 2080
Total 110 640 880 5120

Fuente: Entrevista

Elaborado por: Alexandra Herrera

Tabla 52 Costo de elaboracién
Servicio Costo por cada servicio Venta Mensual | Costo de produccién

mensual

Desayuno 2,8 200 560
Almuerzo 4,55 320 1456
Cena 4,55 240 1092
TOTAL 11,9 760 3108

Fuente: Entrevista
Elaborado por: Alexandra Herrera
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CNM; RMV; RMI del marketing del servicio buffet

Tabla 53. CNM; RMV; RMI del marketing del servicio buffet

Inversiéon | Mes1l | Mes2 [ Mes3 | Mes4 | Mes5 Mes 6 Mes7 | Mes8 | Mes9 | Mes 10 Mes 11 Mes 12
inicial

Ventas 5120,0 | 5212,1 | 53059 | 54014 5498,7 5697,6 | 5698,4 | 5801,0 | 5905,4 6011,7 6119,9 6230,1

Coste 3108,0 3163,9 3220,8 3278,8 3337,8 3397,9 3459,1 3521,4 3584,7 3649,3 3715,0 3781,8
servicios
Vendidos

Beneficio 2012,0 2048,2 2085,0 2122.6 2160,8 2199,7 2239,3 2279,6 2320,6 2362,4 2404,9 2448,2
bruto

Gastos de 7717,15 309,0 309,0 309,0 309,0 309,0 309,0 199,0 199,0 199,0 199,0 199,0 199,0
marketing

Contribucion 1702,9 | 1739,1 | 1776,0 | 1813,5 1851,7 1890,6 | 2040,2 | 2080,5 | 2121,6 2163,3 2205,9 2249,2
neta del
marketing

Gastos 1210,0 | 1210,0 | 1210,0 | 1210,0 1210,0 1210,0 1210,0 | 1210,0 | 1210,0 1210,0 1210,0 1210,0
operativos

Beneficio 4929 529,1 566,0 603,5 641,7 680,6 830,2 870,5 911,6 953,3 995,9 1039,2
neto (antes
de

impuestos)

Rendimiento 33,2 33,3 33,4 33,5 33,6 33,7 35,8 35,8 35,9 35,9 36,0 36,1
del marketing
sobre ventas

Rentabilidad 55 5,6 57 5,8 5,9 6,1 10,2 10,4 10,6 10,8 11,0 11,3
del marketing
sobre la
inversion en
M

Fuente: Entrevista
Elaborado por: Alexandra Herrera
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VIl. ANEXOS

ANEXO 1. ENCUESTA APLICADA A CLIENTES DE RESTAURANTES.

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

Gestion del Marketing en el sector de restaurantes de la ciudad de Tulcany
la satisfaccion del cliente

Objetivo: Determinar la gestion del marketing en el sector de restaurantes
de la ciudad de Tulcan y su incidencia en el nivel de satisfaccion del cliente.

Edad:

Género: 1. Masculino 2. Femenino

Por favor lea atentamente las preguntas y marque con un visto (v') o una (X)
Su respuesta.

INFORMACION:

1. ¢, Con que frecuencia asiste a un restaurante?

1. a diario — 2. Dos veces a la semana

2. Una vez a la semana 4. Cada 2 semanas _

5. Cada mes 6. Cada 2 meses 0 mas _

2. ¢Generalmente cuanto invierte usted en el consumo que realizar en
un restaurant?

De 1 a9dolares ——
De 10 a 20 dolares ———
De 21 a30ddlares
De 31 a40 dolares —
De 40 a mas

ok wnNE

3. ¢Qué grado de importancia da usted a los siguientes aspectos de
las instalaciones a la hora de escoger un restaurante? (Califique de
acuerdo a la escala de importancia)
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ELEMENTOS Muy Importante Poco Indiferente
importante importante

=

Decoracion
Confort (entorno
agradable)
Luminosidad
Mobiliario
Higiene
Organizacion

N

3 B

4. De acuerdo a su percepcion el tiempo que usted espera antes de
gue sirvan su pedido es:

1. Adecuado

2. Poco
adecuado
3. inadecuado

6. ¢Cuando usted asiste a un restaurante el comportamiento de los
empleados del lugar le inspiran confianza y seguridad?

si [ ] No [ |

7. Por favor califique segun la escala de importancia a cada uno de los
siguientes aspectos de atencion al cliente.

Aspectos Muy Importante Poco Indiferente
importante importante

1. El empleado se
muestra
interesado en
servir a los
clientes

2. Profesionalidad

3. El personal
muestra una
atencion
personalizada
Amabilidad

Presencia

e

- 142 -



. ¢Cua u i u u u
8 Cuando usted asiste a un restaurante generalmente con cuantas
personas va acompafado / a?

9. ¢Como calificaria usted la variedad de restaurantes y diversificacion
de platos en los restaurantes de la ciudad de Tulcan?

Excelente Bueno regular Malo Pésimo
5 4 3 2 1

10. ¢Qué tipo de comida le gustaria a usted se ofrezca en un
restaurante? (Si su respuesta es el literal 4, pase a la pregunta 11, de lo
contrario continte con la pregunta 12)

Vegetariana —_—
Platos a la carta -
Comida rapida —_
Platos tematicos(propios de una region o pais)

hrwbdPE

=

1. ¢ De los siguientes menus tematicos cual es de su eleccion?

Menu Ecuatoriano _
Menu mexicano -
Menu italiano _
Menu chino _—
Menu colombiano S
Otros (especifique cual)

ouabhwnE

[EEN

2. Al momento de adquirir un servicio lo hace por:

Calidad E—
Precio -
Sabor —_—
Atencion -

bR

13. ¢Cual es su nivel de satisfaccion en general con el servicio de
restaurantes que se oferta en la ciudad de Tulcan?

a) Muy satisfechno
b) Medianamente Satisfecho ...
c) Poco satisfecho
d) Nada satisfecho .l

NP
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14. ¢(Cudal es el medio por el cual usted se entera de ofertas en la
ciudad? (escoja uno)

Television —_—
Radio -
Prensa  —
Volantes —
Redes sociales ——
Boca a boca S

ogahkwnNpE

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 2. ENTREVISTA ESTRUCTURADA APLICADA A
RESPONSABLES DE RESTAURANTES.

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI “UPEC”

Gestion del Marketing en el sector de restaurantes de la ciudad de Tulcany
la satisfaccion del cliente

Objetivo: Determinar la gestion del marketing en el sector de restaurantes
de la ciudad de Tulcan y su incidencia en el nivel de satisfaccion del cliente.

DATOS INFORMATIVOS

Nombre: Edad:

Empresa: Fecha entrevista:

Género: 1. Masculino 2. Femenino

Conteste marcando con una X o un v

INFORMACION

1. (Qué puesto desemperfia usted en la empresa?

. Gerente E

1
2. Administrado
3. Chef
4. Encargado [ |

2. ¢Cual es numero de empleados con en el que cuenta la empresa? -

3. ¢El lugar donde se ubica su restaurante es?

1. Propio ——
2. Arrendade——

4. Califique el nivel de dominio de las principales funciones que sus
colaboradores realiza en las siguientes areas:

a) cocina

Excelente Bueno regular Malo Pésimo
5 4 3 2 1
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b) servicio

Excelente Bueno regular Malo Pésimo
5 4 3 2 1

5. De acuerdo a su percepcion el tiempo que espera un cliente antes
de que le sirvan su pedido es:

1. Adecuado

2. Poco adecuado

3. inadecuado

6. ¢Seresuelve de forma eficaz cualquier problema que pueda tener un
cliente?

1. Siempre —_—
2. Raravez -
3. Nunca

7. ¢Cree usted que sus clientes se sienten seguros de la calidad de
producto que adquieren?

1. Si ——
2. No

8. ¢Cuadl es el horario en el que el establecimiento cuenta con mayor
demanda del servicio?

1. 7:30 am —10:00 am

2.12:00 pm — 14:30 pm

3.18.00 pm-21:30 pm
4. Més 21: 30

9. ¢ Su empresa realiza publicidad? (si su respuesta es afirmativa pase a
la pregunta 10, si su respuesta es negativa pase a la pregunta 11)

1. Si ....... 2. No ......

10. ¢ Cual es el medio que usted utiliza para realizar publicidad de su
empresa?

1. Television...... 4. Radio.........
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2. Prensa....... 5. Volantes........
3. Redes sociales.......

11. ¢En cual de las siguientes areas usted considera poseer mayor
conocimiento y destreza?

1. Gastronomia— 4. Administracion -
2.Ventas ——— 5. Contabilidad _
3. Marketing 6. Otros (especifique)

12. ¢Usted ha buscado otras formas de ofertar su servicio? (si su
respuesta es afirmativa pase a la pregunta 13, si su respuesta es negativa
pase a la pregunta 14)

1.si [ ]
2. No [ ]

13. ¢ Cual de estas opciones ha considerado incluir en su servicio?

Bar restaurante e
Servicio a domicilio ——
Promociones _
Descuentos _

hrwbdPE

14. ;Coémo califica usted el servicio ofrecido por su restaurante en
relacion ala competencia?

1. Mejor que la competencia ...
2. lgual a la competencia ...l
3. Inferior al nivel de la competencia ...............

15. ¢ El restaurante cuenta con un plan de marketing encaminado a su
desarrollo?

ysi [ ] 2)No |

16. ¢ Dispone de un método para medir la satisfaccién de los clientes?
1) si

2)No

Cual

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 3. ESTRUCTURA DE FICHAS DE OBSERVACION

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FICHA DE OBSERVACION

Tema: Gestion del marketing en el sector de restaurantes de la ciudad de Tulcan y la satisfaccion del cliente

Objetivo: Determinar la gestion del marketing en el sector de restaurantes de la ciudad de Tulcdn, lo cual permitira la identificacion del nivel de influencia que tiene
sobre la satisfaccidn del cliente

Elementos intangibles

Organizacion

Lugar: Fecha: N° de ficha:
indices Indicadores items Calificacion Observaciones
. Decoracion
Elementos tangibles
Confort
instalaciones y apariencia Luminosidad
yap Mobiliario
Higiene

equipos / materiales

Utensilios y vajilla

capacidad de respuesta

Tiempo de espera

Seguridad

Percepcion de confianza

Empatia y atencion al cliente

Servicio al cliente

Profesionalidad

Atencién personalizada

Amabilidad

Presencia

Investigacion de Marketing

Gustos y preferencias

Variedad de platos

Variables del marketing

Precio Relacion calidad/precio
Servicio Calidad del servicio
Rotul
Publicidad otulo
Afiches y otros

Evaluacion de satisfaccion

Nivel de satisfaccion

Satisfaccion en general con el servicio.
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ANEXO 4. CARTA AVAL

Grand Hotel Comfort
Tulcan - Ecuador

Tulcéan, 11 de febrero de 2014

Ing. Diego Almeida
Director de la Escuela De Administracion De Empresas Y Marketing
Universidad Politécnica Estatal del Carchi

Presente.-

Asunto: Carta aval

Me dirijo a Ud., en la oportunidad de informar la autorizacién a la Srta. Bethy
Alexandra Herrera Gaoén, para el disefio de un plan de marketing para el
restaurante El Ejecutivo del Grand Hotel Comfort, considerando oportuna su
realizacion en pro de la empresa que se me ha encomendado presidir. Razén
por la que extiendo la presente para los fines que a la interesada convenga.

Sin otro en particular, me es grato suscribirme de Usted

Atentamente

ot

Ing. José Tates Fernandez
Presidente Ejecutivo del Grand Hotel Comfort

Direccién: Colén y Chimborazo (Esquina) | Teléfono: (593) 06 2981452
(593) 06 2988832
e-mail: granhotelcomfort@yahoo.com
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Resumen

Con el desarrollo de la investigacion de la gestion del marketing en el sector de restaurantes de
la ciudad de Tulcan y la satisfaccion del cliente, sustancialmente se planted determinar el nivel
de incidencia que tiene la administracion de las diversas técnicas y herramientas de mercadeo y
como estas influyen en la actitud y percepcion del cliente.

El estudio se enfocd especificamente a restaurantes de hoteles de la ciudad, esto con
proyeccion de disefiar una propuesta de marketing para el restaurante “El Ejecutivo” del hotel
“Grand Comfort”. Para ser consecuentes a este fin se desarrollaron varias etapas como
establecer bases tedricas inherentes al tema, el desarrollo de un diagndstico de la situacion
actual del mencionado servicio, una indagacion sobre el grado de satisfaccion que tienen los
clientes con la actual oferta, utilizacion de técnicas estadisticas que permitieron generar un
andlisis cuali-cuantitativo de los resultados obtenidos. Posteriormente se realizé el disefio de
una planeacion de marketing, orientado bdsicamente hacia una gestion Idgica y estructurada
de las variables del marketing (7°Ps) asumiendo una estrategia de diferenciacion (innovacion
incremental), que le permitird tener la caracteristica de ser unico en el sector al implementar
una modalidad de servicio tipo buffet los fines de semana aprovechando el ingreso de turistas a
la ciudad y la mayor frecuencia de asistencia a estos establecimientos por parte de las familias
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Tulcanefias. Complementando la planificacion con tdcticas y acciones encaminadas a la
construccion de relaciones duraderas y redituables con los clientes.

Palabras clave- Keywords

Gestion de marketing, restaurantes, satisfaccion; Management of marketing, restaurants,
satisfaction

Abstract

With the development of research marketing management in the field of restaurants in the city
of Tulcdn and customer satisfaction, substantially raised determine the level of impact that has
the administration of the various techniques and tools of marketing and how are these
influencing on attitude and customer perception.

The study was focused specifically to restaurants of hotels in the city, this projection design a
marketing proposal for the restaurant "Executive"” of “Grand Comfort" hotel. To be consistent
with this purpose several stages were developed as to establish theoretical foundations
associated with the topic, development of a diagnosis of the current situation of the service, an
investigation of the degree of satisfaction that customers have with the current ofter, using
statistics techniques that allowed generate a qualitative and quantitative analysis of the
obtained results. Subsequently a designing marketing planning was performed, directed
primarily towards a logical and structured management of marketing variables (7'Ps) assuming
a differentiation strategy (incremental innovation), which allow you to have the characteristic
of being unique in the sector to implement a form of buffet service on weekends taking
advantage of the influx of tourists to the city and the greater frequency of attendance to these
places by families Tulcanefias. Complementing the planning with tactics and actions aimed to
the building of lasting and profitable customer relationships.

1. Introduccion

El crecimiento del servicio de restaurantes en la ciudad de Tulcan ha sido notable en los ultimos
afios, son mas las personas que tienen la necesidad de asistir a estos establecimientos por
diversos motivos ya sea por situaciones laborales, académicas o por compartir momentos con
amigos y familiares. Por lo que dichos negocios tienen el desafio de mejorar constantemente
para cumplir con los parametros y exigencias de los clientes, de alli surge la importancia de que
su direccionamiento este orientado a la utilizacidn de técnicas y herramientas de marketing.

Una gestidn eficiente de recursos de mercadotecnia comprende el analisis de las necesidades y
deseos que tienen los clientes, el valor y grado de satisfaccién que poseen con la prestaciéon
brindada, para consecutivamente ir mas alld y lograr entablar relaciones que sean duraderas,
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gue permita en un mediano y largo plazo que todo el esfuerzo de la empresa en crear valor en
sus cliente se vea reflejado como mayor cuota de mercado y rentabilidad. Lamentablemente el
desconocimiento de las ventajas de la aplicacidn de estrategias y acciones de planeacién de
marketing, tiene obstruidos en un crecimiento minimo a los negocios que ofrecen este tipo de
servicios en Tulcdn, razén por la que se planted analizar la influencia de la gestiéon del
marketing de los restaurantes en el grado de satisfaccion de los clientes, aportando con un
analisis de la situacidn y la utilizacién de diversas herramientas, las cuales permitieron generar
una propuesta para el restaurante “El Ejecutivo”, misma que estd enfocada en oportunidades
existentes tanto en el macro como en el micro entorno, disefiando acciones y tacticas en lo
referente al marketing mix de servicios (7P’s). Proponiendo una administracion fundamentada
y dirigida al cliente, afiadiendo innovacion y entregando a los consumidores beneficios y
valores que logren alcanzar su satisfaccion y supere sus expectativas.

2. Materiales y métodos

El estudio se desarrollé a partir de la modalidad de investigacion Cuali - Cuantitativa, con el fin
de obtener datos que permitan abarcar e interpretar de una manera concisa la informacién
recolectada. El uso de la metodologia cualitativa pretende enfatizar en aspectos como
percepciones, motivaciones, actitudes; y es cuantitativa por el uso de indicadores numéricos,
como por ejemplo es necesario conocer el nimero de veces que los clientes frecuentan un
restaurante, niumero de colaboradores de estas empresas entre otros aspectos importantes a
saber para que la investigacién cuente con mayor respaldo. Al plantear este modelo
metodolégico se buscé maximizar la validez y la confiabilidad de los resultados adquiridos.

Se empled una investigacion de tipo bibliografica, la indagacién documental garantiza la calidad
de los fundamentos tedricos e informacién obtenida, constituyéndose como una necesaria
primera etapa puesto que ésta proporciond el conocimiento de las investigaciones ya
existentes. Asi mismo es una investigacion de campo, considerando la utilizacién de técnicas
como la entrevista, observacion, encuestas, mismas que contribuyeron a conocer y a tener
contacto con la realidad del sector en estudio.

En lo referente al conjunto total de personas pertinentes a estudiar en esta investigacién
correspondid al numero total de la poblacién econdmicamente activa de la ciudad de Tulcan,
son quienes se encuentran en la capacidad de pagar por un producto. Tomando en cuenta
estos aspecto en Ecuador se contempla que la PEA esta conformada por las personas de 10
afios y mas que trabajaron al menos una hora en la semana. Segun datos oficiales del INEC la
poblacién econdmicamente activa de la ciudad de Tulcdan es de 12.542 personas,
posteriormente se determind la muestra a estudiar asumiendo una varianza de 0,5 y un nivel
de confianza de 95%, una vez aplicada la formula estadistica se obtuvo un tamafio muestral de
373 personas a quienes se aplicaron las diversas técnicas de investigacion.
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Por otra parte se tomd como poblacién objeto de estudio, a los restaurantes de hoteles de la
ciudad de Tulcdn, se aplicd una entrevista estructurada a los responsables del manejo de estos
establecimientos ubicados en la primera y segunda categoria de acuerdo a la clasificacidn que
establece la Direccién de Turismo del Gobierno Auténomo Descentralizado de Tulcan.

Tabla N° 1. Clasificacion de Restaurantes de Hoteles seguin categoria.

RESTAURANTES DE HOTELES CIUDAD DE TULCAN

Establecimiento Representante Direccion Categoria N° N°
legal Mesas | Plazas
Flor de los Andes | Burbano Ledn | Sucre s/ny Junin Primera 13 54

Ximena Tatiana

Palacio imperial Arias Crespo | Sucre s/n y | Primera 32 128

Roque Benigno Pichincha Esq.
(Chifa Pack Choy)

Lumar Martinez  Coral | Sucre Y Rocafuerte Segunda 12 48
Luis Heraldo

Confort Puetate Chimborazo Y Colon | Segunda 12 48
. . Montenegro

(El Ejecutivo) Gladys Cecilia

Torres de oro | Acosta Chicango | Sucre s/n y | Primera 12 48

internacional Marcia Katherine | Rocafuerte

Azteca Ortiz Enriquez | Bolivar Y Atahualpa | Segunda 10 40

Carmela Mirian

Sara Espindola Espindola Sucre Y Ayacucho Segunda 13 52
Narvdez Eduardo
Vinicio

Los Alpes (San Luis) | Cerén Jiménez | Av. J.R. Arellano y | Segunda 8 32

Carmen Eloisa | Veintimilla

Fuente: Gobierno Auténomo Descentralizado de Tulcan
Elaborado por: Alexandra Herrera
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Se utilizd un muestreo no probabilistico accidental, a pesar de ser el muestreo menos riguroso
de todos se lo tomé en cuenta por la razdén de que se investigd a clientes que en el momento
de la aplicacién de instrumentos estuvieron presentes. Otra técnica de seleccion aplicada fue la
denominada Intencional, la razén de su uso es porque se necesitd investigar a informantes
claves que tienen conocimiento de algo especifico, en este caso el direccionamiento de los
restaurantes es decir se aplicd esta técnica a los responsables de los restaurantes de hoteles de
la ciudad de Tulcan.

3. Resultados y la discusion

Encuesta realizada a clientes de restaurantes de la ciudad de Tulcan

Para el presente analisis de la investigacidon se encuesto a 373 personas, segun el analisis de
estadisticos descriptivos la edad promedio de personas encuestadas es de 31,92 = 32 afios. Asi
como la mediana que corresponde a 29 afios de edad, la edad que mds veces se repite dentro
de los datos es 30 afos. En cuanto al género de la muestra encuestada la mayor parte
corresponde a personas de género femenino.

Tabla N° 2: Frecuencia con la que asisten los clientes a un restaurante

Porcentaje Porcentaje

Alternativas Frecuencia | Porcentaje | vdlido acumulado
Valido | A diario 32 8,6 8,6 8,6

Dos veces a la semana |87 23,3 23,3 31,9

Una vez a la semana 80 21,4 21,4 53,4

Cada 2 semanas 74 19,8 19,8 73,2

Cada mes 59 15,8 15,8 89,0

Cada 2 meses o mas 41 11,0 11,0 100,0

Total 373 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera
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écon que frecuencia asiste a un restaurante?

Grafico N° 1: Frecuencia con la que asisten los clientes a un restaurante

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

del cliente

Segun la tabla n® 2 vy el grafico n® 1 se determina que la mayor parte de las personas asisten a
un restaurante con una frecuencia de dos veces por semana y una vez por semana, sumados
estos dos rangos representa un 44.77% de persona. Y un minimo porcentaje de personas son
quienes utilizan este servicio a diario. Es importante senalar que parte de los encuestados
sefialaron que por la distribucién y proporcién geografica de la ciudad de Tulcdn aun es posible
trasladarse a sus hogares a alimentarse y posteriormente regresar a sus labores diarias.

Tabla N° 3: Inversion de consumo en restaurantes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |vdlido acumulado
Vélido |De 1 a9 ddlares 220 59,0 59,0 59,0
De 10 a 20 délares | 124 33,2 33,2 92,2
De 21 a 30 ddlares |20 5,4 5,4 97,6
De 31 a 40 ddlares |9 2,4 2,4 100,0
Total 373 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

Alexandra Herrera G. (UPEC — EAEM Ecuador)
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Grafico N° 2: Inversidn de consumo en restaurantes
Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera
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En lo referente a cuanto invierten los clientes en el consumo que realizan en un restaurante
mas de la mitad de las personas encuestadas coinciden que su gasto se encuentra en un rango
de 1 a 9 ddlares, y otro porcentaje menor menciono que su gasto asciende hasta 20 délares, lo
cual permite identificar que la mayor parte de las personas buscan precios asequibles vy
comodos.

Tabla N° 4: Nivel de satisfaccion en general con el servicio de restaurantes

Porcentaje Porcentaje
Alternativas Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Valido | Muy Satisfecho 19 5,1 5,1 5,1
Medianamente satisfecho | 241 64,6 64,6 69,7
Poco Satisfecho 95 25,5 25,5 95,2
Nada Satisfecho 18 4,8 4,8 100,0
Total 373 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera
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Grafico N°3: Nivel de satisfaccidn con el servicio de restaurantes

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

del cliente

El nivel de satisfaccién con el servicio que se brinda en los restaurantes de la ciudad de Tulcan
cuenta con una apreciacion por parte de los clientes estudiados de medianamente satisfechos
siendo el porcentaje mas alto de la muestra, también es importante sefialar que otro grupo de
personas representadas por un 25,47% se encuentran poco satisfechas y un pequefio grupo
menciona estar muy satisfecho con la actual oferta.

Tabla N° 5: Opcion que mayor predomina al momento de adquirir un servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Valido |Calidad |194 52,0 52,0 52,0
Precio 61 16,4 16,4 68,4
Sabor 77 20,6 20,6 89,0
Atencion |41 11,0 11,0 100,0
Total 373 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo

Elaborado por: Alexandra Herrera
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Grafico N°4: Opcion que mayor predomina al momento de adquirir un servicio
Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

De acuerdo a la investigacién la opcién que mayor predomina al momento de elegir un
restaurante es la calidad, es decir el conjunto de cualidades, caracteristicas y condiciones del
servicio. Dejando de lado opciones como el precio lo que permite deducir que las personas
priorizan la calidad que esté orientada a satisfacer sus necesidades y expectativas.

Entrevista realizada a responsables de restaurantes de la ciudad de Tulcan

Quienes tienen la responsabilidad de dirigir un restaurante son parte esencial de la satisfaccion
del cliente, por ello se aplicd una entrevista estructurada a una poblacidon de 8 personas, que
direccionan la gestidon de los restaurantes de hoteles de la ciudad de Tulcan. La edad minima
de las personas investigadas es de 29 afios y la edad maxima es de 54 afios, segun el andlisis de
estadisticos descriptivos la edad promedio de quienes orientan las actividades de estos
negocios es de 44,5 = 45 afios. Este andlisis también permite identificar que personas del
género femenino son con mayor proporcion quienes estan direccionando estos servicios.

Tabla N° 6: Plan de marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Valido |No 8 100,0 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera
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Grafico N° 5: Plan de marketing
Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

De las empresas investigadas el 100% no cuenta con un plan de marketing, siendo este esencial
para el funcionamiento de cualquier empresa, contribuyendo para una eficaz comercializacion
y rentabilidad del servicio. El Plan de Marketing proporciona una visién clara de los objetivos y
que hacer para cumplirlos, de alli la importancia de su desarrollo e implementacién.

Tabla N° 7: Método para medir la satisfaccion de los clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Vélido |Si 3 37,5 37,5 37,5
No 5 62,5 62,5 100,0
Total |8 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera
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Grafico N° 6: Método para medir la
satisfaccion de los clientes
Fuente: Estudio de Campo

Un método que permita conocer el grado de satisfaccion del cliente, representa un indicador
clave para evaluar el desempefio global de la organizacion, a pesar de todos los beneficios que
involucra su aplicacidon es del 37.50% el porcentaje de restaurantes en los que se ha
implementado esta metodologia, lo mas utilizado son los buzones de sugerencias, y las
preguntas que se realizan a los clientes, sin embargo esta informacién tan solo queda como
recomendaciones y no hay un proceso de sistematizacion la cual se oriente a la realizacion de
estrategias que conlleven a crear una cultura de mejora continua.
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Tabla N° 8: Puesto que desempefia en la empresa y areas en las que poseen mayor
conocimiento y destreza

¢Qué puesto desempefia usted en la
empresa’?
Propietario | Administrador | Chef Total
¢éEn cudl de las Gastronomia Recuento 1 0 1 2
siguientes areas
usted considera % el oy 0,0% 12,5% |25,0%
poseer  mayor total ’ ! ’ ’
conocimiento y Ventas Recuento |4 0 0 4
destreza? 0
% dell o oo 0,0% 0,0% |50,0%
total
Administracién Recuento |0 1 0 1
o)
% dell g v 12,5% 0,0% |12,5%
total
Contabilidad Recuento |0 1 0 1
0,
% dell g s 12,5% 0,0% |12,5%
total
Total Recuento 5 2 1 8
0,
% del 62,5% 25,0% 12,5% 100,0%
total

Fuente: Estudio de Campo
Elaborado por: Alexandra Herrera

El 50% de propietarios responsables de la gestién de restaurantes investigados poseen mayor
conocimiento y destreza en el drea de ventas lo que resume que el enfoque hacia las ventas es
lo que prioriza al momento de direccionar a estas empresas. Tener esta visiéon puede ser uno de
los factores determinantes del porque la mayor parte de la muestra estudiada se encuentra
medianamente satisfecha y poco satisfecha ya que los administradores se concentran en
vender el servicio sin preocuparse por la satisfaccién del consumidor, lo cual implica un riesgo
evidente ya que puede llevar a la pérdida de mercado.

La administraciéon considerada como la capacidad de persuadir y buscar el desarrollo de los
restaurantes que fueron investigados, es ejecutada por la gran mayoria de los propietarios del
negocio, dos de los restaurantes investigados contrataron un administrador para su
direccionamiento y el restante es conducido por el chef del lugar. Las habilidades vy
conocimientos de quienes administran los restaurantes se centran en el drea de ventas, esto
representa que la mayoria de estas personas cuenta con un enfoque hacia las ventas lo cual
segln Madariaga Miranda, en su obra Principios de Marketing considera que las ventas tiene
como objetivo que “el cliente quiera lo que la empresa posee” a diferencia del marketing, que
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en cambio, trata de que “la empresa tenga lo que el cliente quiera”, nuevamente reflejdndose
la existencia de una deficiente gestidon del marketing en el sector de restaurantes de la ciudad
de Tulcén.

4, Conclusiones

e Es minima la cantidad de restaurantes que cuentan con un sistema de medicion de
satisfaccion del cliente y quienes tienen algun método no procesan esa informacion ni la
utilizan como una herramienta de mejoramiento.

e La administracién de los restaurantes de hoteles de la ciudad es dirigida generalmente por
sus propietarios quienes no tienen conocimientos previos de marketing ni de
administracién, lo que conlleva un direccionamiento empirico y sin una planificacion
técnica con proyecciones de crecimiento sustentado. Lo cual justifica la no existencia de
planes de marketing en el 100% de los establecimientos investigados.

e Buscar ideas innovadoras que puedan anadir valor agregado al negocio, no es el fuerte de
los responsables de los restaurantes, ya que un 62,50% sefiala no haber buscado otra
forma de ofertar y promocionar a sus respectivas empresas, al contrario de un grupo
reducido que manifiesta haber buscado otras formas de complementar su servicio como un
bar-restaurante, servicio a domicilio, servicio de catering; pero mas no implementarlas.

e En lo referente a cuanto invierten los clientes en el consumo que realizan en un
restaurante mas de la mitad de las personas encuestadas coinciden que su gasto se
encuentra en un rango de 1 a 9 ddlares (anexo), y otro porcentaje menor menciono que su
gasto asciende hasta 20 ddlares, lo cual permite identificar que la mayor parte de las
personas buscan precios asequibles y cémodos.

5. Recomendaciones

e El marketing actualmente tiene una connotacién de suma importancia, mas alld de las
diversas conceptualizaciones e interpretaciones que le han dado distintos autores, forma
parte esencial de una empresa o un negocio, por esta razén es recomendable que el sector
de restaurantes de la ciudad de Tulcdn, mejore su gestion de marketing en base a una
planificacion que contemple las variables del marketing 7P’s, utilizar una correcta
combinacion de estos elementos. En si aprovechar todas las herramientas que ofrece el
marketing.

e La capacitacién de los responsables del manejo de estas empresas es fundamental, deben
contar con caracteristicas imprescindibles para lograr influenciar a su equipo de trabajo
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gue se empeiien espontdneamente en alcanzar objetivos y metas planificadas. De igual
manera se recomienda que los colaboradores que laboran en los restaurantes se los
capacite ya que se convierten en parte sustancial al momento de brindar el servicio y mas
aun si son personal de contacto de la prestacién. Ademas la importancia de construir
paulatinamente una cultura organizacional que sea evidente para el cliente, puede aportar
a generar valor para la empresa.

e La satisfaccion del cliente constituye un indicador clave para interpretar la gestion de
marketing y el desempefio integral de la empresa, motivo por el que se recomienda
determinar un sistema de medicién de satisfaccién, analizarlo y ejecutar posibles
soluciones que aporten a una mejora continua de los establecimientos objeto de estudio.

e Actualmente las personas buscan servicios que les ofrezcan mas, es decir, el aporte del
valor agregado, una caracteristica extra con el fin de darle un mayor valor en la percepcion
del consumidor. Para ello es decisivo la innovacién y creatividad que le pueda generar un
plus a determinado servicio en este caso a los restaurantes. ofertando servicios con
caracteristicas particulares que lo hagan Unico dentro de un sector.

e Generar valor para los clientes y construir una fuerte relaciéon de fidelidad a largo plazo.
Crear lazos con los clientes del servicio de restaurante a través de una fuerte gestion de
marketing directo, disefiando acciones de promocidon que generen comunicacion vy
contacto con el cliente.
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